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Memdria: um recursa precicsa

O alemao Simon Reinhard detém o recorde de palavras aleatorias
memorizadas em 5 minutos, sem recurso a outras tecnologias que
nao sejam a sua propria mente. O numero de palavras ,
memorizadas e correctamente recordadas é de 125 palavfas.
Lance Tschirhart evocou 456 digitos em 20 minutos. Estes e
outros recordes podem ser encontrados em world-memory-
statistics.com. |

Chegam-se a estes numeros com muito treino € dedicacdo. Mas a
- memoria do dia-a-dia, mais humilde, ¢ a verdadeira esséncia
desta extraordinaria.capacidade do ser humano. |
Sem memoria, viveriamos num mundo sempre novo, sem
 conseguir fixar informagdoes ¢ passariamos a maior parte do
tempo bloqueados. A memoria, nas suas varias formas, ¢
fundamental E num mundo moderno cada vez mais exigente,
com cada vez mais mformac;ao e em que as decisoes se querem
cada vez mais rapidas, imaginar um mundo sem memoria seria
‘impTo_ss_,iVel. A memoria ¢ um dos fendbmenos mais estudados de

. todos os tempos, ocupando milhares de investigadores ao longo

""‘ J i - de s¢culos. E’Tﬁ'portante em todas as disciplinas e, como nao

- podia deixar de ser, no marketing também.

- Este pequeno livro pretende apresentar conceitos simples sobre a
=i,

P‘\» memoria, € como existem (ou"podem ser aplicad’os) no contexto -

%
A

~de mercado. Esta dividido em 10 pequenos capitulos.
.\ Espero que goste! |

& Francisco Teixeira | www.franciscoteixeira.com
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1) O efeito primazia-recéncia

Quando somos confrontados com actividades sequenciais de
memorizacao (ex: decorar uma lista de palavras, um conjunto
de nomes, uma s€rie de imagens), conseguimos recordar melhor
0 que nos é apresentado no inicio (efeito de primazia), e —"ainda_
melhor - o que nos é apresentado no final (efeito de recéncia).'

O que nos apresentam no meio, tem uma taxa de recordacao
mais baixa. Este efeito ¢ particularmente notado quando o
exercicio de recordacao ¢ efectuado pouco tempo depois da

- memorizacao.

- Uma boa forma de aproveitar este fenomeno, ¢ seguindo a

estrutura de um filme. os aspectos importantes que queremos
transmmr devem estar presentes no inicio e no fim da

mensagem. A meio, a mensagem de marketing deve utilizar

factores de 1mpacto d1ferenc1a<;ao ou emocionais, pOlS SO assim

Eeg posswel manter a informacao recordavel. Caso se trate de uma

venda, um documento informativo ou uma accdo publicitaria, o

~ efeito primazid-recéncia deve estar presente, pois a informacao

¢ trabalhada pelo consumidor logo de seguida.



2 ) O processa aguisicdo — retengdo —
recuperacac.

Quando nos deparamos com uma informacao, o nosso cérebro
tenta “codifica-la” e “arruma-la” junto de outra informacao *
relacionada. A retencao ¢ o processo pela qual a informacao ¢ -
mantida na memoria — muitas vezes com a ajuda da repeticao
ou uso regular da informacao (mas nao so). A recuperacao da
informacao consiste em aceder a ela e expressa-la (falando,
sentindo ou fazendo). Deve-se registar o seguinte: € frequente

~ termos informacao que foi adquirida e retida mas a que, por
razoes varias, nao conseguimos aceder.

| O processo descrito ¢ muito importante na apresentacdo de um
o produto. Imagine uma grande campanha pai"a publicitar
comida para gatos. Na TV, a marca aposfa num belo felideo com
pela listado a branco ¢ cinzento. Mas por alguma razao, em

.. muitaslojas o layout da publicidade ainda apresenta o gatinho
antigo, de cor branca amarela. Esta 31tuac;ao (frequente) resulta

no seguinte. o consumldor codificou a informacao e reteve-a de
% 4 uma forma (amﬁmcio de TV), mas no local de venda esta a

a | _ deparar-se com uma mforma(;ao diferente. Assim, a mensagem

P\,da marca nao € eficaz, pois a recuperacdo ¢ mais bem sucedida

; .~ se for coerente com a sua codificacdo e retencao.
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3 ) Memdria senscrial, Memdria a cunto
praze e Memdria a bengo praze

