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INTRODUGAO

Conexoes
entre mito e
natureza

Pensar a relacdo entre mito e
marca e estruturar sua comunica-
cao em didlogo com a mitologia é
tornar a marca humana, missao
falha de outras estratégias. E sobre
isso que trata a série Mitologia de
Marca, este € o livro 2 de 4.

Nao podemos negar que o uni-
verso do consumo exige uma ur-



gente humanizacdo das marcas.
Nao basta parecer humana, a mar-
ca deve ser humana. Uma gestao de
marca baseada em Mitologia per-
mite dialogar com essa demanda
cultural, jA que a humanizacao re-
quer um olhar atento para subjetivi-
dades, simbolismos e sentidos que,
em grande parte, sao ancestrais.

O mito agrega sentido a vida
humana. Entre o nada de onde
viemos (vida) e o nada para onde
iremos (morte), h4 uma jornada.
E o mito nos acompanha e ajuda a
nos tornar humanos. Ele estimula
o imaginario, gera emocoes e man-
tém viva a memoria cultural.

Hertz Wendell

10






Funcoes
blossocilals
do mito

O mito ja pulsava dentro do
ser humano muito antes da fala,
antes da linguagem, antes da pri-
meira narrativa. Anterior ao ato
de falar e dizer, o ser e o sentir ja
existiam efervescentes na esséncia
humana. Em uma interpretacao
livre das quatro fun¢des do mito a
partir do livro do mitélogo Joseph



Campbell, Mito e transforma-
cdo (2008) acrescentei mais uma,
muito relacionada a neurociéncia.
Assim, podemos considerar como
as cinco fung¢oes do mito:

1) Volta ao paraiso. O contato
com o mito proporciona o equili-
brio entre natureza e cultura, entre
a natureza e o ser humano. O mito,
entao, representa o retorno ao es-
tado primordial da humanidade,
a sua ancestralidade, ao momento
inconsciente em que ser humano e
natureza eram um so, antes do sur-
gimento da consciéncia que marca
o afastamento o Sapiens do natu-
ral. O mito permite o sentimento de
volta a um estado de inocéncia, pu-

13



reza, algo semelhante a matar uma
“saudade primitiva”. O mito é uma
amostra gratis da volta ao paraiso.
2) Padronizacao de compor-
tamentos. Os deuses do Olimpo
sao um bom exemplo: criados pela
humanidade, servem de modelos
para o ser humano seguir em sua
vida terrena. Mitos sdo mapas para
ser e estar em sociedade. Assim, to-
das as religioes criaram ou mitifica-
ram seus profetas, santos, messias,
deuses. O homem criou os deuses
para que os deuses o recriassem, ou
seja, os deuses servem de modelo
de comportamento, de organizagao
social. Portanto, o mito é um tipo
de treinamento para o imaginario
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humano, uma idealiza¢ao narcisica
(melhorada, superior, perfeita) da
realidade humana.

3) Efeito estupefaciente. O
mito faz com que o ser humano
se sinta pequeno e fragil diante da
jornada da vida, da magnitude da
morte, do poder da natureza, da
profundidade do oceano, dos de-
safios do deserto, dos mistérios da
floresta, da complexidade do in-
consciente e até mesmo do imenso
e obscuro entendimento do nosso
Eu. O mito canaliza os simbolos de
tudo que pode ser onipotente, onis-
ciente, onipresente, maior, infinito,
magico, colossal, cosmico, divino,
epifanico, entorpecedor. O efeito



alcancado pelo mito é sempre a sur-
presa, o assombro, a estupefacio, a
transcendéncia, o deslumbramen-
to, o encantamento que gera outro
efeito, o sentido de conexdo com
algo maior.

4) Mentoria espiritual. Os
mitos sempre foram excelentes
“psicologos” da humanidade, isto
é, como verdadeiros mentores sem-
pre existiu um deus, uma historia,
um mito para cada ocasiao ou situa-
¢ao da vida humana. Mitos que pro-
movem a reflexdo, ajudam a pensar
em solucoes de problemas, servem
de alento para momentos tragicos,
incentivam a conquista, aliviam
crises existenciais. Percebe como a
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religido, enquanto mitologia, exer-
ce muito bem essa funcao? O mito
acompanha os grupos humanos do
comeco ao fim, da fundacao ao fim
do mundo. Acompanha o individuo
do nascimento a morte, o prepa-
rando para aceitar o fim inerente e
que depois da morte ha um paraiso,
carma, um lar celestial, o castigo in-
fernal ou o ciclo da vida recomeca
com a reencarnacao.

5) Sobrevivéncia humana.
O mito marcou de forma indelével
nossa predisposicao as narrativas.
Gracas a ele estd registrado em
nosso comportamento a atracao
irresistivel por ouvir e contar his-
torias. E n3o apenas historias in-
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formativas, elas devem ser fabulo-
sas, fantasticas, magicas, nascidas
para serem fortes, isto é, inesque-
civeis. E justamente isso que est4
marcado em nossos instintos: meu
corpo nao reage a historias fracas.
O cérebro sb entrega sua atencao
e interesse as histérias que rapi-
damente julga importantes, rele-
vantes. Relevantes para qué? Para
a sobrevivéncia do corpo, porque
informacao relevante significa rica
em informacoes sobre como lidar,
por exemplo, com as intempéries,
os inimigos, os predadores, como
obter vantagens para sobreviver
no mundo real.

Todas essas funcoes do mito, de
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certa maneira, esbarram na ques-
tdo que baseia todo o comporta-
mento humano: a pulsio pela so-
brevivéncia.

Essa pulsdao merece um pouco
mais de atencao.






A biologia
do mito

Como todo cientista, fago per-
guntas. Diante do mito (um produ-
to cultural) e de sua contribuicao
para a sobrevivéncia da espécie
humana (um produto natural),
sei que estou caminhando em um
campo minado de conceitos re-
lacionados, ao mesmo tempo, a



biologia e as ciéncias da cultura.
Vejamos quais reflexdes, prati-
cas e conceitos podem emergir do
mito ao encararmos ele como um
produto biocultural e, assim, pavi-
mentar o caminho que nos leva a
Mitologia de Marca.

