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“Um marketing realmente excepcional ¢, a0 mesmo tempo,
arte e ciéncia. Ndo conhego prova melhor disso do que o
contetdo envolvente e esclarecedor deste livro, que mostra
como algumas das marcas mais bem-sucedidas conseguiram
dominar ambos de forma simultinea — e com grande
efeito.”

— Robert Cialdini, autor best-seller do New York Times,

Influéncia e Pré-Suasdo

“Este é¢ um Stimo livro. Pritico, generoso e perspicaz.”
— Seth Godin, autor best-seller por vérias vezes,

empreendedor e professor

“Este é um livro para a posteridade. Os autores usaram de
forma engenhosa a ciéncia comportamental para recriar a
genialidade psicoldgica escondida por trds de muitas das
maiores marcas do mundo.”

— Rory Sutherland, vice-chairman da Ogilvy, Reino

Unido, e autor de Alguimia



“Um olhar fascinante sobre como as principais marcas da
atualidade tém usado sinais sutis e um design inteligente
para atrair ateng¢ido e inspirar agdo. Uma combinagio
maravilhosa de evidéncias rigorosas e histérias curiosas,
contada de um modo claro, prético e divertido de ler. Ideias
e tdticas que vocé pode colocar em prética imediatamente.”
— Jonah Berger, professor e autor best-seller de Contdgio e
O Catalisador

“Vocé vai descobrir a ciéncia comportamental por meio
das marcas mais iconicas do mundo, e terd insights sobre
as préticas dessas marcas a partir dos principios bdsicos
da ciéncia comportamental. Shotton e Flicker produziram
um guia inteligente, espirituoso e incrivelmente util para
qualquer pessoa que queira entender (e influenciar) seres
humanos.”

— Ayelet Fishbach, professora e autora de Get It Done

“Se vocé quer mudar o comportamento humano, precisa
entender 0 comportamento humano. Leia este livro e
terd uma largada promissora. Ciéncia comportamental
condensada em ‘hacks mentais’ simples e ficeis de aplicar
— ndo apenas para explicar retrospectivamente o sucesso
de outras marcas, mas para ajudar todos nés a planejar
proativamente o sucesso da nossa marca.”

— Sarah Carter, Global Planning Partner na
adam&eveDDB e coautora de How Not To Plan



“Se vocé gosta que sua inspiragio criativa seja apoiada por
nameros sélidos e estatisticas comprovéveis — em vez de
mera retdrica vazia —, este livro ¢ para vocé.”

— Dave Trott, diretor de criagdo e autor de Predatory

Thinking

“Parte narrativa, parte insight pritico, totalmente valioso.
Hackeando a Mente Humana é leitura obrigatdria para
todo profissional de marketing. Divirta-se com as histdrias
fascinantes das suas marcas favoritas, com detalhes das
razdes fundamentadas pela ciéncia por trés de seu sucesso
— para que vocé também consiga enxergar os seus. Faga
um favor a si mesmo e pegue este livro antes que sua
concorréncia o faga.”

— Melina Palmer, CEO da The Brainy Business e autora de
The Truth About Pricing

“Shotton e Flicker combinam narrativa vivida com pesquisa
de ponta para explicar como sinais sutis, enquadramentos
e vieses comportamentais influenciam as decisoes do dia a
dia. Seja vocé um profissional de marketing, empreendedor
ou simplesmente alguém fascinado pelo que motiva as
pessoas, este ¢ seu guia essencial para transformar insight em
impacto.”

— Tali Sharot, professora e autora de 4 Mente Influente
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INTRODUCAO:
FIVEGUYS

um dia chuvoso no cal¢adio de Ocean City, Maryland. Estamos em

meados dos anos 1980, época de regatas cavadas ¢ jeans com lavagem
dcida por toda parte. Jerry Murrell estd passeando com seus quatro filhos,

jd quase adultos. Jerry havia oferecido aos filhos mais velhos uma escolha:
cursar a faculdade, se quisessem, ou usar 0 dinheiro para abrir um negdcio.
Eles optaram pela segunda alternativa. Por isso, tirar a empresa da familia
do papel era importante — na verdade, seus futuros dependiam disso.
Eles estavam sempre em busca de inspiragio.