Estes sao os 3 tipos de memoria mais representativos, no que se
refere a duracao da informacao no cérebro humano. A memoria
sensorial tem uma duracao muito breve, e caracteriza-se pela -
informacao que nos chega pelos sentidos. A memoria de curto
prazo consiste em informacao que se “aguenta” durante um
tempo limitado na nossa consciéncia (15 a 30s), € nos permite
viver e trabalhar no dia-a-dia. £ esta memoria que nos permite

~ chegar ao fim de uma frase longa sem ter esquecido as palavras

que estavam no inicio (sem ela, a meio da frase teriamos de
voltar ao inicio). A memoria a longo prazo consiste no conjunto .

! de informacdes que se mantém no nosso cérebro durante

minutos, horas, dias, meses, anos — ou mesmo uma vida.

E muito importante ultrapassar a barreira da memoria a curto

‘ prazo, colocando OS NOSSOS produtos na memoria de longo
£l prazo. Isso consegue se através de publicidade regular,

experlmentagao e uso, convidar os clientes a “trabalhar”
intelectualmente a informacao dos nossos produtos, envolvé-los
_em experiéncias de Consumo positivas, apelar a comunicagao

}\,emocmnal entre oufras estratégias. Quanto maior for o
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envolvimento, maior a probabilidade de a informacao se¢ manter
mais tempo na memoria (memoria a longo prazo).



A recordacao da informacdao memorizada pode ser explicita (ex:
verbalizo uma palavra que memorizei) ou implicita (ex: ao o
recordar algo comeco a suar e a tremer, mesmo que eu hdao
verbalize o que estou a recordar). Na recordacao explicita'; ha 2
formas a assinalar: a evocacao (recordacao da informacao de |
forma espontanea ou com “ajudas”) e o reconhecimento (a-

informacao a recordar ¢-nos apresentada, e indicamos se a

reconhecemos ou nao).

| Recordamos mais itens da memoria se for utilizado o
reconhecimento. Caso a informagao a reconhecer sejam
imagens em vez de palavras, entdo a eficacia da recordacao
dispara para valores acima de 90%. Isto indica desde logo a

| impbftémcia de as marcas definirem yma identidade visual, e

"~ ndo apenas um nome. A par de uma identidade diferenciadora,

- as,rﬁar,ca’s também devem escolher de forma cautelosa onde

apresentam essa identidade. Quanto maior for o ntimero de
- imagens concorrentes ¢ maior a similaridade grafica das
mesmas no espaco de apresentacao, menor reconhecimento
I existira da nossa marca. Dai a importancia de os distribuidores
}_F:ffornecerem, aos fabricantes, areas de exposicdo que vao para

1. além do comum linear de supermercado. Topos, Gondolas,
R R

i\ Layouts tridimensionais... tudo serve para destacar a marca ¢
& obter melhores taxas de reconhecimento.



5)Memauaepwad¢ca memdria semantica
e memdrias autobiograficas

A memoria episodica refere-se a recordacao de momentos, ”
eventos ou situacdes que se inserem num espaco € num tempo
delimitaveis. E o caso da recordacdo de um veiculo amarelo que
passou por nos na auto-estrada. A memoria semantica ¢ mais
factual: consiste na informacao geral sobre 0 mundo, os
objectos, 0s conceitos, procedimentos e categorias. Um martelo é
um martelo, independentemente do local ou geografia. Tal

'~ como o cheiro 4 citrinos, por exemplo. A memoria
autobiografica consiSte em memorias relevantes sobre a nossa
vida, e ajudam-nos a definir e consolidar a nossa identidade.

| Nao se tratam de simples eventos triviais (ex: do veiculo
amarelb), mas de eventos com relevancia ou proximidade (ex:

' ha uns anos fomos em férias familiares, num carro amarelo).

