CONSUMIDORES INFLUENCIADOS
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Dezembro é o grande mês das compras e dos presentes. Durante as próximas semanas, o consumidor estará psicologicamente enfraquecido, porque os expertos em marketing elaboraram um sistema de pressões do inconsciente que, baseado na luminosidade, nos odores, na música, no tato, procura transformar, dentro dos supermercados e centros comerciais (shopping centers), o ato da compra em um impulso incontrolável. Tal segmentação do pensar tem por objetivo formar uma lista “ideal” de reflexos condicionados. Só podendo, então, o prazer, ser atingido por meio do consumo!

Foi há 4 anos: uma ocorrência comum, os seguranças de uma grande loja detiveram um menino de aproximadamente 10 anos com um console de jogos que acabara de furtar, por falta de dinheiro. Para lhe dar uma lição, a direção da loja repreendeu-o verbalmente: uma hora de intimidação e retorno à casa escoltado por dois seguranças. Apavorado, o menino escapa da vigilância dos seguranças e se joga do 3º andar de seu prédio. Uma decisão terrível, violenta, tomada em alguns segundos. O tempo necessário para, também, duas horas antes, apossar-se daquele maldito console. Impulsos, com conseqüências, nesse caso, dramáticas, mas sobre os quais repousam, há anos, as estratégias comerciais perfeitamente elaboradas.


Nos anos 50, financiados por grandes grupos de distribuição, apareceram os institutos de “pesquisa das motivações”. Sua missão: estudar o comportamento do homem comum para incitá-lo, sem seu conhecimento, a comprar este ou aquele produto; chegar a “esvaziar” o subconsciente das pessoas; envolver as diferentes personalidades (os ansiosos, os passivos, os hostis ...) e encontrar suas fraquezas profundas. Em seguida virá o momento de conceber a “isca” psicológica que elas deveriam morder. Segundo a loja Sales Management, “em 1956, 12 milhões de dólares foram gastos por fabricantes como Goodyear ou General Motors para financiar esse tipo de pesquisa (Citado em Vance Packard, La persuasion clandestine, Calmann-Lévy, Paris, 1989, 288 páginas, 124 F)”.
Eis os primeiros resultados: para ser comprado sem hesitação, o produto deve atender a oito necessidades ocultas: deve massagear o narcisismo do consumidor, trazer-lhe segurança emotiva, assegurar-lhe que ele o merece, inserí-lo em sua época, dar-lhe a sensação de poder, de imortalidade, de autenticidade e, finalmente, de criatividade. Agindo sobre essas diferentes carências, distribuidores e publicitários farão com que seus produtos sejam comprados, não por sua real utilidade, mas pelo vazio que prometem suprir. Dessas pesquisas nasce um conceito comercial largamente conhecido: os supermercados. Uma escolha enorme, seções a perder de vista, uma profusão de cores e de luzes. Todos esses elementos constrangem o consumidor, fazem-no perder suas referências, e, por fim, favorecem as compras impulsivas. “Nos mercadinhos, em que há vendedores, as compras impulsivas se reduzem, aproximadamente, à metade. O confronto com o vendedor faz o cliente pensar no que realmente precisa (ibid)”.

Nesse contexto, o cliente se encontra em um reino semelhante aos dos contos de fadas de sua infância, em que tudo o que deseja está ao alcance das mãos. Com a ajuda de câmeras que gravam o número de batidas das pálpebras, os pesquisadores demonstraram que os clientes, imersos nesse universo “maravilhoso”, experimentam um estado próximo ao da primeira fase de hipnose. O número de batimentos das pálpebras, normalmente de 32 por minuto, reduzia-se à metade durante a seção de compras, normalizando-se na seqüência – depois de uma nítida elevação junto aos caixas, marcando a volta à realidade. Esse momento, em que as resistências diminuem, favorece significativamente a compra impulsiva.


Deslumbrar para seduzir, não há nada mais fácil quando se quer atingir o alvo ideal dos pesquisadores em marketing, as crianças – fala-se em psicosedução infantil. Um dos expertos, Sr. Clyde Miller, explica a importância de se dirigir especificamente a elas: “Isso demora, é verdade, mas se você pretende permanecer nos negócios por um longo tempo, pense no que pode significar em termos de lucro para sua empresa, se você conseguir condicionar um milhão ou dez milhões de crianças que serão, um dia, adultos adestrados para comprar seu produto assim como os soldados, adestrados para avançar quando ouvem o comando: ‘Avante!’”