O pesquisador de neurociéncia
e comportamento de consumo,
professor Pedro Camargo, em seu
livro Comportamento do consu-
midor: a biologia, anatomia e
fisiologia do consumo (2010), ja
nos deu pistas valiosas para uma
resposta. Assim como um enge-
nheiro civil precisa compreender
tudo sobre tijolo e concreto, duas
das bases de uma edificacdo, quem

N
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lida com pessoas precisa compre-
ender, por exemplo, tudo sobre cé-
lulas, sinapses, horménios. O que
o pesquisador enfatiza em sua obra
é o distanciamento que as ciéncias
sociais — campo de conhecimento
onde estao situadas as areas de ad-
ministracdao, comunicagao, marke-
ting, consumo — das ciéncias bio-
logicas, quando deveriam estar em
perfeita simbiose.

A mais conhecida das ciéncias
humanas é a Sociologia, que estu-
da a sociedade em todas as suas as
facetas. Mas a sociedade é muito
complexa e, mesmo com a contri-
buicdo de Auguste Comte (1798-
1857) e o método sociologico de



Emile Durkheim (1858-1917), es-
tudiosos criaram teorias e méto-
dos de pesquisa de grupos huma-
nos menores, dando os primeiros
passos de uma ciéncia que come-
cou na sociologia e logo se tornou
independente, a Antropologia.
Mas temos uma outra ciéncia que
estuda os individuos, a Psicologia,
e além desta s resta estudar o cor-
po humano. E quando entram em
cena as ciéncias biolégicas. Justa-
mente a dimensao biologica é ne-
gligenciada pelas ciéncias sociais,
talvez, por duas razoes. Primeiro,
por ser uma area mais determinis-
ta, exata, mais clara do que todas
as sombras, diversidades e zonas



com intimeros tons de cinza em
torno do ser humano. Segundo,
por falta de conhecimento e de vi-
sao de como as ciéncias bioldgicas,
que estao diretamente conectadas
atudo o que envolve o ser humano,
podem ajudar nas ciéncias huma-
nas.

O ninho do joao-de-barro, as
baleias jubarte que aprendem uma
nova cancao com outras baleias ou
os chimpanzés de diferentes gru-
pos que aprendem a usar diferen-
tes ferramentas para os mesmos
objetivos. Vocé diria que os com-
portamentos desses animais sao
naturais ou poderiam ser um tipo
de cultura? Linguagem, uso de fer-

N
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ramentas e autoconsciéncia nao
sao exclusividades do Sapiens, isso
jé foi comprovado pela ciéncia.
Mas ainda insistimos em sepa-
rar natureza e cultura. Insistimos
em nao aceitar que gragas a evo-
lugao na natureza que nos deu um
cérebro maior com a capacidade
de solucionar problemas e plane-
jar o futuro que nasceu a cultura.
Em paralelo a essa evolucao cere-
bral, ganhamos um corpo com vi-
sao tridimensional e em cores, um
polegar opositor e um andar ereto
que possibilitaram a manipulagao
de objetos. Sermos bipedes con-
tribuiu até mesmo para a fonacao.
Corpo e cultura, o biologico e o cul-



tural s@o como Yin e Yang, estao
um dentro do outro, interdepen-
dentes. Com o tempo, muitos dos
comportamentos culturais tam-
bém moldaram nossos comporta-
mentos natos e até nossos corpos.
Por exemplo, o dominio do fogo
produziu alimentos mais faceis de
mastigar e digerir, e diminuiu o
tamanho das nossas mandibulas;
por outro lado, o fogo ajudou a eli-
minar micro-organismos nocivos
e contribuiu para a sobrevivéncia;
a vida social tornaram os caninos
desnecessarios para impor hierar-
quias por meio da agressao fisica.
Nossos instintos mais obscuros
foram moldados pela vida em so-



ciedade. Alguns foram domestica-
dos tais como a pulsao sexual e a
pulsao da violéncia. Domesticados,
mas nao extintos. Outros instintos,
digamos, mais “positivos” como o
trabalho em equipe e a capacidade
de criar narrativas foram valora-
dos. Nossa relacdo com o mundo
por meio da imagem foi potencia-
lizada pelo design, moda, fotogra-
fia, cinema, internet, publicidade,
midia. Mas é em um universo mi-
to-mégico-espiritual que os senti-
dos do termo consumo se ampliam
literal e simbolicamente.
Consumo implica o atendi-
mento de diferentes necessidades
humanas. Necessidades de sobre-



vivéncia tais como protec¢ao, segu-
ranca, reproducao, alimentacdo.
Consumir fisicamente um alimen-
to, adquirir um produto que nos dé
seguranca ou que amplie nosso su-
cesso sexual e/ou reprodutivo im-
plicam em reconhecer o corpo hu-
mano como centro dos interesses
individuais e coletivos de sobrevi-
véncia. O consumo nao atende so-
mente as necessidades biologicas
e sociais, mas também as necessi-
dades simbdlicas. Mitos, arquéti-
pos, ritos, totens, magia, o tempo
sagrado e afetos sdo o lado simbo6-
lico de bens, servicos, marcas, ex-
periéncias de compra, candidatos
politicos, celebridades, religides,



producoes culturais. Tudo isso ali-
menta nosso imaginario que, como
ja vimos, surgiu dialeticamente
para enfrentarmos a realidade, ou
seja, também contribui para nosso
equilibrio e, por fim, nossa sobre-
vivéncia.