\ . Variosestudos indicam que as memorias autobiograficas tem
uma forte retengao e longevidade na memoria, e a sua

' recordagao ¢é mais facil. Outros estudos, realizados em
diferentes latitudes culturais, indicam que recordamos em

- maior quantidade e com maior qualidade, os eventos que se
}\,passaram entre os n0ssos 15-25 anos.
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Isto indica que a nossa adolescéncia, a entrada na idade adulta,
a escola e a universidade, a entrada no mercado de trabalho, as
primeiras férias organizadas por nos, a primeira casa, 0
casamento e as primeiras relacdes “sérias”, o primeiro filhoou a
compra do primeiro automovel, sao eventos “comummente” ,
considerados marcantes — e as marcas tém todo o interesse em ;
associarem-se a eles, para também perdurarem na memoria.
Curiosamente, estes eventos correspondem a decisoes pessoais

que irdo influenciar o resto das nossas vidas. De salientar ainda,

que a recordacao de momentos marcantes positivos € superior a
- de momentos marcantes negativos. |

Para tirar partido das memorias autobiograficas e episodicas,
| ficam aqui algumas dicas:
- ~Aumentar o patrocinio de eventos chave, especialmente
| eventos festivos (concertos, festas)

. Participar em feiras e exposicoes representativas de momentos
| maréantes (ex: Feiras de efnprego, Decoracao, Automovel...)
| - Aliviar entraves fipicos destes periodos (ex: financiamento,
-. : ‘buré_cr,ac'ias, falta de informacao adequada.. )
- Associar a nossa marca, a outros sectores que sirvam o
'f l 3 - mercado alvé’"f(féx se o objectivo € chegar aos consumidores que
. estdo a procura de 12 casa, e trabalhamos em Software, podemos
' associar-nos a imobiliarias, ao Ikea, lojas de decoracgao, efc...)
Y'”; ~ Dado serem periodos de decisao, as marcas devem apostar no

| { ; -empowerment dos clientes (ex. cQ-criacdo com a marca, ‘
\ - reforcar a auto-estim@, aumentar a sensacao de controlo,
"féi-: facilidade de personalizacao, etc...)



6 ) Emegaa, Estade de espinita e Memdria

Definir uma emocao ¢ um desafio a que nem os psicologos, nem
os neurocientistas, conseguem responder na plenitude. Por o
questoes praticas, podemos definir as emogdes como estados |
caracterizados por excitacdo fisiologica, mudancas na expressép
facial, gestos e posturas, € sentimentos subjectivos, € que advém da
avaliacao de um estimulo (externo ou interno). Normalmente, a
duracao da emocao ¢ curta, a sua intensidade pode variar de
ligeira a extrema, e conseguimos facilmente identificar o foco

- (origem). Importa dizer que as emogdes enquadram-se nos afectos
— normalmente fendmenos autonomos, nao controlaveis |
facilmente pela mente humana — por oposicao as cognicoes
(conhecimentos, informacdoes, pensamentos racionais). Esta
“gutonomia” relativamente as cognicdes e significados, faz com
que reajamos emocwnalmente de forma mais rapida do que o

* nosso raciocinio, e mesmo “antes de ter compreendido o
significado de determinada situacao.

‘As e}nogées ocupam maior “largura de banda” no processamento,
relativamente as cognicdes. Ou seja, demoram mais tempo a serem
- processadas, mias por esse facto sdo retidas mais facilmente na .
memoria, pois também beneficiam de uma analise mais profunda.

Por consequéncia, as emocoes acabam por consumir mais recursos
Mque por vezes seriam utilizados. .. a pensar racionalmente. A
expressao “o amor ¢ cego’ tem muito de verdade: enquanto as

e
| emogdes estdo ao rubro, o cérebro tem menos disponibilidade para-

At

g executar farefas e racwcmlos
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Ao nivel cognitivo, a nossa memoria procura organizar as
informacdes através do agrupamento em categorias, similaridades
ou significados. Todavia, estudos de Gordon Bower nos anos 80,
demonstraram que os afectos e emocdes também podem estruturar
a informacao na nossa mente (atraves de redes associativas). Ou
seja, se nos disserem a palavra “arvore”, somos capazes de"assoc_iar
a “paz’ mais rapidamente do que a “luta”, pois as duas primeiras
representam positividade e a ultima negatividade (mesmo que

