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AGENCIA T
Nova agéncia Sinapse Media |
aposta em rede de talentos

A Sinapse Media é uma nova agéncia que integra relagdes publicas
digitais e tradicionais, marketing ‘online’ e ‘offline’, ‘'design’ gréafico

e ‘webdesign’ e aplicacbes moveis. Para o desenvolvimento de projectos
nessas dreas, os responsdveis optaram por um modelo de colaboracdo
assente na chamada rede de talentos, com vista a racionalizagdo de
recursos focada nos resultados. A"Comunicacdo inteligente” é, assim, a
assinatura da empresa.

A agéncia desenvolveu o estacionario,
manual de utilizador e outros materiais.

MARTIN LINDSTROM Guru do neuromarketing

BRANDING

Brandia Central cria marca para empresa
de gestao de garantias automoveis

“Standout, exija que nés garantimos" foi a proposta de ‘naming’

e assinatura desenvolvida pela Brandia Central para a Finlog.

0 simbolo - um S no formato de fita - foi desenhado a partir

dos cédigos de referéncia utilizados nos certificados de qualidade
e em medalhas de mérito. Foram desenvolvidos um conjunto

de suportes de comunicagdo que englobam: estaciondrio, manual
de utilizador, catalegos do portfélio da marca e material de venda.

Paula Nunes

“O cerebro apaga as marcas
que aparecem fora de contexto”

Martin Lindstrom, autor de “Buyology”, explica o que é o neuromarketing e as suas aplicacdes.

Margarida Henrigues
margarida.henriques@economico.pt

Martin Lindstrom foi eleito pela
revista “Time” como uma das pes-
soas mais influentes em 2009. Para
escrever o ‘bestseller’ “Buyology”,
Lindstrom estudou o cérebro de
mais de dois mil consumidores. No
final descobriu as verdades e mitos
dasrazoes de compra.

anéonetmmrkemg"
E uma combinacio de ciéncia e de
marketing, que percebe o que se
passa na cabeca do consumidor,
em especial o que ndo é capaz de
expressar verbalmente mas que
vemos a activar uma parte do cére-
bro. As pessoas tém dificuldade em
explicar por que compram uma
marca, uma vez que as decisoes sao
impulsionadas poremogﬁes
Como percebe quais as emocoes
associadas aumamarca?
Por exemplo, as pessoas véem um
anuncio e gostam mas nao sabem
porqué. Quando fazemos o ‘scan-
ning’ do cérebro, percebemos que
a regiao da amigdala é activada
quando véem o anuncio, o que
prova que isso as perturba.
Diz que 80% dos estudos de mer-
cado sdo falsos. Porqué?
Ndo posso fazer perguntas racio-
nais sobre emocoes, porque nin-
guém as consegue explicar. E as-
sim ndo percebo as coisas.
Quais as maiores surpresas quan-
do avaliou os resultados do estudo
de neuromarketing para depois
escrever “Buyology”?
Foram trés. A relagao entre marcas
e religides, a morte do logotipo e
descobrir que o ‘product place-
ment’ nao funciona.
Os ‘marketeers’ acreditam que o
‘product ’ funciona...
99% do ‘product placement’ estd
no contexto errado. O “fdolos” nos

Coca-Cola era outro dos patroci-
nadores, e esse faz sentido porque
tem a ver com musica, diversio,
alegria. Se os produtos sao coloca-
dos no contexto errado, o cérebro
nao valoriza essa informacao e, li-
teralmente, apaga a marca.
Dé-me um exemplo da relacgio
entre marca e religiio.

A religido tem vdrios elementos
comuns as marcas. A Apple tem
uma série de rituais (0o modo de li-
gar o iPod, o cheiro, o toque do
material) e exerce poder sobre os
seus inimigos - Microsoft e Google
-, usa a estratégia do “nos ‘versus’
eles”, o que da sentido de pertenca
e individualismo que as pessoas
adoram.

E o logotipo estd morto?

Se a marca nao € reconhecida s
porque nao tem o logo na publici-
dade, entao tem um problema. A
marca deve ser tao poderosa que
qualquer sinal que dé, deve contar
asua historia.

Sexo: vende ou nio?

O sexo funciona com roupas, per-
fumes... mas também tem um
problema. O uso de imagens rela-
cionadas com sexo chama a aten-
¢do dos consumidores. O proble-
ma ¢ que chama tanto a atengao,
que eles até se esquecem da men-
sagem da marca. Tem de estar re-
lacionado com o produto.

Como ter uma publicidade eficaz?
O mais importante € criar uma
histéria de amor, criar emocoes
tdo fortes que o facam pensar que
nao consegue viver sem a marca. E
isso consegue-se criando marcas

‘damesma forma que religices.

Isso é vilido num contexto de cri-

se, em que o consumidor esti a
mudar o modo como compra?
Agora hd medo e culpa. O consu-
- nudorest:imujtoma.lsconsclente LAk
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Estados Unidos era patrocinado  consumi

pela Ford. O que um carro tem a

ver com um concurso de cancoes?
O neuromarketing provou que as
pessoas ja se esqueceram disso. A
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