O antropologo francés Edgar
Morin (1988) destacou que o pro-
cesso de hominizacio do Homo
sapiens, ou seja, toda a jornada
da humanidade para desenvolver
a cultura nao partiu do nada, mas
sim, de uma ancestralidade homi-
nidea (ha cerca de 14 milhées de
anos) em comum com os grandes
primatas (chimpanzés, bonobos,
gorilas, orangotangos). Morin nao
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nega a natureza na formacao da
cultura. Na pratica, nunca estive-
mos separados do mundo natural.
A cultura é uma “segunda reali-
dade” — conceito apresentado por
Ivan Bystrina (1995) — criada por
humanos para dar sentido as coi-
sas, da natureza aos bens de con-
sumo, pois na verdade nada tem
sentido. E o olhar humano que cria
significados para as coisas. Uma
rosa vermelha nao é bela. A bele-
za nao existe ao natural, existe aos
nossos olhos porque é um conceito
humano, um sentido que a huma-
nidade deu para a rosa e, portanto,
para tudo ao nosso redor.

Por fim, a etologia, o estudo dos
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comportamentos individuais e so-
ciais dos animais e a Primatologia,
estudo dos primatas, sempre fa-
zem descobertas sobre o ser huma-
no, afinal de contas nao podemos
nos esquecer que somos mamife-
ros, primatas, enfim, seres vivos.
Temos muitos comportamentos
semelhantes aos dos animais e os
primatas sdo nosso elo vivo mais
fiel com a nossa ancestralidade,
por isso mesmo eles sio muito
importantes. Entram em campo a
Fisiologia, a Genética, a Medicina,
Biologia Molecular e, mais recen-
temente um conjunto de ciéncias
que podem ser englobadas como
Neurociéncia.



O fato é que a Neurociéncia aju-
da a desvendar as relacdes entre
o corpo humano — sinapses, neu-
rotransmissores, hormonios, bac-
térias que influem no comporta-
mento de consumo — e as conexoes
simbolicas e culturais. No entanto,
o termo neurociéncia é um tipo de
redoma contendo uma gama de ci-
éncias, conceitos, teorias, métodos
e técnicas de investigacdo cienti-
fica. JA que a neurociéncia possui
uma ampla aplicabilidade em di-
versas areas, dentre estas a Educa-
cdo e a Psicologia, é necesséario rea-
lizarmos um recorte e chamarmos
de Neurociéncia do Consumo as
pesquisas cientificas que analisam
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os comportamentos de consumo
a partir dos conhecimentos neu-
rocientifico. Um termo mais con-
temporaneo que traduz essa ideia
e, a0 mesmo tempo, o torna mais
proximo a uma ideia de técnica,
pratica e estratégia mercadologica
(caminhando para se tornar uma
ciéncia) é o bem conhecido neuro-
marketing. Vamos falar um pouco
sobre ele.
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Neuromarketing
nao é moda

H4 certo tempo, eu ja estava
atento para uma area do mercado
que, finalmente, me ganhou como
pesquisador, professor e consul-
tor. Assumo, agora sou um adepto
do Neuromarketing. Nos ultimos
anos, me interessei, observei, es-
tudei esse novo “produto da moda
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mercadologica” sempre com cau-
tela, desconfianca. Nao era por
menos, de um lado porque parecia
mais uma “modinha” e, por outro
lado, toda vez que me deparava
com alguém ensinando ou sim-
plesmente comentando sobre o
assunto sempre me soava coOmo
mais uma ladainha de coachs ou
um novo ensaio sobre a cegueira
de publicitarios. Pelo menos para
mim, o marketing tem uma fina-
lidade clara e, convenhamos, sin-
ceridade e altruismo nao sao seus
amores verdadeiros.

Minha percepcdo era que um
batalhao de gurus do Neuromarke-
ting apenas se esforcavam em ven-
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der seus cursos e nao se interessa-
vam em saber se vocé aprendeu de
fato ou aplicara os conhecimentos
em seus negocios. O principal sin-
toma desses “gurus” é a falta de
atencao ou de conhecimento so-
bre as altimas descobertas na area
pelas universidades — os atuais
centros de exceléncia da pesquisa
em Neurociéncia, e frases prontas
com diversas “neurobobagens”.
Quando um consultor de Neu-
romarketing tem respostas para
tudo, sempre desconfie, pois inves-
tigar o cérebro e o comportamento
de consumo das pessoas por meio
da Neurociéncia é o equivalente a
descoberta de vida em outros pla-
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netas — o que deve ser mais facil.
Estou sendo exagerado porque as
descobertas neurocientificas nao
tém respostas para tudo, mas elas
abrem possibilidades, trazem mui-
tas reflexdes e com o avanco das
tecnologias vamos descobrir mui-
tas coisas sobre o comportamento
do consumidor.

O interesse me levou a ser um
seguidor fiel nas redes de alguns
dos seus gurus plenos de frases
de efeito e vendendo verdadeiros
milagres em vendas. Isso me irri-
tava profundamente. Irritava tan-
to que, s6 agora, depois de quase
quatro anos de estudos e observa-
coes, aprendi a evitar as laranjas
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podres que estragam o suco. Fico
imaginando quantos empresarios,
executivos e comunicadores ainda
caem nesse conto fantastico, pois o
mundo dos negbcios ndo tem qua-
tro anos para as empresas apren-
derem a separar o joio do trigo, isso
€ muito tempo para quem precisa
tomar decisoes aqui e agora ou, no
maximo, planejar anualmente suas
acoes. Simplesmente vao consu-
mindo um Neuromarketing super-
ficial, sem embasamento cientifico
e cheio de mitos poderosos em sua
retorica, mas pouco praticos no
dia a dia da empresa. Cabe a noés
consultores-pesquisadores levan-
tarmos o conhecimento adequado,
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concreto e embasado para que o
campo dos negocios possa contri-
buir para um mundo mais ético,
menos agressivo ao meio ambiente
e socialmente consciente. Pensan-
do de uma maneira romantizada,
o Neuromarketing pode ser o elo
que promovera um real equilibrio
entre as forcas criativas da nature-
za e da cultura humana.

