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Resumo

A memoria de trabalho recebeu exaustiva
atencdo da psicologia em diversos estudos
experimentais que explicam o funcionamento
da atencdo e o processamento das informacgdes
visuais e fonolégicas. Contudo, poucos deles
direcionados ao comportamento do
consumidor. O processo de decisdo de compra
acontece neste sistema cognitivo limitado na
quantidade das informacdes que podem ser
armazenadas e no tempo a serem retidas.
Demonstramos o estado da arte de como este
construto cognitivo é abordado nos estudos

Abstract

The working memory received exhaustive
attention from psychology in several
experimental studies that explain the
functioning of attention and the processing of
visual and phonological information.
However, few of them are directed at
consumer behavior. The purchase decision
process takes place in this cognitive system
limited in the amount of information that can
be stored and the time to be retained. We
demonstrate the state of the art of how this
cognitive construct is addressed in studies on
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sobre o comportamento do consumidor,
envolvendo elementos de comunicacio,
precificacdo, varejo e decisdo de compra. O
artigo mostra a caréncia de produgdes em
revistas indexadas no Brasil sobre este tema e
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consumer behavior, involving elements of
communication, pricing, retail, and purchase
decision. The article shows the lack of
productions in indexed magazines in Brazil on
this topic and presents opportunities for

apresenta oportunidades para 0s researchers to deepen this knowledge from
pesquisadores aprofundarem este the perspective of consumer behavior.
conhecimento sob o olhar do comportamento Keywords: Working memory, Consumer
do consumidor. behavior, Short term memory,
Palavras-chave: @ Memoria de trabalho, Neuromarketing.

Comportamento do consumidor, Memoria de
curto prazo, Neuromarketing.

Esta obra estd licenciada com uma Licenga Creative Commons Atribui¢cdo 4.0 Internacional.

INTRODUCAO

H4 mais de meio século, Willian Lazer e Eugene Kelley publicaram o artigo Interdisciplinary
Horizons in Marketing (Lazer & Kelley, 1960), naquele hoje que é um dos principais periédicos de
Marketing, o Journal of Marketing. Neste trabalho seminal, os autores afirmam que o Marketing é uma
disciplina em desenvolvimento e deve incorporar o conhecimento das outras disciplinas. Entre as
diferentes interfaces do Marketing, um elo sé6lido e profundo se estabelece com a Psicologia. As duas
disciplinas pertencem as Ciéncias Sociais, porém, enquanto a Psicologia pode ser compreendida como
uma ciéncia pura, o Marketing é dependente de diferentes areas do conhecimento (Barcelos & Rossi,
2015).

H4 uma evidente conexdo entre ambas (talvez com o Marketing mais dependente da
Psicologia), mas a relacdo de conhecimentos entre estas dreas ndo é sempre fluida nem bidirecional, e
certamente depende de uma interface ativa de troca de informacgdes. Publicagdes prestigiosas como
Psychology and Marketing, Journal of Consumer Psychology, Journal of Marketing Behavior e Journal of
Consumer Psychology, ajudam na tarefa de aproximar os dois campos do conhecimento. Apesar do rico
conteddo presente nestas publicacdes, ainda hd certo descompasso tedrico entre o Marketing e a
Psicologia, sobretudo nas publica¢des nacionais. Especificamente, sdo escassos estudos sobre como os
estimulos de marketing sdo processados pela memoria de trabalho (ou meméria operacional). E
praticamente inexistentes quando se restringem a lingua portuguesa. Esta é uma lacuna muito
importante a ser preenchida, visto que este construto abriga processos relevantes do sistema de
escolha de marcas e produtos.

A memoéria de trabalho e o processo de decisdo de compra compartilham de estruturas
cognitivas e funcionalmente operam sinergicamente no cérebro (Murray, Jaramillo, & Wang, 2017).
Portanto, estudar o comportamento cognitivo do consumidor e sua relacdo com preferéncias de
marcas e produtos passa necessariamente pela compreensao de como os elementos de marketing se
organizam na memdria de trabalho. Alids, é crescente o interesse de técnicas neurocientificas para
avaliar as respostas emocionais e cognitivas no comportamento de compra (Solnais, Andreu-Perez,
Sanchez-Fernandez, & Andréu-Abela, 2013). O chamado neuromarketing consiste em um novo campo
de estudos que procura obter informacdes sobre como funciona os processos mentais dos
consumidores (Ratnayake, Broderick, & Mitchell, 2010). Alguns dos pontos centrais de investigacao da
neurociéncia aplicada ao marketing sdo memoria, cognicdo e atencdo dos consumidores (Hammou,
Galib, & Melloul, 2013), processos onde a memoria de trabalho possui um grande protagonismo.

Através de uma revisdo narrativa, oferecemos o “estado da arte” dos estudos envolvendo a
memoria de trabalho no escopo do comportamento do consumidor e sugerimos oportunidades de
estudos que possam levar a compreender melhor como as informac¢des mercadoldgicas sdo
processadas por este construto. Em um primeiro momento realizamos a conceituacdo da memoria de
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trabalho, como estd dividida e funcionalmente como opera as informagdes cognitivas. Segue, entao,
detalhes sobre o levantamento bibliografico realizado e as evidéncias de como a memoria de trabalho
processa elementos de comunicagdo, prego, percep¢do de produtos e comportamento de compra.
Varia¢oes na capacidade de processamento e/ou armazenamento da memoria de trabalho podem ser
responsaveis pela explicacdo das diferencas individuais no comportamento de compra (mais ou menos
impulsivos) e na forma como produtos e propagandas sdo percebidos pelos consumidores.