“arvore” e “paz” nao estejam semanticamente relacionadas).
Por seu lado, os estados de espirito (ou também denominados de

- disposicoes ou humor) revelam sensacoes e sentimentos menos

intensos que as emogodes, mas que se prolongam por mais tempo, €
em que nem sempre ¢ possivel identificar a causa ou o foco. Sao

{ disposicoes que parecem estar em “2° plano”, mas que influenciam

a nossa reaccao ao ambiente e a0s outros.

A principal mensagem a reter, ¢ que as emocoes € os estados de

espirito permitem que a informacao seja codificada ¢ retida mais

eficazmente na memoria, logo mais facilmente recordaveis. E

' | como se as emogoes tornassem as informacgdes mais “pesadas”,

mais “intensas”. Isto significa que na apresentacao de um produto
Ou numa mensagem pub11c1tar1a deve existir sempre uma
componente emocional.

- O estado de espirito € outro elemento que pode ser trabalhavel. Se
uma loja proporciona um estado de espirito positivo, entao mais
tarde, num ambiente também positivo, a loja pode ser recordada.



Isto € possivel devido ao efeito de congruéncia: retemos e
recordamos melhor as informacdes que estao de acordo com o

nosso estado de espirito. Se a Vodafone patrocinou um festival de
musica a que tenhamos assistido (estado de espirito. festivo, o
alegre), ¢ provavel que um meés depois nos venha a consciéncija o
nome da Vodafone novamente, mesmo que estejamos num festival
patrocinado pela Super Bock. e |
Assim, proporcionar uma boa experiéncia de consumo aos-clientes
¢ essencial. O estado de espirito pode ser melhorado através de
marketing sensorial, utilizacao de musica ambiente ou controlo

- correcto da iluminacgao e da temperatura, por exemplo.

S



Ao longo dos anos, a nossa memoria vai sendo programada —
através das nossas experiéncias — para reagir a situacoes
rotineiras que nos vao surgindo. Os passageiros frequentes dg
aviacdo civil, sabem como comportar-se num aeroporto, ¢ as
diferentes fases porque tém de passar. Isso é possivel porque a
nossa memoria consolidou um conjunto de esquemas, e estes
sao importantes para nos guiar (por vezes automaticamente)
quando estamos em multitasking, ou temos a atencao

- canalizada para outras coisas. |

Relacionado com os gsquemas, esta o fenomeno de priming. Este
fenomeno comum, ocorre quando uma situacao ou experiéncia
“activa” um determinado esquema presente na memoria. Passar .
por uma agéncia de viagens pode activar recordacdes da

§  permanéncia num resort, e como era a rotina por 1a.

: 7 Os conhecimentos sobre esquemas de memoria, podem ser mais
| titeis para empresas que se dedicam a prestacdo de servicos (na
- medida em queos servicos facilmente sao assimilados como
esquemas de ac¢dao). Um aspecto que pode ser aproveitado pelas
marcas, ¢ exactamente a possibilidade de nao seguirem os

=5,

L

‘A_vaesquemas normais expectéweis para um sector, ou incluir nestes
algumas alteracdes, criando esquemas proprios da marca. A

s : ; : ST
i\ Starbucks invoca no consumidor, esquemas diferentes do que

At

& aqueles que ele utiliza na maioria das cafetarias.
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A Heinz “habituou” os seus clientes a um ritual diferenciado, na
colocacao do ketchup nos alimentos. Na distribuicao, todo o |
road map que fazemos desde que entramos até que saimos do
supermercado, esta consolidado na memoria: uma alteracdo no
layout de exposicao de produtos, pode ser uma dor de cabega,
para alguns, mas também pode ser visto como inovacao péra ;
outros. | | '
Ja o priming € vastamente utilizado em comunicacaoe
promocao: a publicidade esta constantemente a “facilitar-nos” a
vida para recordarmos um determinado esquema. Basta a

