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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal apresentar um apanhado da producéo cientifica que
aborda as relagdes entre atencdo e saciacdo no consumo, publicada no Journal of Consumer
Research, através de um levantamento bibliométrico e da analise do que foi publicado ao longo
dos ultimos 30 anos. Para tal, foi realizada uma busca nos dominios do periddico, identificando
07 artigos envolvendo as variaveis “aten¢do” ¢ “saciagdo”. A partir da revisao, percebeu-se que
h& uma predominancia da abordagem quantitativa, com énfase para 0 metodo experimental
como estratégia de coleta de dados. Notou-se também um baixo indice de pesquisas que
analisem atencdo e saciacdo como variaveis principais e, ainda que o espaco temporal
pesquisado tenha sido de 1985 a 2014, o estudo demonstra que os temas receberam mais
interesse de pesquisa somente a partir de 2004. Com base nestes resultados e nas analises
realizadas, os autores sugerem alguns pontos importantes para pesquisas futuras, destacando
que a abordagem destas teméticas como variaveis principais de pesquisa é um campo promissor
no consumo.

PALAVRAS-CHAVE: atengdo; sacia¢do; consumo.
ABSTRACT

This paper aims to present an overview of scientific literature that address the relation between
attention and satiation in consumption, published in the Journal of Consumer Research, through
bibliometric survey and analysis of what has been published over the past 30 years. A research
was conducted in the journal database, identifying 07 articles involving the variables "attention™
and "satiation". From the review, it was noted that there is a predominance of the quantitative
approach, with emphasis on the experimental method as a data collection strategy. It was also
noted a low rate of research that aims to analyze attention and satiation as key variables and,
although the timeline has been analyzed from 1985 to 2014, the study shows that the subjects
received more research interest only since 2004. Based on these results, the authors suggest
some important points for future research, highlighting that the study of these issues as key
variables of research is a promising field in consumption.
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INTRODUCAO

Estudar os processos adaptativos de consumo é essencial para compreendermos como
reagimos ao longo do tempo frente a nossas escolhas como consumidores. Por quanto tempo
estaremos felizes com um produto? Quando estaremos prontos para vivenciar uma nova
experiéncia de compra? Como estes mecanismos podem ser utilizados de modo a ampliar nosso
bem-estar? Estas e outras questdes tém sido, aos poucos, desvendadas pela ciéncia.

Pesquisadores do campo do consumo (GALAK, REDDEN e KRUGER, 2009; GALAK,
KRUGER e LOEWENSTEIN, 2013; REDDEN, 2008; REDDEN; GALAK, 2012; REDDEN,;
HAWS, 2013) vem centrando seus estudos em compreender como o ato de consumir €
influenciado pelos processos adaptativos de consumo, em especifico, a saciacdo. A saciacao é,
por definicdo, um mecanismo de adaptacdo do consumidor responsavel pelo declinio do prazer
ao repetir ou prolongar o consumo (REDDEN, 2008; GALAK, REDDEN e KRUGER, 2009).

Com o avanco das pesquisas, percebe-se que a sacia¢do é um processo influenciado, ndo
sO por aspectos fisioldgicos, mas também, psicoldgicos, ou seja, a maneira Como consumimos
ou percebemos um consumo é fundamental para (des)acelerar este processo. Neste contexto, o
grande desafio dos estudiosos do tema é encontrar maneiras de reduzir a saciagdo (REDDEN,
2008; GALAK, KRUGER e LOEWENSTEIN, 2013).

Dentre 0s aspectos psicologicos a atencdo € um dos processos cognitivos mais
importantes para a area de comportamento do consumidor, pois a compra e/ou consumo inicia-
se a partir do momento que se consegue deter a atengdo dos consumidores. Além disso, estudos
demonstram que prestar atencdo no que se faz é fundamental para aumentar o bem-estar do
individuo (BROWN; RYAN, 2003; KILLINGSWORTH; GILBERT, 2010).