E, naquele dia, em meio &s lanchonetes espalhafatosas, Jerry e seus
filhos foram impactados por um vendedor em particular: Thrasher’s
French Fries. Porque a Thrasher’s oferecia uma tinica coisa: batatas fritas,
nada além disso. Apenas fritas excelentes. Jerry ficou impressionado com

a simplicidade daquilo:

Eu vi algo em que simplesmente nio consegui acreditar...
eles tinham um lugar vendendo boardwalk fries... Devia
haver uns 20 lugares vendendo boardwalk fries, mas sé um
tinha uma fila enorme. E era o Thrasher’s. A fila tinha
uns 30 metros de comprimento o dia inteiro. Entdo eu e
os meninos, isso ficou na nossa cabega... Hamburgueres.
Batatas fritas. Manter a simplicidade. Talvez funcione. E foi

daf que a ideia surgiu.!
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Em 1986, em Arlington, Virginia, Jerry e sua familia abriram a
primeira Five Guys Burgers and Fries.

Five Guys se orgulha de oferecer o melhor hamburguer e as melhores
batatas fritas. Quando abriram pela primeira vez, nio havia opgio
vegana ou de peixe, nem frango, nem saladas, nem sorvete. O foco
estava inteiramente nos hamburgueres de carne bovina de alta qualidade,
servidos com uma porgio generosa de batatas fritas excepcionais.

Jerry achou que poderia funcionar — e funcionou. A primeira loja
prosperou, Jerry largou seu emprego fixo e, em 2002, conforme a marca
crescia, eles comegaram a oferecer franquias. Desde entdo, a Five Guys
cresceu até se tornar uma das favoritas dos Estados Unidos na categoria
de “hamburguer premium”, e estd se expandindo globalmente, com mais

de 1.800 lojas no mundo e outras 1.500 a camirtho.”

Fazendo uma coisa de maneira impecivel

Murrell claramente tinha faro para os negécios. Porque ele captou o
principal motivo do sucesso da Thrasher’s — um aspecto com forte base
em ciéncia comportamental.

Ao escolher focar apenas um produto, ele estava aplicando uma
descoberta da psicologia chamada efeito de diluigio de objetivo. E algo
fascinante e um tanto contraintuitivo: as pessoas tendem a acreditar que
um produto ou servi¢o é¢ menos eficaz quando afirma alcangar muitas
coisas, em comparagio com quando se concentra em um dnico propdsito.

Um estudo fundamental que revelou esse fenémeno psicolégico foi
realizado em 2007 por Ying Zhang e Ayelet Fishbach, da Universidade
de Chicago. Elas forneceram as pessoas informagoes descrevendo como
comer tomates poderia alcangar um unico objetivo (“ajudar a prevenir
o cincer”) ou dois objetivos (“ajudar a prevenir o cincer e doengas
degenerativas dos olhos”). Depois, os participantes foram convidados a
avaliar quio eficaz comer tomates era para alcangar o primeiro objetivo

(prevenir o cincer)
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Curiosamente, as pessoas avaliaram comer tomates como 12% mais
eficaz em prevenir o cincer quando isso foi apresentado como o #nico
beneficio, em comparagio com ser listado junto com outro objetivo. Nio
¢16gico. Mas nés ficamos mais confiantes quando apenas uma vantagem ¢
apresentada.

O efeito de dilui¢do de objetivo tem uma implicagio clara para
qualquer profissional de marketing — concentre-se em transmitir um
Unico beneficio claro aos seus clientes. Se vocé acrescentar vérias razoes
para acreditar, isso vai diluir a credibilidade e o impacto da razio principal.

Esse fendmeno parece ser algo para o qual Murrell tinha uma
sensibilidade intuitiva. O carddpio da Five Guys ¢ muito mais curto do que
o de uma hamburgueria comum. Isso prepara os clientes para esperar que a
comida seja deliciosa. Na prética, o mesmo hamburguer serd avaliado como
mais saboroso do que seria se servido por uma rede que faz de tudo. Claro
— a Five Guys ainda precisa ser uma étima marca, com étimo servigo e um
étimo produto. Mas o efeito de dilui¢io de objetivo lhes d4 uma vantagem.