- apresentacao do simbolo da McDonald’s para nos recordarmos

de hamburgueres, mas nao so: recordamos a ida ao local, o
convivio com o0s amigos e toda uma rede de recordacdoes
associadas. Para avivar um esquema, pode ser util as marcas
desenvolverem um trigger, ou seja, algo cuja presenca faz
lembrar imediatamente um esquema de memoria. Pode ser uma

- cor (ex: vermelho Vodafone), um som (ex: zoom-zoom da

Mazda) ou outro elemento. A presenca destes triggers pode

- desencadear a recordacao das marcas, quer scja

espontaneamente, quer seja inconscientemente.



| 8) O wimere magico de Mittex

Normalmente, o ser humano tem uma capacidade limitada para

memorizar informacdes sequenciais. Em 1956, Miller cunhou o

conceito de “chunk, como sendo uma unidade de informacaqg

r;é que pode ser pura ou composta. Com base em varios estudos, b

Miller mostrou que, normalmente; o ser humano pode recordar

| ordenadamente até 7 elementos de informacao (chunks), -
previamente absorvidos na sua memoria a curto prazo (embora
exista uma boa dose de variacao entre 5 ¢ 9 itens, dai o numero

- magico de Miller ser 7+2). Por exemplb, um numero de telefone
como 964312367 esta ainda dentro do intervalo da teoria de |
Miller — pois tem nove “chunks” de informacao. No entanto, se

\  considerarmos o 96 como o numero de identificacao do
operador MEO, e dividirmos o numero restante em frés partes
(431 + 23 + 67), entao reduzimos o numero total para quatro

| “chuﬁks” de informacao, q’ue permitem uma memorizacao mais
eficiente (MEO 431 + 23 + 67).

| {plicagies em manketing: |

e Campanhas aé"’bublicidade com muitos elementos informativos,
s40 menos propensas a serem recordadas do que campanhas

' mais concentradas e diretas (por exemplo, com trés unidades de
,_,F:finformagéo). Outro aspecto a considerar-¢é o fato de, quanto

1 mais elementios aparecerem no aguncio, mais dificil € a

1
R R

'\ memorizacdo de cada um — pois esta ¢ dificultada pela

& existéncia dos outros elementos (processo de inferferéncia).



E normal vermos campanhas que exibem varias partes ou
componentes num anincio publicitario e, no final, o nome da
marca aparece triunfal. Todavia, isto pode resultar em algo do
ZENEro:

“No outro dia vi um anunciona TV ... Era fantastico ... mosira ya
vdrias situagcoes com bebés a brincar ... era sobre ... era tao
bonifo ... mas eu ndo me lembro da marcal” |

Ha uma razao logica para isto: a nossa capacidade atencional €
limitada. nao podemos processar demasiados elementos,
especialmente quando esses elementos sao muito diferentes. O
- que podem fazer as marcas? O melhor seria reduzir o niimero
de elementos que apresentamos ao consumidor, mas... E se '
tivermos de apresentar varios tipos de informacao diferentes e

o em quantidade? Neste caso, o conceito de chunk-¢ util. devemos

apresentar as dlferentes unidades de mformagao como sendo

apenas uma, ¢ introduzir alguma "cola" pelo meio. Por outras

he palavras criar um chunk a partir de yarios chunks.

A Figura representa um anuncio de TV.

L Amedida que o anuncio se desenrola, o telespectador t€m de

j= - prestar atengao a seis elementos dlferentes -~ mais ou menos

B0 DD Brand

r nt #l E - <R w
: € ' Pn("‘:! :D’ {'.ut","":) (,‘,i, ;:(}

Event #2 Event #£4

¢ interligados.

Seis informacoes diferentes a competir pela
aten¢ao do consumidor
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Continuam a ser muitos elementos. A fim de contornar este

problema, as agéncias de comunicacao socorrem-se de
denominadores comuns que servem de “cola”, para interligar o
maximo possivel de elementos (ver Figura seguinte).