Tanto a memoria de curto prazo quanto a memoria de trabalho sdo compreendidas como
estruturas de conservacdo momentanea da informacdo: a diferenca é que a memoria de curto prazo
realiza apenas o armazenamento temporario e passivo, enquanto que a memdria de trabalho possui
um processo ativo, tanto na reten¢do como na manipulacdo das informacgdes que sustentam o processo
de decisdo (Aben, Stapert, & Blokland, 2012). A memoria de trabalho é um sistema de capacidade
limitada (Radvansky & Copeland, 2006) responsavel pela ativacdo, gerenciamento e integracao das
informacdes provenientes do ambiente com outras informagdes retidas na memoria de longo prazo,
que propicia ao consumidor tomar decisdes e regular o seu comportamento de compra (Alloway,
Gerzina, & Moulder, 2016; Rumpf et al., 2015).

Dentre os varios modelos que buscam descrever a estrutura da memoria de trabalho, o mais
aceito foi o modelo idealizado por Baddeley (Wingfield, 2016). Neste modelo, a memdria de trabalho é
composta por dois componentes modais (um armazenador visual e um armazenador verbal) e um
armazenador nao modal (o buffer episddico), ambos controlados por um mecanismo de atencao que
assume o controle do sistema e direciona o foco de atencdo, conforme a situagdo, associado a um
componente heddnico (Baddeley, 1996; Baddeley, Banse, Huang, & Page, 2012; Repovs & Baddeley,
2006). A informacdo processada pelo executivo central pode ser direcionada para o lago fonologico (se
for conteddo verbal) ou para o esboco visuoespacial (se for visual) (Allen, Baddeley, & Hitch, 2006;
Baddeley, 1996, 2002). Apesar do armazenamento e processamento das informacdes do sistema
serem realizadas por componentes especializados, a integracdo das informacdes é realizada por um
buffer episddico, que cria uma representacdo Unica e complexa. Este buffer consolida as informagdes
adquiridas a partir dos 6rgaos sensoriais, acrescida das informacdes armazenadas na memoria de
longo prazo e matizadas pelos aspectos emocionais provenientes da atuacdo do detector heddnico
(Baddeley, 2013; Baddeley et al.,, 2012). E dessa forma complexa que as informagdes sensoriais se
mantém acessiveis na memoéria de trabalho e o produto deste processamento pode retroalimentar a
memoria de longo prazo com novas informacgdes.

A memdria de trabalho opera como uma via de mao dupla em relagdo a memoria de longo
prazo: ela envia e recebe informagdes a todo o momento, atuando como uma central de
processamento on-line. A construcao da decisdo de compra e o comportamento do consumidor estao
sujeitos a este mecanismo de processamento. As diferencas individuais no funcionamento da memoria
de trabalho, somadas as experiéncias presentes na memoria de longo prazo, interferem na forma como
os consumidores se relacionam com marcas e produtos (Lobo, Acrani, & Avila, 2008). E neste espaco
cognitivo limitado que as informacdes sdo armazenadas temporariamente para constru¢do do
processo de decisdo, contudo, este processo de decisdo esta sujeito a quantidade e relevancia destas
informacdes (Argyriou & Melewar, 2011).

Existe uma relacdo direta entre a capacidade de armazenamento da memoéria de trabalho - que
varia entre os individuos - e a quantidade de critérios que um consumidor podera utilizar em uma
decisdo de compra (Bose et al,, 2013; Rumpf et al,, 2015). Aqueles que possuem a memdria de trabalho
com alta capacidade de armazenamento, conseguem operar uma quantidade maior de informacoes e
podem utilizar um conjunto de regras de decisdes mais elaboradas (Ester et al, 2014); além de
estarem mais aptos a controlar comportamentos automaticos, isolando estimulos irrelevantes no
processo de decisdo (Corbin, McElroy, & Black, 2010). HA relacdes entre a capacidade de
armazenamento da memoria de trabalho, a quantidade de critérios utilizados no processo de decisao
de compra e o nivel de impulsividade que um consumidor teria em adquirir um determinado produto.
Individuos com menor capacidade na memoria de trabalho poderiam ter o sistema de armazenamento
sobrecarregado rapidamente, o que levaria a construcdo de regras mais simples para a decisdo de
compra, sendo o inverso também verdadeiro (Alloway et al., 2016). Esta reducdo na quantidade de
critérios pode tornar os individuos menos rigorosos e mais suscetiveis a comportamentos impulsivos
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e, talvez, mais inconsequentes (Wilhelm; Tobias, Malte, Reinout & Manfred, 2016). Disfun¢des na
mediagdo entre os processos afetivos e a memdria de trabalho poderiam levar a um comportamento
de compra temerdario ou até mesmo a aspectos patolégicos do consumo.