Para conquistar a fidelidade desses futuros clientes, a idéia foi de introduzir da loja, jogos e participações lúdicas, de maneira a registrar em sua memória emocional esse clima de alegria, que tentarão reviver, quando adultos, consumindo. Cinqüenta anos mais tarde, essas práticas fazem a prosperidade de lkea (Nt.: lkea é uma grande loja de departamento direcionada para a classe média com produtos diversos para casa, desde cortinas até geladeiras, passando por louças, sofás, etc. Assemelha-se a um shopping center da decoração, com lanchonete e estacionamento, situado nas periferias) ou Mc Donalds. Qualquer um que tenha entrado em um desses templos do consumo certamente já pôde observar a existência de uma seção reservada ao jogo. A Fnac também se mostra atenta à sua clientela infantil. A marca investiu mais de centenas de milhares em cada loja, para pagar os serviços de expertos em marketing sonoro. Na entrada das Fnac Junior – especializadas em jogos para crianças – uma amarelinha, ao som de uma música suave, encaminha sutilmente as crianças. No centro, encontramos uma passarela musical. Cada degrau emite uma nota musical.  As crianças adoram. Para atrair e reter os visitantes, a música se adapta à natureza dos brinquedos que descobrem. É necessário que se saiba de olhos fechados que estamos nessa loja, e não na de um concorrente, explica Sr. Michael Boumendil, criador dessa roupagem sonora. A música cria uma verdadeira ligação afetiva com o lugar e faz crianças e pais mergulharem no universo da marca. Uma interatividade com o local de venda que trará frutos em poucos anos.
Fazer os clientes andarem mais devagar


Da mesma forma, nas grandes lojas de departamento, a escolha da música ambiente não se deve ao acaso. Nesse caso, joga-se com o compasso. Uma música lenta com propensão à nostalgia diminui a marcha dos clientes; quanto mais ficarem dentro da loja, mais consumirão. Contrariamente, nos fast-foods onde o objetivo é o serviço em cadeia, opta-se por músicas mais ritmadas. Questão de rentabilidade... “O som é um poderoso estimulante de compra”, confirma o Sr. Thierry Lageat, responsável pelo marketing do grupo Brime Technologies. Nessa sociedade de pesquisa em marketing sensorial, cada produto apresentado pelos industriais é testado, antes de ser colocado no mercado, por expertos denominados “ouvidos de ouro”. Sua função: comparar o som dos novos produtos com sons de síntese, veículos de imagens positivas.

“Tentamos desenvolver normas para definir o que é um som agradável e portador de sentido. Por exemplo, um som de estalo é símbolo de segurança. Ele será procurado para acompanhar o fechamento de um gel de banho ou de uma grade. Outros sons vão registrar no espírito do consumidor a idéia de dinamismo, de frescor ou ainda de luxo.” Escutando repetidamente sons feitos sob medida, o ouvido é inconscientemente condicionado a dar-lhes mais atenção. Em um ambiente vizinho, Christel, engenheira em marketing sensorial, testa cereais. A abertura do pacote, o despejar do leite, a mastigação. “Procura-se otimizar os sons dessas diferentes etapas, de forma a estimular o apetite, diz ela. Desde a abertura do pacote, todos os sons são trabalhados para despertar os sentidos. O formato dos cereais é recalculado se não estiverem bem crocantes”. Com a ajuda de um programa de computador que integra o formato e os materiais do produto testado, esses técnicos da venda podem saber quais as modificações necessárias para dar-lhe a “boa” sonoridade.

Para lutar contra a concorrência, tudo é pesquisado e a mínima fraqueza do consumidor é explorada. Essa empresa trabalha também com o tato. Estuda a diferentes características do produto, sua qualidade pegajosa, sua aderência, dureza, para definir sua carteira de identidade sensorial. Isso desde os telefones celulares, até as cortinas dos provedores. A partir do momento em que um produto está disponível nas grandes lojas, o tato torna-se, para os industriais, um meio suplementar de persuasão para a compra.