Existem “colas” ou

denominadores @ D D D Brand

comuns maiS forteS c
mais fracos. Sera uma Event #1. #2, #3, #4, #5 and #6

boa estratégia

considerar 6 mformacoes diferentes sao mterligadas, gerando
15 uma tnica mformacao. A area sombreada
denominadores ¢

representa a “cola”.

- focados na marca.

Esta ¢ uma opc¢ao logica: mesmo que a campanha seja menos
eficaz do que esperavamos, pelo menos a marca fica como
aspecto mais saliente. Se nos concentrarmos em (por exemplo)

- um beneficio do produto corremos o risco de a nossa marca nao
ser memorlzada e paradoxalmente este ser atribuido ao lider

de mercado e 1’1&0 a nossa marca como querlamos

‘Alguns bons denominadores comuns, que realcam a marca e a
© sua memorizacao, podem ser:

o Utilizacao de | 1magens, cores, formas ilustracoes, lettering,
tipos de traco ou backgrounds efectivamente associadas a

marca, que vao reaparecendo ao longo da comunicacao.
-« Musica ou sons associados a marca (por ex., 0 som de
saudacdo da Nokia, foi durante anos uma ferramenta
identificadora dos aparelhos com a marca).



o Utilizacao de mascotes (por ex: o portal pioneiro "Sapo", € um
“exemplo brilhante de como um mascote pode agir como "cola¥,

entre varias comunicagdes € uma marca).

 Trocadilhos foneticamente semelhantes a marca, ao longo

dos anuncios (TV ou audio).

« Envolver os anuncios com historias ou situacoes, que sao *

imediatamente e claramente associadas a marca ou a sua

assinatura.

e Gerar um mistério ou feaser, sendo a assinatura ou a marca

uma parte da solucao para o resolver. | ‘

ewry G T o,
E ¢ RS P oIS ARy AN
s s o £

i i, Bt e >
<‘r¢:‘-~g..,.¢.w:{;*,&‘_u“ Aok
ol i ey e L e
7
~

LY SR

P A
B 5
£




9 ) Lembre-me, loga neconstiuo

A memoria, como se sabe, ¢ falivel a varios niveis. E uma das
razdes porque o €, tem a ver com a capacidade do cérebro
humano reconstruir memorias passadas com base nos interesses
e preocupacoes do presente. Bartlett (1932) foi dos primeiros a
defender a Teoria Construtivista da Memoria. Desde o momento
em que uma informacao ¢ codificada e “arrumada” na memoria
(ver capitulo 2) até ao momento em que esta € recuperada
(recordada), ha todo um processo reconstrutivo dessa

- informacao, pois esta ¢ integrada com a informacao que ja
existia na nossa memoria. Deste modo, ¢ normal que aquilo qu'e
retivemos na memoria, nem sempre corresponda ao que 1a

{ vamos recuperar.

Neste contexto, assume particular importancia aquilo que se
denommam de falsas memorias, em que os sujeitos, embora
convictos de que estao a recordar as coisas de forma correcta,

acabam por reportar informacgdes erradas com a adicdo de
elementos - que nao existiam na altura em que a informacao foi
registada pela primeira vez. As investigacdes na area

' i levantaram celéuma, na medida em que a vida judicial esta

recheada de casos em que pessoas foram injustamente acusadas
| com base em memorias falsas ou, contrariamente, confessaram
£, . 3 s : e . i S

“situacdes inexistentes por pressao dos inquiridores. Por vezes,

! basta recordar a informacao num local diferente de onde ela foi

registada, para lhe acrescentar um ponto de vista diferente.



Apesar de existirem memorias falsas convém descansar o leitor
dizendo que a larga maioria do que recordamos ¢ fidedigno. Por
mais criativo que seja o nosso cérebro, conseguimos recordar o
que ¢ uma mesa de cabeceira como na primeira vez que vimos
uma. A memoria semantica parece ser menos dada a men:éo’rjzis;
falsas, mas 0 mesmo nao se passa relativamente a memorias
episodicas ou situacoes € experiéncias por que passamos (ver
capitulo 5). Nestes casos, € importante saber que os relatos das
nossas memorias podem ser alteradas pelo contexto cultural,