A capacidade da memdria de trabalho ndo se restringe apenas a armazenar e processar
informac¢des, mas também possui relagdes com o controle da atencao (Rumpf et al, 2015), o que
certamente afeta a forma como a decisdo é construida na mente do consumidor. Acredita-se que a
atencdo seja uma atividade de ordem superior que sustenta o processamento de informagdes
realizado na memoria de trabalho do consumidor, onde é mantida uma “cesta” limitada de
produtos/marcas enquanto o consumidor elabora constru¢des mentais para configurar sua escolha
(Janiszewski, Kuo, & Tavassoli, 2013). Caso novos estimulos capturem o foco de atencdo, (eg:
propaganda sedutora de uma marca concorrente), as novas e as antigas informagdes podem competir
pelos limitados recursos cognitivos e resultar na reordenacdo das informagdes disponiveis na
memoria de trabalho, com consequente perda de conteddo, quer seja o antigo, previamente
armazenado, ou o novo estimulo oferecido (Janiszewski et al. 2013).

A capacidade limitada da memoria de trabalho levaria a uma quantidade fixa de produtos
possiveis de serem armazenados neste espaco para a construcdo da escolha do consumidor, fazendo
com que diferentes marcas se alternassem nesta “cesta de decisdo” (Bleckley et al.,, 2015; Eriksson et
al., 2015). E as diferencas individuais existentes na capacidade de armazenamento da memoria de
trabalho levaria a diferentes formas de configurar esta “cesta de decisao”. Caso um determinado
consumidor tenha uma maior capacidade de armazenamento de informag¢des na memoria de trabalho,
ele estaria equipado com recursos para manipular uma quantidade maior de informacdes, sustentar
um processo de decisdo complexo e, a0 mesmo tempo, gerenciar dinamicamente o foco de atencdo de
forma a considerar novas possibilidades de marcas, sem necessariamente descartar as marcas
previamente armazenadas (Alloway et al., 2016). De forma inversa, pessoas com menor capacidade da
memoria de trabalho estariam mais suscetiveis a propaganda de impacto, pois poderiam desalojar
marcas concorrentes da “cesta de decisao” mental do consumidor e reordenar o rol de possibilidades
consideradas no processo de decisdo.

Daniel Kahneman, observando a forma como respondemos as exigéncias apresentadas pelo
ambiente, mostrou que as respostas individuais sdo mediadas por dois sistemas cognitivos diferentes
(Kahneman, 2011). O Sistema 1, evolutivamente mais antigo, presente também em outros animais, é
definido por um conjunto de subsistemas autdbnomos que reagem instintivamente e automaticamente
as mudancas ambientais. Por exemplo, ndo precisamos pensar muito para fugir ao identificar a ameaca
de um animal pegonhento. O Sistema 1 responde a essas situacdes de maneira automatica (Evans,
2003; Kahneman, 2011). O Sistema 2 é evolutivamente mais recente e, pode-se supor, eminentemente
humano. Este sistema é responsavel pela selecdo de respostas para situacdes nas quais o Sistema 1
ndo é eficiente. Nas condicdes que exigem respostas novas, para as quais ndo podemos reagir
instintivamente ou, pelo contrario, quando devemos inibir respostas impulsivas, entra em cena o
Sistema 2, responsavel pelo raciocinio abstrato e hipotético, que estd, de maneira geral, correlacionado
com medidas de inteligéncia geral (Evans, 2003). A memdria de trabalho, elemento central do Sistema
2 (Evans, 2003), afeta diretamente o ritmo dos processos cognitivos: tanto em termos da quantidade
como da frequéncia de conceitos ativados para constru¢do do processo de decisao (Stocchi, Wright, &
Driesener, 2003).

0 processo de escolha do consumidor pode acontecer de duas formas: mediante um processo
intuitivo e automatico (muito orientado pelo Sistema 1) ou de forma deliberativa, fruto de um
processo de reflexdo (fundamentado no Sistema 2). Uma vez que a meméria de trabalho é um
elemento central no Sistema 2, percebe-se claramente que a limitacdo no armazenamento pode levar
ao esgotamento dos recursos cognitivos, prejudicando a tomada de decisao deliberada e favorecendo a
decisdo intuitiva (Dhar & Gorlin, 2013). Enquanto o Sistema 2 ndo estiver sobrecarregado, podera
funcionar como um “freio” as acdes impulsivas, operando como um mediador racional do
comportamento (Hofmann et al,, 2008). Isto explica um pouco sobre o comportamento impulsivo de
compras. Por outro lado, mesmo que a decisdo seja orientada pelo Sistema 1, a atuacdo da memoria de
trabalho, através de processos deliberativos acerca da decisdo a ser tomada, pode infringir alguns
limites a este comportamento impulsivo (Dhar & Gorlin, 2013).
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Observadas as caracteristicas do Sistema 1 e do Sistema 2, é possivel dizer que as decisdes de
compra estdo fundamentadas em dois grandes grupos: as escolhas baseadas em memdria e as escolhas
baseadas em estimulos (Rottenstreich, Sood, & Brenner, 2007). As decisdes baseadas em memoria
estdo associadas a uma carga cognitiva maior, pois envolvem combinar caracteristicas e avaliagdes
mentais de uso de diferentes produtos e sustentar estas diferentes op¢des na memoria de trabalho
(Rottenstreich et al.,, 2007). Quando a comparacao de dois produtos, por exemplo, a constru¢do das
imagens mentais acontece no rascunho visuoespacial e oferece uma visao simulada de como um
produto ou servigo pode atender as necessidades dos consumidores (Maclnnis & Price, 1987; Jiang,
Gorn, Galli, & Chattopadhyay, 2016), este processo leva a demandas mais intensas da memoria de
trabalho. Diferentemente, as escolhas baseadas em estimulos possuem uma orientacdo puramente
emocional, com poucas exigéncias da memoria de trabalho (Rottenstreich et al., 2007).