Considerando que a saciacdo € um processo inevitavel e inerente ao ser humano e que
0S aspectos cognitivos, como a atengdo, influenciam a saciacdo, (GALAK, REDDEN e
KRUGER, 2009; POOR, DUHACHEK e KRISHNAN, 2012; REDDEN, 2008) faz-se
importante entender como os dois fendmenos se relacionam e influenciam o consumo. Dada a
pertinéncia do tema e 0s impactos destes mecanismos no bem-estar do consumidor, buscou-se
mapear os estudos realizados nos ultimos trinta anos no principal periédico de consumo em
nivel mundial, o Journal of Consumer Research. A partir dos artigos encontrados, propde-se
apresentar um levantamento bibliométrico em relacéo as pesquisas de alto nivel do campo, de
modo a analisar o cenario construido até 0 momento e apoiar novos estudos na area.

O artigo esta estruturado de forma a conceituar a atencdo e 0s processos adaptativos de
consumo, em especifico, a saciacdo; descrever os procedimentos metodoldgicos utilizados na
pesquisa; e apresentar e analisar os aspectos mais relevantes a proposta do trabalho, objetivando
oferecer uma visdo geral em relacdo as pesquisas que abordam o tema, possibilitando
contribuicéo tedrica aos estudos futuros na area.

MARCO TEORICO
Atencéo no Consumo

A atencédo pode ser caracterizada como um filtro que elimina as distragdes e seleciona
as informagBes que sdo importantes para o comportamento do individuo, aumentando as
atividades neurais em relacdo ao estimulo atendido, permitindo maior sensibilidade perceptual
para a modalidade sensorial atendida (MOUNTCASTLE; ANDERSEN; MOTTER, 1981,
MORAN; DESIMONE, 1985; INTRILIGATOR; CAVANAGH, 2001; PESSOA; KASTNER;
UNGERLEIDER, 2003; LIMA, 2005). De maneira geral, uma tarefa pode exigir dois tipos de
atencdo: atencdo focada e atencdo dividida (COREN; WARD; ENNS, 1994). A atencéo focada
permite realizar uma analise detalhada de objetos e caracteristicas especificas, enquanto que a
atencdo dividida facilita a compreensédo global do momento (SRINIVASAN et al., 2009).



A atencdo é um tema que se destaca no campo do consumo e comportamento do
consumidor. No processo de compra pesquisas abordam como as pessoas tomam decisoes
pressionadas pelo tempo ao fazerem compras em supermercados (REUTSKAJA et al., 2011) e
como a quantidade de atengdo alocada em um item influencia a sua escolha (ARMEL,
BEAUMEL e RANGEL, 2008). Em propagandas, anincios que recebem mais atencdo sdo
avaliados positivamente (MAUGHAN; GUTNIKOV e STEVENS, 2006), ja a duragdo da
atencdo diminui com a repeticdo de uma propaganda (PIETERS; ROSBERGEN e WEDEL,
1999). Para Milosavljevic et al. (2012), independente das preferéncias dos consumidores, 0S
produtos que mais atraem a atencdo — seja pela cor, embalagem ou cheiro, sdo mais provaveis
de serem escolhidos. Portanto, a escolha de um item é proporcional a quantidade de tempo que
0 sujeito o visualiza durante o processo de tomada de decisdo (KRAJBICH; ARMEL e
RANGEL, 2010). Estas pesquisas também verificam como os sentidos influenciam a percepcéo
de tamanho ou volume das embalagens (RAGHUBIR; KRISHNA, 1999; KRISHNA, 2006).

Além de influenciar a tomada de deciséo, o processo de escolha, avaliacdo e percepcéao
dos consumidores, a atencdo influencia, também, o consumo de alimentos. Wansink (2004)
aponta que o consumo de alimento é considerado como desatento, pois os varios estimulos que
competem pela atencdo aumentam a dificuldade das pessoas em monitorar seu consumo. Neste
sentido, Geier, Wansink e Rozin (2012) perceberam que deter a atencdo dos consumidores
durante o consumo, faz com que este passe de automatico para deliberado, facilitando a decisédo
de parar de comer.