- pela emocao, pelas nossas atitudes face ao mundo, pelo respeito
(ou nao) a autoridade e muitos outros. |
Assim, ¢ dado que uma marca ¢ fundamentalmente uma
representacao que integra diferentes componentes (a empresa
os produtos, os funcionarios, o atendimento, a comunicacao,
etc‘. ..), também esta pode ser “reconstruida” pelos consumidores
- face a novas circunstancias (¢ nem sempre da melhor maneira).
Assim € recomendavel:

= primar'por um alto grau de consisténcia da marca, na sua
comunicacio e modo de estar (preservagdo da memoria da

' i marca) |
- Criar experié€ncias positivas junto dos consumidores

:
?a.
b

\ (reconstrug&o positiva de memorias da marca)
P‘\» - Estar atento ao contexto econdmico-social, e ter uma equipa
de relacoes publicas pronta a agit rapidamente na presenca de

j»é
R R

.\ crises (desconstrucdo de memorias da marca, nao alinhadas

& com os objectivos da empresa)


https://franciscoteixeira.com/customer-experience-roadmap-crie-experiencias-memoraveis-para-os-seus-clientes/

10) Nae me pcw'oa esquecer dista!
Memdria prospectiva em acgdo

No senso comum, a memoria tem o seu foco no passado. No
entanto, existe uma memoria — de seu nome prospectiva — em
que o foco esta em recordar, num dado tempo futuro (z‘z’nié—
based) ou numa situacao futura (event-based), algo que temos |
intengao de realizar. Nao me posso esquecer de fomar o novo
medicamento as 2 1h, ou, tenho de compmf pdo quando for ao
supermercado, sao exemplos de memorias prospectivas.

Certamente ja lhe aconteceu isto:. lembrar-se com dias de
antecedéncia de uma mentira a contar no 1 de Abril — mas
quando 14 chegou, esqueceu-se e foi enganado por outros! A
grande licdo € esta. a memoria \prospectiva ¢ muito falivel. Isto

’ indiéa desde logo um cuidado especial em termos de marketing
nao adianta nada publicitar taldes de desconto, se depois, em
‘pl,eria superficie comercial, ndo existir um aviso sobre os

' mesmos. E preciso mapear a jornada do cliente, e colocar

- - lembretes ao‘longo do caminho. ,

Ao contrario da memoria retrospectiva (memoria sobre coisas

ou situacdes que ocorreram no passado), na memoria
“prospectiva o contetido da informacao a recordar ¢ geralmente
+simples (tenho de me lembrar de Jmprimir um documento antes

4
i

&

. desaip) —oque interessa mesmo ¢ fixar o gué (no geral)

,\,

eﬂ quzmdo e qual a nossa Jntengao
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Alguns supermercados atribuem cupdes de desconto para
utilizar num periodo no futuro. Mais importante do que uma |
mensagem a lembrar em gue é que existe um desconto
(conteudo), as empresas devem recordar que ha “cupdes de
desconto a utilizar”, e a respectiva data ou situacao de
utilizacao. ‘

Outro aspecto a salientar, ¢ que a memoria prospectiva event-
based, ¢ mais efectiva do que a time-based. Ou s¢ja, € mais-
provavel que nos lembremos de realizar uma tarefa, se esta
ocorrer numa situacao futura, do que numa hora futura. A

- razao ¢ simples: lembrar uma data depende sO de nos; lembrar

de alguma coisa para fazer durante uma situacao, envolve-nos
a nos e um conjunto de “pistas” do evento, que nos fazem
recordar o que temos a fazer. Estar na situacao em si, ja

funciona para recordarmos o que temos a fazer, nem que seja
por mero priming (ver capitulo 7). Caso haja mesmo uma data

* em que uma ac¢do tenha de ser execytada, entdo uma estratégia

inteligente seria fazer coincidir a data com um evento

 importante. Outra sugestdo, seria que a data coincidisse com

momentos “redondos”. €x inicio, meio ou final do més. Por

i exemplo, quando o fornecedor de electricidade pede para

comunicar a leitura do contador a dia 23, talvez nao seja boa

' politica. ©
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