Apesar da relevancia que a memoria de trabalho tem na construgdo das decisdes de compra e
no comportamento do consumidor, ainda sdo escassos os estudos disponiveis que procuram explicar
os efeitos dos estimulos de marketing na memdria de trabalho (Rumpf et al., 2015). Pesquisas nesta
area poderado favorecer tanto ao Marketing - elucidando mecanismos que operam informagdes de
propagandas e esforcos publicitarios -, bem como a area da Saude Mental, visto que disfun¢des no
comportamento de consumo podem estar relacionadas ao funcionamento da memoria de trabalho.
Este artigo se propde a trazer uma revisdo narrativa a respeito da memoria de trabalho no escopo de
comportamento do consumidor e oferecer algumas oportunidades interessantes de estudo para
aprofundar o conhecimento a respeito do funcionamento deste construto em uma perspectiva
mercadoldgica.

METODO

Rother (2007) afirma que a revisdo narrativa é mais ampla e possui o propdsito de discutir o
“estado da arte” de um determinado assunto, e, diferentemente de uma revisdo sistematica, apresenta
um rigor metodolégico menor. Consiste em um método exploratorio e a selecdo de artigos é feita de
forma arbitraria, o que autoriza maior liberdade ao autor se comparada com a andlise sistematica
(Ferenhof & Fernandes, 2016). Este tipo de olhar sobre a literatura oferece uma analise qualitativa
sobre o conhecimento disponivel, sob um ponto de vista contextual. O levantamento do “estado da
arte” busca compreender a producio cientifica dentro de um determinado cenario e seu propésito
atrai uma andlise educacional sobre um determinado tema (Vosgerau & Romanowski, 2014).

Ainda que este tipo de revisao possa trazer consigo um viés proveniente da nido exaustdo do
tema na busca bibliografica, é possivel, através da revisdo narrativa, ter a liberdade de adotar uma
perspectiva tedrica a respeito do assunto e oferecer um ponto de vista mais harmonioso em termos
dos elementos conceituais abordados (Faro & Pereira, 2013). Apesar desta metodologia ndo requerer
um rigor quantitativo de levantamento dos registros, optamos por oferecer uma visdo em termos da
frequéncia obtida na pesquisa dos artigos, para que a caréncia de publicagdes sobre o assunto se
tornasse mais evidente.

A busca e selecao dos artigos nacionais foi realizada através das palavras-chave “meméria de
trabalho” e working memory em quatro plataformas que indexam publicacdes na especificas na area
de Administracdo e Negdcios: Redalyc, DOA]J, SPELL e Portal Capes. Os artigos internacionais foram
procurados e selecionados na plataforma Ebsco Business Source Complete. Como o volume de artigos
tanto em um como em outro caso foi baixo, ndo se estabeleceu um corte de datas, sendo incluidos
todos os artigos encontrados até o fim do ano de 2019. Valentim et al. (2017) utilizaram uma
interessante forma visual para ilustrar a constru¢do do corpus de pesquisa bibliografica, que
demonstra os temas abordados, fruto das buscas realizadas, e as palavras chave utilizadas no processo
de busca (Figura 1).
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Temas avaliados Palavras-chave

Memoéria de trabalho

::> Working memory
Memoaria operacional

Comportamento de compra

Propaganda

Produtos e embalagens

Preco

Fonte: Adaptado de Valentim et al. (2017)
Figura 1. Temas principais abordados e as palavras chave utilizadas

RESULTADOS

A busca nas plataformas Scielo, SPELL e DOAJ ndo retornou nenhum artigo relacionado, ainda
que remotamente, com a area de Marketing. Somente a Redalyc retornou 24 artigos, entre os quais
apenas 5 foram selecionados, pois os demais tratavam do tema fora do escopo de Marketing. No portal
Capes foram identificados 4 artigos, todos eles ja apresentados na busca anterior, que totalizaram 5
artigos como representantes de publicacdes nacionais. A plataforma Ebsco retornou 740 artigos
disponiveis, todos dentro do escopo de negbcios, porém apenas 33 elegiveis no contexto
mercadoldgico (os excluidos abordavam a memdria de trabalho areas como gestdo de pessoas,
percepcao de risco, lideranc¢a, ente outros). Nem todos estes selecionados possuem escopo
experimental, mas trazem informacdes relevantes sobre o processamento de informagoes
mercadoldgicas na memdria de trabalho.

Tabela 1
Resumo da busca de artigos

Publica¢des sobre o tema em

Indexador . - Publicacdes selecionadas
revista de negdcios

Redalyc (artigos nacionais) 24 5
DOA]J (artigos nacionais) 0 0
SPELL (artigos nacionais) 0 0
Scielo (artigos nacionais) 0 0
Portal Capes (artigos 4 4
nacionais)

Ebsco Business Source 740 33

(artigos internacionais)
Fonte: Elaborado pelos autores.