O fato é que realizei uma incur-
sdo etnografica entre consumido-
res de Neuromarketing — um dos
diversos métodos de observacao
do comportamento de consumo.
Aconteceu no dia 19 de outubro de
2019, em uma imersao de 10 horas
sobre o tema promovida pelo Insti-
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tuto Brasileiro de Neuromarketing
e Neuroeconomia (IBN), em Curi-
tiba. Alias, esse instituto peregrina
o Brasil, em verdadeiras cruzadas
(sinapses?), realizando conexoes
entre o Neuromarketing e cente-
nas de profissionais de planeja-
mento, comunicacdo, midias so-
ciais, marketing. Seus professores
sao profissionais do mercado que
mantém intimo didlogo com as
pesquisas académicas. O contra-
rio também vale: sdo profissionais
académicos que mantém proximi-
dade com o mercado.

No entanto, participar como
aluno e observar os demais alunos
durante o ato de consumo de um



curso de Neuromarketing é uma
ferramenta antiga de pesquisa (a
observacdo ou pesquisa partici-
pante) originada na Antropologia.
Outras areas podem trazer respos-
tas sobre o comportamento de con-
sumo. A Psicologia e a Sociologia
contribuem fartamente com mé-
todos de andlise dos sujeitos por
meios questionamentos, interpela-
cOes mais ou menos incisivas. Sao
observacgoes do ambiente, de com-
portamentos, expressoes corporais
e de respostas do consciente que
desenham uma psique, uma perso-
nalidade, uma identidade, um ser-
-estar em grupo. O behaviorismo,
linhagem tedrica da Psicologia,
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sempre se pautou no comporta-
mento observavel, no entanto, esse
comportamento nao explica a sua
motivacdo. Aos poucos, a dureza
behaviorista foi dando espaco para
outros elementos que moldam os
comportamentos humanos tais
como fatores organicos, conheci-
mentos formados (memorias) por
tentativas e erros, e a cultura.
Como ja foi comentado, antes
de sermos sujeitos e atravessados
pela cultura somos seres vivos,
biolégicos e ignorar essa condicao
€ 0 mesmo que afirmar que toda
cultura surgiu do nada quando, na
verdade, ela teve uma base natu-
ral — como ja tinha apontado Ed-

44



gar Morin (1999) em sua perspicaz
anélise cultural da do século XX. A
cultura esta inserida em um ecos-
sistema, o sujeito de hoje (e seus
comportamentos de consumo,
por exemplo) deu seus primeiros
passos na animalidade como bem
aponta Geoffrey Miller no livro
Darwin vai as compras (2012).

O Neuromarketing surgiu no
fim dos anos 1990 na Universidade
de Harvard com a pesquisa do mé-
dico e professor Gerald Zaltman.
Ele teve a ousadia de pensar no uso
de aparelhos de ressonancia mag-
nética para estudar o consumo. O
termo “neuromarketing” foi cria-
do pelo professor Ale Smidts, da



Universidade Erasmus, em Roter-
da, na Holanda. Mas foi no inicio
deste século que o Neuromarke-
ting tomou forma e cada vez mais
pode ser considerado uma ciéncia.
O experimento que consolidou o
neuromarketing como ferramenta
de investigacdo comportamental
de consumo foi realizado em 2003
pelo professor e pesquisador dr.
Read Montague, diretor do Labo-
ratorio de Neuroimagem Humana
na Faculdade Baylor de Medicina,
em Houston, Texas. Ele retomou
um experimento de 1975 da Pepsi
quando, em diferentes pontos dos
EUA, os consumidores escolhe-
ram a Pepsi em comparacdo com
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a Coca-Cola. A a¢ao de marketing
foi chamada de “Desafio Pepsi”.
Vinte e oito anos depois, 67 pes-
soas foram pesquisadas e tiveram
seus cérebros monitorados por
meio do IRMF (Imagem por Res-
sonancia Magnética Funcional).
O experimento teve duas etapas.
Na primeira, como em 1975, as
pessoas experimentavam os dois
produtos as cegas e 0 mesmo re-
sultado foi obtido: mais da metade
preferiu Pepsi. Foi verificado no
aparelho que seus cérebros tam-
bém escolheram o produto, pois a
regido ativada foi a putGmen ven-
tral, estimulada quando gosta-
mos de um sabor (LINDSTROM,
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2016, p. 30-32). Na segunda parte
do experimento, os consumidores
sabiam quais eram os produtos
que estavam provando e 75% de-
les preferiram Coca-Cola. Monta-
gue verificou que a mesma regiao
cerebral do experimento anterior
foi acionada, o putamen ventral,
mas também teve fluxo sanguineo
em outra regido, a do cortex pré-
frontal, responsavel pelo discerni-
mento e raciocinio. Na briga entre
o emocional e o racional venceram
as emocoes. O experimento indi-
cou, portanto, que a memoria e a
cognicado entraram em acao, ou
seja, todo os conceitos, arquétipos,
narrativas e conhecimentos rela-
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cionados a publicidade das marcas
foram decisivos para a escolha dos
consumidores.

Todas as associacOes positivas
que os pesquisados tinham em
relacdo a Coca-Cola — historia,
logomarca, cor, design e aroma;
suas proprias lembrancas da
infancia que remetiam a Coca-
Cola, os antdncios da televisao
e na midia impressa ao longo
dos anos, a indiscutivel, inexo-
ravel, inelutavel emocao ligada
a marca — derrotaram sua pre-
feréncia racional e natural pelo
sabor de Pepsi. Por qué? Porque
¢ por meio das emocoes que o
cérebro codifica as coisas que
tém valor e uma marca que nos
cativa emocionalmente — pen-
se em Apple, Harley-Davidson
e L’Oréal, s6 pra inicio de con-
versa — vencera todos os testes
(LINDSTROM, 2016, p. 32).
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Desde a descoberta das sinapses
pelo médico e histologista espanhol
Santiago Ramén y Cajal (Nobel de
Fisiologia ou Medicina em 1906) —
considerado o pai da Neurociéncia
moderna — que temos uma certeza:
a Neurociéncia aplicada ao estu-
do do consumo representa a uniao
epistemoldgica entre a natureza e
a cultura. Nunca a biologia se fez
tao presente para as ciéncias sociais
aplicadas quanto neste momento.