Hoje, eles servem 165 milhdes de hamburgueres por ano.> Esses Five
Guys (agora, os cinco filhos Murrell) estio faturando mais de US$2,3
bilhdes por ano?* E tudo isso se tornou um pouco mais possivel porque
Murrell adotou uma percepgio comportamental baseada em evidéncias de

uma marca que ele admirava.

Por que essa historia importa

N6s — como Murrell — acreditamos que uma das maneiras mais seguras
de melhorar, mais ripido, é aprender com os outros. E disso que este livro
trata.

Mas a maioria das marcas ¢ mais complexa do que a Thrasher’s Fries. E
dificil identificar o que ¢ responsivel pelo sucesso delas quando aplicam
centenas de agdes de marketing simultaneamente.

Neste livro, analisamos algumas das empresas mais bem-sucedidas do

mundo pela lente da ciéncia comportamental. De todas as tdticas que elas
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usaram, destacamos aquelas que foram comprovadas como eficazes em
condi¢des controladas.

Capitulo a capitulo, examinamos cada marca — observando os
principios que elas aplicaram, a ciéncia comportamental que os
sustenta e as ligdes priticas que qualquer profissional de marketing
pode usar.

Identificar essas tdticas que tém uma base sélida de ciéncia
comportamental vai ajudar vocé a decidir quais aspectos de uma marca
talvez queira adotar para si — para que possa eliminar as suposigdes e
fortalecer seus préprios esfor¢os com evidéncias.

Isso nio ¢ imitagdo — ¢ um atalho. Uma forma de avancar anos
a frente de um processo caro de tentativa e erro, aprendendo o que

outros ji descobriram.

Evidéncia: disponivel para ser usada

Este livro nio trata apenas do “que funcionou” — trata do porqué.
Nés conectamos os pontos entre o sucesso de marketing e a ciéncia
comportamental que o explica.

O que queremos dizer com ciéncia comportamental?

Ela combina ideias da psicologia, sociologia, economia e
neurociéncia, com o objetivo de revelar vieses humanos por meio de
pesquisa cientifica. Essencialmente, é uma cole¢io de experimentos
académicos revisados por pares que revelam como as pessoas realmente
se comportam. Ndo como afirmam que se comportam, nem como a
légica poderia sugerir que deveriam.

Existe uma ideia amplamente aceita de que os seres humanos nio
gostam de gastar muita energia para tomar uma decisio. Isso foi
resumido de forma sucinta pela psicéloga Susan Fiske, que descreveu
as pessoas como “avarentas cognitivas”. Ou, como enunciou Daniel
Kahneman, espirituosamente: “Pensar ¢ para os humanos o que nadar

¢ para os gatos: eles conseguem, mas preferem nio fazer.”

4
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Em vez disso, o cérebro humano adota atalhos, usando regras rdpidas
e prticas que muitas vezes sio processos subconscientes, arraigados.
E esses processos sio propensos a erros sistemdticos, ou ao que
chamamos de vieses comportamentais. O ponto crucial é: se vocé estd
consciente desses vieses, pode trabalhar com a natureza humana, em
vez de contra ela. E isso sempre serd mais eficaz.

Ao redor do mundo, pesquisadores estio conduzindo experimentos
randomizados controlados, testando intervenges e publicando artigos
que mostram como os seres humanos realmente tomam decisdes. Mas
suas conclusdes raramente sio aplicadas comercialmente.

Achamos que isso precisa mudar. Como empresas, dependemos por
tempo demais do instinto, da intui¢do, da “magia do marketing”, e nio
o suficiente de evidéncias.

Foi isso que nos aproximou — Richard, de Londres, e
MichaelAaron, de Nova York — ambos buscando maneiras melhores
de tornar o marketing mais eficaz. Paises diferentes, mesmo problema:
como garantir que o dinheiro que gastamos estd realmente
mudando o comportamento das pessoas?

Criamos um podcast, “Behavioral Science for Brands”, para explorar
esses temas e decidimos escrever este livro para compartilhar alguns dos

nossos maiores aprendizados até agora.