Da mesma forma, outras pesquisas focam na distracéo (ou desaten¢édo), comprovando que
pessoas ndo atentas consomem mais (EPSTEIN et al., 1997). Atitudes como comer enquanto
assiste a televisdo (HIGGS; WOODWARD, 2009) ou enquanto se joga um video game
(OLDHAM-COORPER et al., 2011) séo exemplos de distragdes que fazem do consumo um ato
desatento e, por consequéncia, impedem que as sensa¢des que 0 consumo proporciona sejam
percebidas. Por outro lado, Shiv e Nowlis (2004) investigaram a relagéo entre prazer e distracdo
no consumo de comida, comprovando que a distracdo pode aumentar o prazer em relacdo as
experiéncias.

E notdrio que a atencdo afeta o comportamento do consumidor. Especificamente, a
atencdo influencia o processo decisério de compra, a avaliacdo de determinado produto ou bem
e 0 consumo de alimentos. A partir destas constatagdes questiona-se como 0s pesquisadores
utilizam a variavel atencdo nas pesquisas relacionadas aos processos adaptativos do consumo,
em particular na saciagéo?

Processos Adaptativos do Consumidor

A literatura em comportamento do consumidor tem apresentado esforgos quanto aos
estudos voltados aos processos adaptativos de consumo e variaveis relacionadas (NELSON;
MEYVIS, 2008; WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009; NICOLAO et al., 2009; GALAK,
KRUGER e LOEWENSTEIN, 2013; REDDEN; HAWS, 2013). Estas pesquisas, em sua
maioria, objetivam encontrar novas formas de manipular estes processos de modo a ampliar o
bem-estar dos individuos frente a suas experiéncias de compra e consumo.

Como principais processos adaptativos reconhecidos, lista-se a habituacéo, a saciagéo e
a adaptacdo hedonica. A habituacdo é uma resposta produzida por uma variedade de estimulos
e trata-se de uma contrapartida que parte, principalmente, do sistema nervoso central
(DOMJAN, 1998; CATANIA, 1999). A adaptacgéo, por sua vez, se trata de uma reducdo na
intensidade afetiva de circunstancias favoraveis e ndo favoraveis (FREDERICK;
LOEWENSTEIN, 1999), e também é conhecida como previsao afetiva. Ainda dentre estes
processos, reconhece-se a sacia¢do, que corresponde a uma situagdo em que um recurso se torna
ineficiente ou mesmo aversivo apos ser utilizado repetidamente em determinado espaco de



tempo (REYNOLDS; FLETCHER-JANZEN, 2007), ou seja, com a repeticdo de um consumo
0 prazer percebido em relagéo aquele consumo diminui (REDDEN, 2008).

Redden (2008) defende que ainda que os termos habituacdo e adaptacdo apresentem
diferencas eles sdo usados, frequentemente, como sinénimos para refletir que as pessoas se
acostumam com as experiéncias repetidas. O autor utiliza a habituacédo para explicar a saciagéo,
argumentando que primeiro n6s nos habituamos e depois saciamos em relagdo a um aspecto
particular a medida que o repetimos (REDDEN, 2008). Ja para Galak, Kruger e Loewenstein
(2013) a saciacdo é a terminologia padronizada para se referir ao declinio do prazer ao repetir
ou prolongar a exposicdo a um estimulo. Os autores entendem que habituacéo e adaptacéo sao
terminologias diferentes utilizadas por outros autores, mas que o padréo basico de resultados é
0 mesmo: reducdo do prazer ao ser exposto repetidamente a um estimulo. Portanto, para os
autores citados, saciacdo, habituacdo e adaptacdo sdo considerados sindnimos (GALAK,
KRUGER e LOEWENSTEIN, 2013).