Neurdnios, neurotransmisso-
res, estrutura cerebral, hormonios,
genes, sinapses, neocortex, experi-
mentos laboratoriais, equipamen-
tos biométricos, quem diria, agora
sao assuntos de publicitarios, con-



sultores e profissionais de marke-
ting. E nesse ponto que a Neuro-
ciéncia contribui, uma nova janela
(na verdade, muitas janelas) que
se abre para a pesquisa do compor-
tamento do consumo.

O conceito de “biologia do con-
sumo”, como o apresentado pelo
pesquisador e consultor Pedro Ca-
margo no livro Neuromarketing
— a nova pesquisa de comporta-
mento do consumidor (2016), é re-
volucionario para a area de ciéncias
sociais aplicadas, como a comu-
nicacdo. A dimensao biolégica da
Neurociéncia ao somar aos estudos
do ambiente e o animal humano
(Ecologia), os estudos das relacoes



entre individuos e grupos huma-
nos (Antropologia), entre sujeito e
sociedade (Sociologia) e os estudos
dos processos psiquicos (Psicolo-
gia) preenche as lacunas deixadas
pelas pesquisas qualitativas e quan-
titativas. O campo de atuacdo do
Neuromarketing representa a zona
de intersecdo entre as pesquisas
quali, quanti e neurocientifica.

Figura 1: Esquema proposto por Lindstrom

Quantitativa

Qualitativa

Neurociéncia

Fonte: Lindstrom (2016)
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O Neuromarketing é uma cién-
cia para aprofundarmos os conheci-
mentos sobre o funcionamento ce-
rebral com o objetivo de descobrir
as chaves do comportamento de
consumo. E 6bvio que, como uma
ferramenta, o Neuromarketing
pode ser usado para procedimen-
tos pouco éticos. Seria inocéncia
nao imaginar que o Neuromarke-
ting levou ao poder Trump, nas
eleicOes americanas, e outros poli-
ticos da ultra-direita mundial pelas
maos do “guru” Steven Bannon. As
questdes éticas sobre um impro-
vavel “controle pleno das mentes
dos consumidores” sempre estd em
pauta, mas deixaremos esse assun-



to para outro momento. O fato é
que por meio do Neuromarketing
as ciéncias humanas conseguiu
unir (com muita sintonia!) acade-
mia e mercado, casamento de su-
cesso entre o marketing e a Neuro-
ciéncia para o estudo do consumo.
Um casamento, prolifico.

O mercado dos “neuros” (ou
neuras?) é vasto. Neuroeconomia.
Neuromarketing. Neurobranding.
Neuromindset.  Neuro-oratoria.
Neuroaprendizagem. Neurocoa-
ching. Neuropsicologia. Neurolin-
guagem. Neurovendas. Neurode-
sign. Neurorriqueza. Neurolinguis-
tica. Neuromarketing Digital. Neu-
robiologia das emocdes. Portanto,



um mercado neurdtico em explorar
a Neurociéncia ou, pelo menos, em
roubar dela o prefixo indicativo de
objetividade cientifica.

Devido a essa “neurose gene-
ralizada” do mercado, o prefixo
“neuro” acabou prejudicando as
pesquisas sérias e colocando no
mesmo saco os gurus pregadores
de “neurobobagens” ou conceitos
ultrapassados ou nao confirmados
cientificamente tais como a oposi-
cao entre o cérebro esquerdo e o
direito, gatilhos mentais, cérebro
reptiliano e entre outros verda-
deiros “memes” de uma pseudoci-
éncia propagada por profissionais
despreparados, pouco afinados

S
3]



com a Neurociéncia ou que nao
consomem conteddo cientifico. O
meme do cérebro reptiliano mere-
ce um paragrafo mais consistente.

Sob influéncia da psicanélise,
que dividiu a personalidade em
Id, Ego e Superego, a teoria mais
famosa que assombra o Neuro-
marketing afirma que, durante a
evolucdao, o cérebro humano ga-
nhou trés “camadas” diferentes,
uma primitiva (chamada de cére-
bro reptiliano focada nas funcgoes
instintivas de sobrevivéncia como
alimentacao e sexo), o sistema lim-
bico (relacionado com a memoria
e as emocoes) e 0 neocoOrtex, mais
recente, tendo a funcao de plane-



jar e realizar pensamentos com-
plexos, racionais. Esses trés “cére-
bros” realizam funcées distintas,
competem entre si, guiando nos-
sos comportamentos de consumo.
A teoria do “cérebro trino” (1968)
foi formulada pelo médico e neu-
rocientista americano Paul MacLe-
an e disseminada pelo astrénomo
Carl Sagan, no livro Os Dragoes
do Eden (1977). No artigo “Vocé
nao tem cérebro de lagarto” (You
don’t have a lizard brain, 2018),
autoria do neurocientista america-
no Daniel Toker, aprendemos que
a selecdao natural opera com o que
jé existe, ou seja, houveram adap-
tacoes do cérebro. O neocortex dos



humanos nao é completamente
novo como MacLean descreveu,
mas sim uma modificacao do cor-
tex reptiliano (alids, quais os pa-
péis dos cérebros anfibio e pisceo
nessa historia?). Em termos obje-
tivos, os trés cérebros nao sao se-
parados e o cérebro humano é uma
adaptacao de estruturas mais anti-
gas, tanto que até hoje possuimos
circuitos cerebrais para o controle
de branquias, uma prova da evolu-
cao bioldgica. Tudo isso para dizer
que nenhuma explicacdao simplista
ou formula magica consegue expli-
car toda a complexidade do funcio-
namento cerebral do ser humano.
Nao pense nessa minha visao