Como este livro funciona

Cada capitulo se concentra em uma tnica marca lider, comegando
com a histéria de seu sucesso e analisando alguns de seus elementos
vitoriosos. Nés vamos além da superfl’cie para conectar suas agdes a
principios da ciéncia comportamental.

Isso ndo ¢ apenas teoria. Trata-se de esclarecer recomendagbes para
profissionais de marketing, agéncias e qualquer pessoa que gerencie

uma marca.
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Por isso, encerramos cada capitulo com trés liges principais. So
resumos breves das principais percepgdes comportamentais, oferecendo a
vocé um lembrete ripido de como agir. Ferramentas simples que vocé pode
usar no seu proximo briefing, no seu préximo pitch ou na sua préxima
reuniio de diretoria.

Nossa esperanga ¢ que vocé vd além de tratar estes capitulos como
estudos de caso interessantes. Que leve as percepgdes a sério o suficiente
para testd-las. Experimentd-las. E fazer sua marca funcionar melhor ao
alinhd-la mais de perto com a forma como as pessoas realmente se
comportam.

Estamos fazendo isso com clientes, com estudantes e com nosso préprio

portfélio de marcas. E esperamos que vocé faga o mesmo.



MACARRAO COM
QUEIJO KRAFT

mmm, macarrdo com queijo. O alimento reconfortante répido e
técil por exceléncia. Carboidrato cremoso e queijo derretido — e
nio nos iludimos achando que seja algo saudavel.
Mas suas credenciais nutricionais podem ser melhores do que vocé
imagina. E a Kraft foi bastante astuta ao fazer algumas melhorias focadas
em satde em seu popular alimento de conveniéncia.

Vamos analisar o que funcionou tio bem para essa marca.

Um toque italiano

Macarrio com queijo tem raizes europeias, embora nio seja tio totalmente
italiano quanto se poderia esperar de um prato de massa. Um livro de
receitas inglés do século XIV apresentava um prato chamado makerouns,
feito de massa e queijo — descrito na época como pedagos de massa fervida
em camadas com queijo e manteiga.

Entdo, de uma forma ou de outra, os europeus vém apreciando o prato
hd pelo menos 600 anos.

Demorou um pouco mais para a receita cruzar o Atlintico: conta-se que
o chef pessoal de Thomas Jefferson ficou tio impressionado com o prato

durante uma visita a Paris que o levou de volta para seu chefe.
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Versoes iniciais de macarrio com queijo exigiam muito esforgo,
envolvendo fazer a massa do zero e preparar um acompanhamento
cheio de queijo. A ideia de uma combinagio prdtica de massa com
queijo sé surgiu na década de 1920, quando um vendedor teve a ideia
de prender pacotes de queijo Kraft a caixas de massa com um eldstico
e vendé-los como um conjunto.

A Kraft desenvolveu a ideia e, em 1937, pouco antes do inicio
da Segunda Guerra Mundial, a marca vendeu sua primeira caixa de
macarrio com queijo. Foi um sucesso imediato. O racionamento de
laticinios e carnes durante a guerra contribuiu muito para esse sucesso:
os consumidores podiam adquirir dois Kraft Dinners usando apenas
um cupom, ajudando familias com orgamento apertado a se alimentar.
Outro fator importante foi que, com mais mulheres trabalhando
fora de casa durante a guerra, os alimentos de conveniéncia estavam
ganhando forga. E, claro, vocé nio precisava de geladeira para
armazenar o produto.1

No primeiro ano apés o lancamento, 9 milhdes de caixas foram
vendidas.”E sua popularidade nio diminuiu desde entdo: atualmente,

a Kraft vende aproximadamente 1'milhio de caixas por dia.?

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.

Percebendo para onde os ventos nutricionais sopravam, a Kraft
decidiu que era hora de melhorar as credenciais de saide de sua receita
eeliminar os ingredientes artificiais, como conservantes, aromatizantes
e corantes. Mas, ao contrdrio do que muitas marcas fariam, ela manteve
a mudanga em siléncio.

Em 2016, a lista de ingredientes mudou. Por exemplo, em vez dos

corantes artificiais que antes davam ao prato seu tom laranja fluorescente,
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passaram a aparecer uma selecio de especiarias naturais: paprica, circuma
e urucum.