DISCUSSAO

Ainda que ndo se tenha feito uma revisdo sistematica da literatura, os resultados sao
suficientes para observar a grande oportunidade de publicagcdes de experimentos que relacionem
memoria de trabalho e estimulos de marketing. Observado primeiramente o resultado com os artigos
nacionais, quatro entre os cinco artigos possuem algo em comum: o construto é representado apenas
como apoio tedrico na argumentacdo dos trabalhos e ndo possuem escopo experimental.

Outra peculiaridade observada é que, nestes mesmos estudos, a memdria de trabalho ¢ tratada
em um mesmo sentido da memoria de curto prazo (Dias, Maffezzolli, & Pinheiro, 2016; Duarte &
Korelo, 2017; Junior, Damacena, & Bronzatti, 2015; Silva & Urdan, 2008), jun¢ao que ainda ndo se pode
estabelecer de forma conclusiva. Aben e colaboradores (2012) apresentam seis possiveis relacoes
entre a memoria de trabalho e a meméria de curto prazo, e em apenas uma delas admite-se serem
construgdes sobrepostas. Sem duvida sdo estruturas que apresentam intima relacdo, considerando o
fato de os estudos demonstrarem uma correlacdo de 0.7 a 0.9 entre tarefas que envolvem as memadrias
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de curto prazo e de trabalho, contudo, hd uma porg¢do da variancia que é particular a cada construto
(Aben, Stapert, & Blokland, 2012).

Endo e Roque (2017) realizaram um estudo a respeito da atenc¢do visual em uma propaganda
de bebida e como elementos da cena sdo percebidos pelos participantes. Os autores relatam a fungao
armazenadora e integradora da memoria de trabalho e sustentam sua importancia no processamento
da propaganda, porém, desconsideram que esta estrutura multicomponente possui elementos modais
e, particularmente, uma de suas principais atribui¢cdes é o controle do foco de atencdo. Diferente da
estrutura passiva descrita, a memdria de trabalho teria uma fungao ativa ndo sé no processamento on-
line das informacdes sensoriais, mas também, segundo Baddeley e colaboradores (2012), em ponderar
emocionalmente estas informacdes.

Varios estudos internacionais buscam compreender o elo entre propaganda e memdria de
trabalho. O imaginario é fruto de um processo mental no qual a informacao sensorial do ambiente e a
informacdo da memoria de longo prazo interagem na memoria de trabalho e o produto deste processo
possui implicagdes importantes para os estrategistas de propagandas, visto que estas construcdes no
imaginario orientardo a efetividade das suas campanhas (Mccracken & Macklin, 1998). O resultado
desta interacdo podera levar a diferentes niveis de engajamento dos consumidores com os produtos e
a forma como a imagem mental é construida e associada ao produto ou servico podera afetar o juizo
que o consumidor terd a respeito da marca, ainda sem nunca a ter experimentado (Jiang et al., 2016).

A construgdo mental de imagens acontece no componente visuoespacial da memoria de
trabalho — é 14 que sdo realizadas as manipulagdes cognitivas do contetido visual. O consumidor
podera projetar-se em uma narrativa de um comercial, imaginando-se utilizar o produto ou
estabelecendo algum tipo de relacionamento com a marca e estas constru¢des mentais acontecerao na
memoria de trabalho. Por exemplo, Bolls e Lang (2003) avaliaram o uso de recursos cognitivos na
propaganda de radio. Diferentemente do que poderia se imaginar, onde apenas seria exigido recursos
do componente fonoldgico, os resultados indicaram uma demanda cognitiva maior porque recrutaria
também o rascunho visuoespacial para construciao das imagens mentais oferecidas pela comunicacgao.
[sto significa dizer que o imagindario possibilita “ver” pelo radio gragas as informagdes consolidadas na
memoria de trabalho. E a forma como interagem o contetdo verbal e fonolégico na memoria de
trabalho levaria a diferentes resultados na interpretacdo do contetido (Bolls & Lang, 2003).

O detector hedo6nico pode ter um papel fundamental no processamento da comunicagdo, pois é
ele que conduz ao “despertar” (arousal) emocional e sustenta emocionalmente as construcdes metais
(Moore & Lee, 2013). Imagens induzidas pela propaganda podem levar um viés positivo codificado na
memoria (Potter et al.,, 2006) devido a acdo do detector heddénico. Um antncio visto antes do encontro
do consumidor com o produto ou servico pode influenciar a memoéria de trabalho ao longo da
experiéncia, isto é, leva o consumidor a “ver o que espera ver" — a propaganda pode ajudar ou
prejudicar a maneira como a experiéncia é codificada na memoria de longo prazo devido a um rol de
expectativas presentes na memoria de trabalho (Braun-LaTour & LaTour, 2005). As crencas e
promessas construidas pela publicidade e presentes na memoria de longo prazo podem se
materializar no imaginario construido neste componente cognitivo.