como uma critica. Pelo contréario.
Estou elogiando o viés tomado pe-
los neuros: estratégico, reluzente,
sedutor, retorico e lucrativo, espe-
cialmente para quem se propde a
formar soldados para uma guerra
santa cujo objetivo é preservar os
dogmas das corporacgoes. A dida-
tica, os conteidos, dopaminas e
ocitocinas despertas pelo consumo
do conhecimento é o grande mote
desses cultos ao Neuromarketing.
Estas sdo apenas impressoes bem
particulares de incursoes pelos va-
rios cursos, livros, palestras onde o
protagonista é uma estrela de um
universo paralelo onde também
constelam o neuromarketing digi-



tal, o neurobranding, as neuroven-
das. E pretendo ir além: meu obje-
to de pesquisa no pos-doutorado é
a relacdo entre a Neurociéncia e a
mitologia aplicada ao consumo. Po-
derei, por meio de testes, verificar
os efeitos da mitologia no corpo hu-
mano? E se ela esta relacionada ao
consumo, em forma de storytelling,
poderei constatar a existéncia de
uma neuromitologia do consumo?
Perguntas que nos impelem quan-
do nos propomos a pesquisar.

Uma das missoes do IBN é com-
preender o Neuromarketing de
uma forma séria, profunda e cien-
tifica, evitando discursos e concei-
tos pseudocientificos e, principal-
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mente, as ja comentadas “neuro-
bobagens”. Muitos outros grupos
semelhantes pensam da mesma
maneira. E muito comum o Neuro-
marketing ser aplicado em diferen-
tes contextos por “profetas” que,
muitas vezes, nao conhecem na
pratica do mercado ou da pesquisa
cientifica do que estdo pregando.
Tudo isso afeta a credibilidade do
conceito, a mesma credibilidade
que me impediu por muito tempo
de aceitar a pesquisar a area.

O que pude comprovar com
a experiéncia do curso é o fato —
como ja apontado nas pesquisas e
no O paraiso do consumo: Emile
Zola, a magia e os grandes maga-
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zines (2016) livro do antropélogo
Everardo Rocha — do consumo ser
nossa principal experiéncia com
o sagrado. No caso, no universo
dos coachs e cursos direcionados a
profissionais estratégicos das em-
presas, o sagrado tem forma, dis-
curso, linguagem muito semelhan-
te as religioes. Os cursos de quais-
quer coisas que levam o prefixo
“neuro” estao préximos a cultos a
Neurociéncia aplicada na esperan-
ca por algum milagre? Qual mila-
gre? Vender mais e rapido?

Se o consumo, no geral, é uma
experiéncia sagrada, o mundo pa-
ralelo das vendas, marketing, es-
tratégias digitais e data science é



evangelizante, catequizante e culti-
co, enfim, politica e esteticamente
religioso. No geral, seus seguidores
(alunos, por fim, fiéis consumido-
res) nao tém consciéncia disso, as-
sim, como acontece com a maioria
dos adeptos de religides pautadas
no messianismo. O mea culpa
pode ser assumido inclusive pelos
consumidores/alunos que acei-
tam quaisquer informacOes sem
pesquisar, verificar, comprovar. O
cérebro sempre escolhe o caminho
mais facil e acreditar nas ideias que
requerem pouco exercicio mental,
que dizem o que desejo ouvir, que
me mantém em uma bolha e ricas
em frases de efeito se aproxima
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em muitos aspectos ao consumo e
compartilhamento de fake news.
Os profissionais de comunicacgao e
marketing que fazem esses cursos
nao deveriam ser imunes ao canto
da sereia? Sim, mas também sao
consumidores.

Gurus, seguidores, fidelizacao,
promessas, marketing espiritual,
mitologia de marca, coachs elo-
quentes, previsoes de tendéncias,
cursos e treinamentos semelhan-
tes a rituais ou cultos, altruismo,
bem-estar humano, meditacao,
constelacdo e até thetahealing nas
empresas. Esses termos e expres-
soes revelam uma onda “espiritu-
alizante” presente na linguagem e
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nos discursos das organizagoes. Eu
achava que poderia ser uma coisa
da minha cabeca, mas nao é. An-
tes de aprender, devemos primeiro
separar o Neuromarketing de todo
esse pacote reluzente religioso que
o acompanha. Esse pacote é uma
modinha. Uma hora passa. O Neu-
romarketing, ndo. Ele merece ser
estudado e merece ter a seriedade
cientifica: o discurso retorico de
muitos coachs do Neuromarketing
nao d4 conta das descobertas re-
centes, das técnicas e da aplicabili-
dade do conhecimento académico
da Neurociéncia para a prismati-
zacao do consumo. Se 0 consumo
significa produzir cultura — esse



conceito é essencial na Antropolo-
gia do Consumo — ha uma conexao
direta entre Neurociéncia e Cultu-
ra a qual poucos estao atentos.
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A arvore
do cosmo
marcario

No Brasil, muitas empresas fe-
cham no primeiro ano. Conforme o
estudo Demografia das Empresas
e Estatisticas de Empreendedoris-
mo, realizado em 2019 pelo Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e Es-
tatistica (IBGE), 21% das empresas
fecham no primeiro ano de vida.
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Assim como as sementes de uma
arvore, as empresas que sobrevi-
vem precisam encontrar condi¢oes
ideais para germinarem e, quem
sabe, chegarem a dar flores, frutos
e fincarem suas raizes no mercado
e enfrentar todas as tempestades
sem tombar. O diagnostico de pro-
blemas somado ao planejamento
e a criacdo que traduzam posicio-
namentos personalizados, singu-
lares, podem amenizar ou sanar as
dores das marcas e contribuir para
sua sobrevivéncia. E trazer a luz da
gestao de marcas conceitos forte-
mente arraigados no imaginario
humano significa estar aberto ao
novo velho, isto é, explorar o poder
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imaginal que ha milhares de anos
foi construido bioculturalmente.