E adivinhe? Ninguém pareceu notar. Ou, se notaram, nio se
importaram. As vendas permaneceram fortes — a Kraft havia tornado um
de seus principais produtos mais sauddvel, discretamente.

Por que eles ndo anunciaram amplamente as melhorias na receita? Bem,
¢ possivel que a marca soubesse de um importante viés comportamental

que chamamos de assimilagio de expectativa.

Sentimos o sabor que esperamos sentir

O fen6émeno da assimilagio de expectativa define como, de modo
geral, recebemos aquilo que esperamos receber. Nossas experiéncias sio
significativamente influenciadas por nossas expectativas.

Infelizmente para marcas mais sauddveis, esperamos que alimentos
bons para nés tenham gosto ruim. Talvez nos lembremos de ter sido
pressionados a comer vegetais sem graca quando éramos criangas. Ou
talvez seja a forte vantagem evolutiva de sermos naturalmente atraidos por
alimentos doces, gordurosos e ricos em calorias. De qualquer forma, em
nossas mentes, sauddvel = eca.

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

Um estudo que investigou isso foi conduzido em 2006 por Rajagopal
Raghunathan, da McCombs School of Business da UT Austin, e colegas.
Eles ofereceram aos convidados de uma festa uma bebida indiana de
iogurte chamada mango lassi.

Nio era uma bebida particularmente conhecida, o que permitiu aos
pesquisadores explorar reages iniciais a uma nova experiéncia. Metade dos
convidados foi informada de que o lassi era sauddvel; a outra metade, de que

era nio sauddvel. Todos foram convidados a avaliar se gostaram da bebida.

9
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Os resultados foram reveladores. Aqueles que acreditavam que a
bebida era nio sauddvel a avaliaram como 55% mais saborosa do que
os que achavam que ela era boa para eles. A simples ideia de satude
impactou negativamente a percepgio do sabor.

H4 mais pesquisas mostrando que preferimos a experiéncia de algo
que sabemos (ou acreditamos) ser um pouco proibido.

E nio ¢ apenas nossa percepgio do sabor que ¢ influenciada pelo
que esperamos — ¢ 0 nosso comportamento também. Evidéncias disso
vém de um estudo de 2017 conduzido por Bradley Turnwald e colegas
da Universidade Stanford, que explorou o efeito das descri¢des no
consumo de alimentos.

Em uma grande cafeteria universitdria, eles randomizaram as
descrig¢des dos pratos de vegetais disponiveis. Cada dia, ao longo de
sete semanas, um prato a base de plantas era rotulado aleatoriamente

de uma entre quatro maneiras:

* bisico (por exemplo, “feijao vegano e chalotas”);

* sauddvel restritivo (por exemplo, “feijio light vegano, com

baixo teor de carboidratos e chalotas™);

* sauddvel positivo (por exemplo, “feijio vegano sauddvel e

energizante com chalotas”); e

* indulgente (por exemplo, “feijio vegano docinho e crepitante

com chalotas crocantes™).

Em consonincia com o estudo do lassi, rotular os pratos como
sauddveis teve consequéncias indesejadas. Uma descrig¢do sauddvel
tornava menos providvel que as pessoas escolhessem vegetais. Na
verdade, rétulos sauddveis positivos reduziram as vendas em 7% e
rétulos sauddveis restritivos em 11%, em comparagio com a opgio

bdsica.

10
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A maneira mais eficaz de aumentar o consumo de vegetais foi descrever
os pratos de forma indulgente — isso aumentou as vendas em 25% em

comparagio com a opgio bdsica.

Grifico 1: Rétulos indulgentes vendem mais do que os saudaveis

PESSOAS ESCOLHENDO l‘
VEGETAIS PELA CONDI(;AO
260- i 999
i:s 1777 158 1/34 /é
- /
7
100- ? ? Z é
50-
q mﬁ; sﬁel Saudivel Im:énte
restritivo  positivo
.,

Fonte: Adaptado de Turnwald (2017)

Portanto, o mesmo prato era comprado signiﬁcativamente mais
vezes quando descrito em termos saborosos em vez de sauddveis. Essa
constatagio tem amplas aplicagdes. Quando profissionais de marketing
tentam incentivar comportamentos com propdsito ético — por exemplo,
produtos sustentéveis ou sauddveis —, normalmente recorrem a enfatizar
o elemento virtuoso. No entanto, o estudo de Turnwald sugere uma
abordagem mais contraintuitiva. As vezes, a melhor maneira de promover
os produtos mais sauddveis ¢ focar o apelo, nio o dever.