A limitacdo da memoria de trabalho deveria ser uma preocupacio de todo publicitario quando
realiza uma propaganda. Had um tempo muito exiguo para transmitir uma determinada quantidade de
informac¢des, mas, dependendo da quantidade de dados que sdo inseridos na memdria de trabalho,
esta pode se esgotar rapidamente e o efeito da propaganda ser mais prejudicial do que favoravel
(Haverty & Blessing, 2007). De outro lado, estudos mostram que a propaganda que ativa os dois
componentes modais (visual e verbal) é mais efetiva se comparada a estimulacdo de somente um deles
(Weisstein, Kukar-Kinney, & Monroe, 2016). Embora a aprendizagem diminua quando a meméria de
trabalho esta4 sobrecarregada (e.g.: processando textos e informacoes pictdricas, simultaneamente), a
capacidade efetiva pode ser aprimorada quando as informagdes sdo apresentadas por meio de
multiplos canais sensoriais (eg.: auditivo, visual e haptico), diferente do que aconteceria se apenas um
canal fosse utilizado (Besharat et al., 2013). Isto mostra que os dois componentes modais podem
operar de forma aditiva e colaborativa no processo de memorizacao do consumidor.

Quando uma informacdo de texto é apresentada juntamente com uma narracdo, pode ser
processada por dois canais sensoriais, tornando o contetido com maior probabilidade de memorizacao
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(Weisstein et al., 2016). Brasel e Gips (2013) encontraram efeito positivo na memoéria dos
consumidores para propagandas que utilizaram legendas no mesmo idioma acompanhando a
narrativa do filme, comparada com a mesma propaganda onde havia somente o dudio com o contetido
narrado. Os autores concluiram que o uso de legendas aprimorou a efetividade da comunicacao
porque: (a) a apresentacdo simultdnea do texto visual com audio pode ajudar na compreensdo de
informacdes mais complexas, em relacdo a apenas com o audio; (b) a integracdo de informagdes
visuais e verbais podem proporcionar a categorizacdo emocional mais rapida além de reduzir o
esfor¢co cognitivo e, por ultimo, (c) ajuda a aprimorar a lembranc¢a para informacdes e marcas
divulgadas no comercial, uma vez que o texto sincronizado com o contetido visual proporciona melhor
compreensdo e reduz a carga cognitiva.

As embalagens sdo como “vendedores silenciosos” que, por meio da comunicacao visual,
buscam capturar a atencao do consumidor (McNeal & Ji, 2003). Contudo, em um tipico supermercado,
ha mais de 40.000 itens a venda, com diversas categorias e versdes. O consumidor ndo perde muito
tempo no processo de selecdo. A sua escolha acontecera em condi¢cdes de tempo restrito e sob uma
grande quantidade de opg¢des (Reutskaja et al, 2011). Os componentes modais especializados irdo
processar o contetdo capturado pelo foco de atencdo, gerenciado pelo executivo central, que opera
seletivamente em funcido da relevancia emocional que o sistema atribui aos diferentes produtos
ofertados. Pouco se sabe sobre como esta sobrecarga de oferta impacta na dinamica de processamento
da memoria de trabalho. “Dicas” externas podem disparar um gatilho para a entrada de informagdes
na memoéria de trabalho. Estas dicas externas podem ser visuais como, por exemplo, os logotipos nas
embalagens dos produtos (Mccracken & Macklin, 1998) ou caracteristicas de design (formas e cores)
que, capturadas pelo executivo central e ponderadas pelo detector hed6nico, disparam consideragoes
mentais a respeito do produto. Na medida em que o consumidor encontra outras “dicas”, provenientes
de outros produtos ou comunicagdes no ponto de venda, a memoria de trabalho torna-se mais
carregada de informacoes, o que leva o consumidor a ter de repetir de forma subvocal determinadas
informacgdes caso queira que elas permanecam ativas (Biswas, Biswas, & Chatterjee, 2009).

Um exemplo disso acontece quando ha comparac¢des de caracteristicas entre os produtos: no
processo de escolha de uma determinada marca no supermercado, as eleitas como possibilidades de
compra tém seus atributos registrados na memoria e repetidos mentalmente para proceder a
comparacdo e decisdo. Este é um processo dindmico e ainda pouco estudado na area do
comportamento do consumidor. Pouco se sabe a respeito de como as os diferentes elementos de uma
embalagem (cor, forma, composicdo, texto, entre outros) operam na memoria de trabalho e quais
caracteristicas de embalagem podem ter maior relevancia na manutenc¢do da informacao, tanto visual
como fonolégica (Otterbring et al.,, 2013). O foco de atencao do consumidor esti associado com a
natureza da valéncia que atribui as marcas: aquelas com associa¢des negativas ou positivas podem ser
identificadas mais rapidamente devido as ligacbes destas com emogdes positivas ou negativas,
respectivamente (Faizi & Sziics, 2010). Nao somente as representacdes mentais, mas também os
aspectos geométricos de uma marca podem ser afetados pela memoria de trabalho. Acredita-se que a
forma circular versus angular de um logotipo ativam associacdes de suavidade e dureza,
respectivamente, e estas associagdes que sdo mentalmente construidas no imaginario do consumidor
podem influenciar nos julgamentos de atributo de um produto (Jiang et al., 2016).