Toda marca possui uma cone-
x40 rizomatica com seu universo.
Ela ndo pode ser resumida a estra-
tégias, a um logotipo bonito, a um
storytelling criativo, ao ptblico-al-
vo. O cosmo marcério vai muito
além de tudo isso. A marca possui
um papel na sociedade, um com-
promisso com valores sociocultu-
rais e o meio ambiente.

Criar um Cosmograma Mito-
marcdrio que represente, ao mes-
mo tempo, a personalidade, as me-
tas, os desejos da marca e sua rela-
¢ao mito-magica com seu universo
€ um grande desafio. No branding
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estamos lidando sempre com sub-
jetividades, em outros termos, com
humanidades. Dessa maneira, o
desafio se da por estarmos lidando
com a humanizacao de um produto
sociocultural (a marca, a organiza-
cao, a pessoa juridica), isto é, uma
criacdo humana que narcisicamen-
te reflete nossos modos de ser e de
estar na sociedade.

O sistema de consumo, por ser
alimentado pelo simbdlico, pos-
sui uma relacdo muito proxima do
sistema mitico que, entre muitas
definicOes, representa a principal
narrativa do imaginario. Ha4 muito
tempo o consumo colonizou o ima-
ginario. Narrativas, processos cria-
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tivos, imagens, ritos, linguagens,
totens, magias, temporalidades,
identidades. Tudo o que a socieda-
de do consumo prega e preza esta
intimamente conectado a mitos e
mitologias. Ponto em comum en-
tre mito e consumo é a narrativa,
pois ambos sdo sistemas culturais
pautados em imagens e narrativas
arquetipicas. As imagens arqueti-
picas estao presentes no mito, na
midia e no consumo e nao seria
diferente na mitologia de marca e,
obviamente, representam a ponte
para o inconsciente coletivo.

Mas essa dimensao cultural da
marca ganhou ha trés décadas um
aliado que revelou alguns misté-



rios por tras de comportamentais
do corpo. O cérebro ocupa o cen-
tro do palco e um mundo neuro se
abre com promessas de inovacoes
na pesquisa cientifica.

Neuropedagogia, Neurolinguis-
tica, Neuromarketing, Neurode-
sign, Neurobranding, Neuropsico-
logia, Neuroaquitetura sdao alguns
dos campos que surgiram para
narrar as maravilhosas historias
de intertextualidades entre dife-
rentes areas de conhecimento e a
Neurociéncia. Mas cérebro nao é o
protagonista. Nesse cenario, todas
as ciéncias sao coadjuvantes. Uma
complementa a outra.

Sinto que ao trazer as cién-
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cias biolégicas sob os holofotes
da cultura significa aproximacao,
didlogo, conexdo e, principal-
mente, a tao almejada interdisci-
plinaridade na pratica.

A cultura existe gracas a um
corpo humano que possui cérebro
e um imaginario, que possui emo-
coes, sentimentos e afetos que jus-
tificam ou impelem o ser humano a
acdo, aos comportamentos, a cria-
cao, a empatia, a felicidade, bem
como a destruicdo, a violéncia, ao
sofrimento. Sem o desejo de sobre-
viver ou de evitar a dor — de manter
a homeostase — nem cérebro nem
suas criacoes teriam uma funcao.

Com tudo isso em cena, mais
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questionamentos surgem. Pode-
remos prever a decisdo por uma
marca? O que faremos com esse co-
nhecimento? Por que as narrativas
nos atraem tanto? Qual a dimensao
biol6gica da mitologia de marca?

Um novo campo se aproxima
da Mitologia: a Neurociéncia do
Consumo. J& podemos conceituar
uma Neuromitologia do Consumo
e, mais especificamente, uma Neu-
romitologia de Marca, campo que
mescla os estudos neurocientificos
ao poder dos mitos relacionados ao
planejamento e a criacao das mar-
cas. Tudo traduzido em narrativa,
em storytelling.

Uma fofoca sobre o vizinho,



uma experiéncia de consumo infe-
liz pelo mau atendimento em uma
loja do shopping, uma piada con-
tada na roda de amigos no happy
hour, as historias do seu trabalho
que vocé conta no jantar em fami-
lia, as histérias que seu av6 relem-
bra no almoco de Natal, até mes-
mo quando vocé se coloca como
personagem central na histéria de
sua vida ou traduz um sonho da
noite anterior no diva do psicana-
lista — sem falar em teatro, cinema,
televisao, jornalismo, séries, publi-
cidade, literatura, religides — esta-
mos sempre cercados por mitos.
Se pensarmos no data Science
e pesquisas de algoritmos do com-
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portamento digital, seriam apenas
numeros e s6 fazem sentido quan-
do alguém os interpreta e cria uma
narrativa. Apenas quero chamar
sua atencao para o quanto a nar-
rativa é nossa principal forma de
obter e transmitir informacoes.
O storytelling nos cerca por, pelo
menos, 300 mil anos, o tempo da
nossa espécie.

Uma proto-escrita surgiu no
periodo Neolitico, ha 30 mil anos,
e a escrita cuneiforme surgiu ha
3.000 anos na Suméria. Se a es-
pécie Homo sapiens surgiu por
volta de 300 mil anos na Africa,
portanto, sao pelo menos 297 mil
anos de oralidade, ou seja, todos
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os conhecimentos eram transmi-
tidos oralmente. Conhecimentos
sobre as estacoes do ano, as ervas
que curam, quais plantas eram ve-
nenosas e quais eram comestiveis,
informacoes sobre técnicas de caca
e depois sobre a domesticacao de
plantas e animais, enfim, a prin-
cipal midia foi o corpo humano
equipado com um cérebro cada vez
mais desenvolvido, um imaginario
cada vez mais rico e criativo, su-
porte para tantas informacoes.