Graças às novas tecnologias, os fabricantes se voltam também para os odores. Os próximos jogos eletrônicos difundirão o odor de pneus queimados, do sopro de um dragão, ou da pólvora de um tiro. DigiScents e AromaJet, duas empresas americanas, lançaram-se nessa tecnologia numérica olfativa. Elas já propõem ao mercado geradores de odores que são conectados diretamente ao computador. Sob a forma de cartuchos, esses geradores contêm diversas essências de base que são associadas para se obter uma grande variedade de nuances. Em seguida, a mistura chega aos jogadores com a ajuda de um micro-ventilador. Já há grandes grupos industriais, como Procter & Gamble e Nestlé, para quem o cheiro dos produtos é um argumento de venda, que investiram nessas empresas com vista a promover seus produtos pela Internet. Os primeiros sites cheirosos da lnternet aparecerão em menos de dois anos (Le Monde, 5 de julho de 2000).

O olfato aparece como sendo o sentido mais fortemente manipulável, o marketing olfativo faz uso dos recursos da química orgânica para conceber esses aromas artificiais. Os odores se fixam no cérebro humano de forma extremamente duradoura, explica a Sra. Aurélie Duclos, pesquisadora em marketing olfativo. Eles são armazenados no nível do sistema límbico, sob a forma de emoções ligadas ao contexto no qual marcaram o sujeito. Se sentir novamente [um desses] odores, a pessoa revive aquilo que vivenciou anteriormente.

O consumidor não tem consciência de nada. Esse estímulo ocorre sem seu conhecimento. Uma tentação para as grandes lojas. Algumas, para aumentar suas vendas, não teriam resistido: difusão de aromas artificiais de frutas maduras em frutas que ainda não o estão, cheiro de couro em produtos plásticos... Cheiro de couro novo, a última novidade, faz a felicidade dos vendedores de carros de segunda mão. Em todos esses casos trata-se de propaganda enganosa; é entretanto difícil estabelecer um controle.

O centro de robótica da École des mines de Paris desenvolveu a primeira loja virtual para testar os consumidores. Imerso em um ambiente em que as paredes foram substituídas por telas gigantes, o cliente-cobaia, acionando um verdadeiro carrinho instrumentalizado, desloca-se virtualmente pelos corredores. No fundo do ambiente, por trás de um espelho falso, os analistas anotam suas reações. Segundo o Sr. Alain Sivan, especialista na análise do comportamento e dos processos de decisão, “isso permite estudar o impacto visual dos produtos sem ter de fabricá-los realmente”. Nos Estados Unidos, como complemento a essas técnicas, usa-se um “pupilômetro”. Quanto mais a pupila se dilata, mais o cliente está interessado. A empresa Capita Research Group avalia o nível de implicação do telespectador diante de um anúncio publicitário, com a ajuda de um eletroencefalograma (Le Monde, 18 de abril de 2000).  Segundo o tipo de ondas emitidas pelo cérebro, pode-se saber, sem a necessidade do testemunho, por demais subjetivo, da pessoa, se o produto tem chances de agradá-la ou não.

Nesse contexto, mesmo supondo-se livre, o consumidor cai em uma armadilha invisível em que cada um de seus gestos foi previsto de antemão, cada uma de suas decisões, previamente estudada. Para a grande felicidade dos expertos em marketing, as pressões externas se transformam em impulsos incompreensíveis que se inscrevem, assim como o álcool, no quadro da dependência e dos problemas psiquiátricos. Os Srs. Jean Adés e Michel Lejoyaux, psiquiatras, descrevem o caso de Eléonore: "No momento das compras ela sentia uma excitação intensa, a impressão de não ser mais ela mesma, de perder todo o controle. No mesmo dia, ela foi capaz de comprar vários chapéus, dezenas de vestidos, dezenas de pares de sapatos. Expulsa de sua casa, cujo aluguel não vinha sendo pago havia seis meses, Eléonore, depois de tentar o suicídio, foi hospitalizada em clínica psiquiátrica. Foi o momento de iniciar, enfim, um tratamento global psicoterapêutico cognitivo-comportamental (Em uma entrevista concedida quando do lançamento de sua obra, La Fièvre des achats, Les Empêcheurs de penser en rond, Paris, 2000).”
Feliz Natal...

(Jornal Le Monde diplomatique, traduzido por Ana Lúcia Prado Catão e revisado por Marco Antônio Zanellato)