Se isso parece um pouco abstrato, considere a Tesla. Quando foi
langada, a empresa focou a desejabilidade, ndo os beneficios ambientais —
enfatizou o carro como um simbolo de status, com uma aceleragio fora do

comum, em vez de promover suas baixas emissdes de carbono.
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Ou considere a primeira opgio sem dlcool da Budweiser. Em vez de
enfatizar apenas o que as pessoas estariam perdendo, eles a chamaram
de Prohibition Brew. Uma forma tentadora de adicionar um toque de
mistério ao produto.

Parece que a Kraft conhecia os riscos de enfatizar a satde.
Inicialmente, nio houve qualquer destaque para as credenciais mais
sauddveis do novo produto. A genialidade da Kraft foi esperar até
que todos estivessem consumindo o prato por virios meses antes de
enfatizar a mudanga 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 informagio.

Na verdade, ela construiu toda uma campanha em torno da
revelagio tardia das mudangas nareceita. Tornando isso publico apds
trés meses, admitiu que os clientes vinham comprando o novo produto
sem saber.

Com 50 milhées de caixas vendidas durante esse periodo, a Kraft
chamou isso de “O Maior Teste Cego do Mundo”.* No dia da
grande revela¢do, os antincios traziam manchetes como “Nés o
convidariamos para experimentar, mas vocé jd experimentou” e a
hashtag #didntnotice [ndo notei].

A repercussio na midia foi impressionante, e as vendas fortes vieram
em seguida.

Hi evidéncias experimentais que sugerem que essa abordagem tende
a ser eficaz. Fazer com que os clientes experimentem um produto antes
de anunciar uma possivel alteragio negativa elimina a oportunidade de
a assimilagdo de expectativa entrar em agio.

Em 2006, Leonard Lee, da Universidade Columbia, junto com colegas,
conduziu um estudo sobre como as expectativas das pessoas influenciam

suas preferéncias. Eles pediram a 388 frequentadores de bares que
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provassem duas bebidas: uma cerveja comum (Budweiser) e uma
chamada “MIT brew” (cerveja comum com algumas gotas de vinagre
balsimico).

Os participantes foram divididos em trés grupos. O primeiro grupo
provou as cervejas sem saber sobre o ingrediente secreto (o vinagre).
Quando questionados, 59% deles preferiram a MIT brew.

O segundo grupo foi informado de que a MIT brew continha
vinagre antes de provar. Em linha com os outros experimentos
discutidos, ouvir sobre um ingrediente desagradivel afetou as
percepgdes de sabor. Nesse cendrio, apenas 30% preferiram a MIT brew.

O terceiro grupo também foi informado de que a cerveja continha
vinagre — mas somente depois de provar (e antes de indicar suas
preferéncias). Aqui, 52% dos participantes preferiram a MIT brew.
Isso é quase o dobro em comparagio com aqueles informados sobre o
vinagre antes da degustagio.

Tabela 1: Informar as pessoas sobre um ingrediente pouco apetitoso
ap6s a degustagio funcionou melhor

PERCENTUAL QUE
PREFERIU A MIT BREW
Nio informados sobre o vinagre na MIT Brew 59%
Informados sobre o vinagre antes de beber 30% ”
) +38
Informados sobre o vinagre depois de beber 52%

Fonte: Adaptado de Lee (2006).

Participantes que sabem sobre o vinagre antes de beber
presumivelmente imaginam que conseguem senti-lo quando dio um
gole. Quando sio informados depois de provar, nio podem alterar
retroativamente sua reagio inicial.

A implicagio € clara: se vocé precisar revelar informagées que possam
criar percepgOes negativas de sabor, faga isso depoz's que seus clientes

tiverem a chance de experimentar o produto. Uma vez que as pessoas
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