A mitologia de marca — produ-
to da combinacao entre o sistema
mitico, branding e imaginério
cultural — é a nova “religiao” do
consumidor.
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A mitologia, desde os primor-
dios da humanidade, mexe com
o ser humano, acionando regioes
cerebrais que vao gerar emocoes,
empatia, atracdo e, principalmen-
te, marcam a memoria. Hoje, esse
arsenal simboélico da mitologia
pode ser usado para tornar ines-
quecivel uma marca ou um con-
ceito sobre um produto buscando
criar um hébito de consumo.

Portanto, o primeiro entendi-
mento sobre mitologia de marca
€ ser um recurso, um conjunto de
ferramentas e métodos de encan-
tamento do consumidor que am-
pliam exponencialmente as pos-
sibilidades de conversao de leads,
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isto é, que a venda seja efetivada e
os resultados aparecam.

A arvore da marca

Em muitas culturas do mundo,
como no passado da cultura noérdi-
ca, Seu cosmograma era represen-
tado por uma arvore que sustentava
o mundo dos homens, dos deuses,
enfim, todo universo. Na mitologia
nordica, Yggdrasill é a arvore cos-
mica o centro do universo e susten-
ta Asgard (o mundo dos deuses) e
Midgard (o mundo dos seres huma-
nos), e outros sete mundos.

A melhor alegoria para ilustrar
e ajudar a compreender a cosmo-
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logia da marca é a imagem (arque-
tipica) de uma arvore em plena
maturidade. As ideias para novos
produtos e servicos sdo sementes,
potencialidades. Uma boa ideia
carrega um universo de sonhos,
um futuro cosmo que empreende-
dores cultivam em suas mentes e
coracoes. Cada semente é um Big
Bang em potencial. Assim como
um escritor, um cineasta ou um
compositor de musica pop acredi-
tam que suas obras terdo grande
sucesso, um empreendedor nunca
abre uma empresa pensando em
fechar as portas. As marcas que
acabam de entrar no mercado sao
sementes recém-germinadas. De-
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sejam se consolidar como outras
arvores da floresta, lutam para su-
bir, demarcar seu espaco no dos-
sel, conquistar seu lugar ao sol.
Nao foi a toa que esse arquéti-
po da arvore surgiu neste livro. E
por ele que finalizo nossa conver-
sa sobre a Matriz Mitomarcéria. A
arvore da vida é um arquétipo uni-
versal e simboliza conhecimento,
sabedoria, além de ser geradora e
provedora da vida em diferentes
mitologias. Em iniimeros mitos e
na cultura pop, esse arquétipo res-
surge ocupando ora a centralidade
das histérias, ora sendo coadju-
vante, mas sempre recorrente. A
mitologia crista nos deu a histéria
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do fruto proibido na qual a ousadia
de Eva foi provar o fruto da arvore
do conhecimento e tomar consci-
éncia de tudo, pagou um preco alto
com sua expulsdao do paraiso. Foi
debaixo de uma arvore que Gau-
tama (o Buda historico) alcancou
a iluminacdo. Na mitologia um-
bandista, a Jurema é uma arvore
sagrada cultuada pelos tabajaras
e potiguares e frequentemente ci-
tada em livros, contos e cancoes.
Utilizada em diferentes rituais, o
culto a essa arvore, originou uma
religido, a Jurema e seus adeptos
sao chamados de juremeiros. Na
cultura pop, a Disney produziu o
filme Pocahontas (1995) no qual a
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protagonista conversa com espiri-
to de sua avo (a Vovo Willow) en-
carnado em uma arvore. Protegen-
do toda a colonia de formigas no
filme Vida de Inseto (1998), esta a
arvore da vida que marca os ciclos
da natureza. £ em um baob4, a ar-
vore sagrada africana, o local onde
vive o personagem Rafiki, o ba-
buino xama de O Rei Ledo (1994,
2019). O Salgueiro Lutador em
Harry Potter e Barbarvore de O
senhor dos anéis, mostram que as
arvores sao entidades protetoras e
guerreiras. A importancia da Arvo-
re das Almas como ser que conecta
tudo e todos no planeta Pandora,
em Avatar (2009).
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Imagem 1 — Cena da Arvore das Almas

Fonte: fotograma do filme Avatar (2009)

Imagine sua marca como uma
arvore. Toda arvore, um dia foi se-
mente, foi broto, foi muda. Toda
grande marca, aquela que se tornou
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olimpiana, um dia foi pequena. No
multiverso das marcas (o mercado)
muitas comecaram em uma gara-
gem, em um fundo de quintal, com
uma vendedora batendo de porta
em porta ou com um empreende-
dor que tinha apenas um sonho,
uma crenca em si mesmo, nenhum
dinheiro e muita vontade de reali-
zar. Se imaginar sua marca como
uma arvore, encontramos trés par-
tes distintas: a copa, o tronco e as
raizes. Metaforicamente, podemos
considerar que:

A) Copa — ¢é a dimensao vi-
sual de sua marca, sua interface
com o mercado, ela que prospecta,
que vende, é seu storytelling, seu
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marketing, sua identidade e comu-
nicaco. E flexivel, renovavel, cicli-
ca e pode mudar rapidamente.

B) Tronco — é composto por
missdo, valores, reputacdo que
sustentam a copa. Ea parte que
deve enfrentar as tempestades sem
sofrer grandes mudancas. E parte
mais solida que sofre mudancas
lentas. E o tronco que revela a aciio
do tempo e das intempéries exibin-
do anéis ou veios que indicam a ex-
periéncia da marca.

C) Raizes — é a dimensao ocul-
ta da marca, ancestralidades, ar-
quétipos, historia, antepassado,
sua memoria. Sao as raizes que
levam nutrientes e sustentam toda
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marca e estao articuladas a inime-
ros cédigos e simbolos culturais.
As raizes podem se multiplicar,
seguir por novos caminhos, beber
de novas fontes, mas nao sao mu-
taveis como a copa.

Sua marca é como uma arvore.
Deixe seus sonhos germinarem.

Fonte: Unsplash
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