Em um supermercado, ao longo da jornada de compra, ha a operacionalizacdo mental do que
se vé sobre produtos e ofertas bem como sua localizacdo. Nao é raro termos na mente um composto de
produtos e sua localizacdo e termos de abandonar estas informagdes porque outras, com maior
relevancia, tomaram o seu lugar. Somos seletivos neste processo. O consumidor pode ter identidade
com mais do que uma marca, mas a probabilidade de optar por uma ou outra marca sera maior para
aquela que se fizer mais presente na memoria de trabalho (Marin, Ruiz, & Rubio, 2009). A interacao do
consumidor com uma marca é resultado de um processo cognitivo que reine um conjunto de
percepgdes e avaliacdes operacionalizadas na memoria de trabalho (Stocchi et al., 2003). Os diferentes
significados que uma marca pode representar sdo formulados na memoria de trabalho e essa
interpretacdo possui importantes implicacdes para o comportamento de compra (Ng & Houston,
2009). Somada ao viés social, a limitacdo da capacidade de armazenamento na memdria de trabalho
faz com que os consumidores utilizem diferentes niveis de informacdes para construcao de suas

Consumer Behavior Review, 4(2), 162-175 169



Memodria de Trabalho: Uma nova fronteira para o marketing

percep¢des das marcas, informacdes estas oriundas tanto da meméria de longo prazo como do
ambiente (Rumpf et al,, 2015).

Um conceito central no marketing e na gestdo de marcas é o brand awareness e refere-se a
capacidade de ativagdo de uma determinada marca na mente do consumidor. A limitagdo da memoria
de trabalho leva o brand awareness a ser seletivo e a possibilidade de uma marca ser ativada estaria
diretamente relacionada a eficiéncia e intensidade com que ela consegue se apresentar na memdria de
trabalho, proveniente da memdria de longo prazo (Woodside & Walser, 2007). Esta eficiéncia na
recuperacdo estaria associada ao despertar emocional (arousal) que uma marca provoca e é
fundamental no processo de construcao do Brand Equity (Huang & Sarigoélli, 2012), que é definido
como o sobrevalor que o cliente concorda em pagar para adquirir uma marca especifica em
detrimento de outras (Woodside & Walser, 2007). Para uma marca desconhecida, os consumidores
tém pouca ou nenhuma informag¢do armazenada na memoria e a falta de familiaridade reduz a faixa de
preco aceitavel a ser paga pelo produto (Weisstein et al., 2016). Parece razoavel pensar que a
avaliacdo deste importante indicador de marketing possa ser feita por tarefas cognitivas que permitam
mensurar a eficiéncia de resgate da marca para a memoria de trabalho e ndo apenas através de
pesquisas convencionais de mercado. O tempo de resposta seria utilizado como uma estimativa da
efetividade desta ativacdo (Pearson et al.,, 2014). Uma marca conseguira se distinguir das demais na
relacdo direta do quanto melhor for o desempenho no processo de captura e transferéncia desta
marca da memoria de longo prazo para este espaco de decisdo (Woodside & Walser, 2007). Isto faz
com que as diferentes marcas venham a competir nao somente pelo espaco em géndola, mas também
pelo espaco na memoria de trabalho do consumidor.

Uma das estratégias do marketing para afetar as decisdes de compra dos consumidores sdo os
descontos de precos (Choi & Coulter, 2012). A retencdo das informacdes fonoldgicas relativas aos
valores é uma funcao da memdria de trabalho. Para decidir por uma oferta ou outra, o consumidor
necessita realizar cdlculos mentais que, por vezes, podem sobrecarregar a capacidade de memoria de
trabalho, e o esforco promocional (no caso de descontos de pregos) pode ter um efeito diferente do
esperado (Choi & Coulter, 2012). O trabalho computacional infringido ao consumidor (eg.: calcular
desconto sobre desconto) pode gerar desinteresse e afastamento devido a grande carga cognitiva. Os
consumidores tém modelado o armazenamento de informacdes de precos na memoria de trabalho de
acordo com sua experiéncia e a importancia da informacdo do preco para a decisdo de compra
(Gaston-Breton & Raghubir, 2014).

Durante o processo de comparacao de precos entre produtos, ha uma disputa por um “espaco”
na memoria de trabalho, que serd ponderada por fatores como o vinculo emocional com a marca e as
vantagens associadas ao produto, fun¢des do detector heddnico e do executivo central (Suri et al,
2012). O processo de comparacao de precos pode ser realizado com diferentes niveis de eficiéncia face
as diferencas individuais na capacidade da memoria de trabalho, e o resultado pode orientar
diferentes comportamentos de compra. Quando a informacao fonolégica de preco é codificada de uma
maneira mais eficiente, hd mais espago na memoria de trabalho para integrar outros elementos no
processo de decisdo. De outro lado, componentes longos de precos podem sobrecarregar a capacidade
da memdria de trabalho (e.g.: “quarenta e sete reais e vinte e nove centavos” ocupa um espago maior
do que “quarenta e oito reais”) (Luna & Kim, 2009) e deixar poucos recursos para que o consumidor
possa considerar outros elementos no seu processo de decisao.

Os precos com nomenclatura longa podem sobrecarregar o loop fonoldgico e levar a
estimativas menos precisas do preco total de uma cesta de compras. Além disso, fatores relacionados a
atencao podem influenciar o processo de fragmentacdo/calculo através do componente executivo
central da memoria de trabalho (Luna & Kim, 2009). Esta limitagdo pode mascarar algumas estratégias
de praticas de preco (caso o consumidor priorize armazenar outras informacgées do produto, que ndo o
preco), contudo ainda sdo poucos os estudos a respeito. Praticamente inexistem trabalhos que
explorem a relacao entre a capacidade da memoria de trabalho, comparacao de precos e o processo de
decisao.

Ha evidéncias de que os consumidores codificam os pregos em trés tipos de cddigos - verbal,
visual e de magnitude - e que os diferentes consumidores tém diferentes tendéncias ou habilidades
para confiar em cada cédigo (Vanhuele, Laurent, & Dreze, 2006). O cédigo verbal estd associado a
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evocagdo correta do preco. Indica a lembranca numérica do valor armazenado. A memorizagao visual
possui uma perspectiva mais pictorica do que fonolédgica, uma vez que o armazenamento do valor
acontece mediante um codigo visual. A codificacdo do preco em termos de magnitude esta relacionada
a ordem de grandeza numérica e dicotdmica, discriminada nos critérios de mais caro ou mais barato.
Isto acontece quando memoéria de trabalho é ativada de forma implicita, quando nao ha conhecimento
consciente de informagdes de precos ou de forma explicita, quando as informacdes de precos sao
processadas conscientemente e depois armazenadas na memoria (Gaston-Breton & Raghubir, 2014),
muitas vezes repetidas mentalmente (subvocal) para garantir a perpetuagdo no armazenamento.

CONSIDERAGOES FINAIS

A forma como a memoria é tratada em boa parte da literatura de Marketing ainda é limitada
em sua estrutura conceitual e sustentada sobre os conceitos da memoéria de longo prazo,
especificamente nos fundamentos das memorias semantica (conhecimento do mundo vigente) e
autobiografica (experiéncias individuais anteriores) (Ratnayake Broderick, & Mitchell, 2010). Nao ha
duvidas de que a informacdo armazenada na memoéria de longo prazo é determinante para o processo
de decisdo e influencia diretamente nas decisdes do consumidor (Ratnayake et al., 2010). Contudo, os
processos de decisdo acontecem on-line, quando o consumidor esta diante das op¢des, decidindo entre
os produtos A, B ou C. E neste momento que a memoéria de trabalho assume um protagonismo ainda
pouco estudado.

Do ponto de vista da gestdo de marketing, é importante fazer com que os consumidores
tenham o menor dispéndio da capacidade de memoéria de trabalho para o processamento de
informac¢des de marcas e produtos. E mais, garantir que a informacdo seja marcante ao ponto de nao
ceder o seu lugar a outra. A comunicacdo de marketing deve, portanto, considerar a capacidade
cognitiva de grupos-alvo especificos, bem como a frequéncia e a duracdo da comunicacdo devem ser
ajustadas a capacidade do grupo-alvo processar cognitivamente tais informacoes (Rumpf et al., 2015).
Por exemplo, a capacidade da memoria de trabalho decresce com a idade, o que levaria a comunicacao
para idosos ser diferente da usada para os mais novos. Qutro ponto seria a dinamica de distragdes, o
que levaria a necessidade de os gerentes colocarem informagdes sobre a marca em situagdes em que a
intensidade do contexto seja bastante baixa (presenca de estimulos que possam dispersar a memoria
de trabalho) para facilitar a atenc¢do visual do grupo-alvo.

Indmeras sao as oportunidades de estudos, em uma perspectiva interdisciplinar entre a
Psicologia e o Marketing. Os ndmeros de artigos publicados mostram abertura e propensdo a esta
analise. Muito se tem produzido na Psicologia sobre a memoria de trabalho pautado em estudos
laboratoriais, com pouca aplica¢cdo no cotidiano das pessoas. Hd uma base neurocientifica muito rica
que permite fundamentar experimentos e estudos de Marketing para compreender de forma mais
naturalistica os processos cognitivos das pessoas. Estudos futuros, sem duvida, permitirao
compreender melhor como o processo de decisdo de compra é construido no ambiente da memoria de
trabalho, tendo em vista os seus multiplos componentes. Ha oportunidades para estudar a relagao
entre os componentes da memoria de trabalho e, por exemplo, o processamento de comunicacio, ou
de comparacgao de precos, assim como seu papel nos estudos ligados a merchandising, comunicacao e
promocao relacionados ao componente visuoespacial do modelo.

A relevancia de direcionar estudos neste sentido se aprofunda na medida em que novas
tecnologias vdo surgindo. Um grande desafio é compreender como o volume de informacao afeta as
novas geragoes. Atualmente, um ambiente multitelas (TV, tablet e celular) faz com que os individuos se
tornem “multitarefas”: € comum vermos ao nosso redor pessoas curvadas em seus celulares,
interagindo em um ambiente virtual, enquanto executam outras atividades. Pouco se sabe, todavia,
qual o impacto que esta simultaneidade de tarefas possui na capacidade de processamento e
armazenamento da memoria de trabalho, e como este comportamento pode comprometer (ou se de
fato compromete) o processo de codificacdo das informacdes e o desempenho dos individuos em suas
tarefas cotidianas. Praticamente inexistem publicacdes a respeito. Esta é uma seara quase inexplorada
que sugere, merece e demanda investigacao e atencdo dos estudiosos de Marketing e Psicologia.
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