Ainda que os trés fendmenos analisados aqui apresentem semelhangas em seus
resultados (diminuicdo da resposta a um determinado estimulo a cada repeticdo) e que alguns
autores o tratem como sindnimos (GALAK, KRUGER e LOEWENSTEIN, 2013), ndo se pode
desconsiderar o vasto campo de pesquisas relacionados com cada um destes termos e suas
particularidades (DOMJAN, 1998; CATANIA, 1999; FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999;
COOMBS; AVRUNIN, 1977; REDDEN, 2008). Por ndo existir unanimidade entre os tedricos
em relacdo a igualdade dos trés termos, optou-se por analisar as pesquisas relacionadas com o
tema saciacdo, entendendo que este conceito traduz exatamente o que se pretende pesquisar:
reducdo do prazer ao repetir uma experiéncia de consumo.

Saciacao

A saciacdo é um mecanismo de adaptacdo do consumo responsavel pelo declinio do
prazer ao repetir uma experiéncia de consumo (REDDEN, 2008; GALAK, REDDEN;
KRUGER, 2009). Este mecanismo torna-se mais compreensivel ao utilizarmos a defini¢édo de
Brickman e Campbell (1971) que comparam o ato de consumir com uma esteira hedonica
(hedonic treadmill). A corrida na esteira hedonica ndo possui linha de chegada, mas sim novos
pontos de partida para manter o nivel de prazer com as experiéncias de consumo. Estes pontos
sdo causados, muitas vezes, pela saciacdo, pois estando saciado com sua experiéncia favorita,
o individuo buscaré algo novo para substitui-la. A saciacdo atua, portanto, como uma barreira
para a felicidade (GALAK, REDDEN e KRUGER, 2009; REDDEN, 2008), ja que as
experiéncias agradaveis se tornam menos agradaveis ao serem consumidas repetidamente.

Saciacdo é um processo inevitavel e afeta a todos. E facil identificar esse processo ao
pensar na sensacdo que sentimos apds uma refeicdo (popularmente conhecido como “sentir-se
cheio”). Além dos estimulos fisiolégicos como comida (ROLLS et al.,, 1981; ROLLS;
DUIJVENVOORDE; ROLLS, 1984), a saciacdo é causada, também, por estimulos ndo
fisioldgicos, tais como como ver uma imagem (REDDEN, 2008), assistir a um programa de
televisdo, escutar uma musica e, até mesmo, estar com amigos (GALAK, REDDEN e
KRUGER, 2009).

Estudos recentes tém dado atencdo ao fendmeno da saciacdo buscando entender seus
efeitos. Redden (2008) demonstrou que a categorizacao das experiéncias de consumo em niveis
menores permite uma saciagdao mais lenta. Redden e Galak (2012) mostraram que a dificuldade
de lembrar consumos anteriores também diminui a velocidade da saciagéo, pois esta dificuldade
faz com que as pessoas imaginem néo ter consumido o produto. Os autores concluiram que
apenas a percepcédo de que o consumo foi recente diminui o prazer que as pessoas sentem. Os
estudos de Galak, Kruger e Loewenstein (2013) mostraram que a velocidade com que certa
experiéncia € consumida influencia na saciacdo. Redden e Haws (2013) demonstraram que 0
autocontrole pode influenciar a saciacdo, pois individuos com mais autocontrole regulam



melhor seu consumo e saciam mais rapidamente, porém este resultado acontece apenas para
comidas ndo saudaveis. Por isso os autores trataram a saciagcdo, neste caso, COmo um processo
saudavel. Ja Sevilla e Redden (2014) comprovaram que consumos percebidos como limitados
saciam mais lentamente, pois os consumidores buscam ter vantagem daquela oportunidade rara
de consumo.

Por outro lado, a pesquisa de Galak, Redden e Kruger (2009) identificou formas para
recuperar a saciacdo. Os autores descobriram que o simples fato de lembrar variedades
consumidas anteriormente proporciona a recuperagéo do estado de saciacdo, permitindo que os
consumidores voltem a consumir suas experiéncias favoritas.

Além dos processos cognitivos, aspectos emocionais também podem influenciar a
saciacao. Poor, Duhachek e Krishnan (2012) comprovaram que uma experiéncia agradavel de
consumo ¢, inicialmente, positiva, pois desperta sentimentos e emogdes positivas nas pessoas.
Porém, com a repeticdo as emocdes positivas se atenuam e as emog¢des negativas aumentam.
Por isso os autores definem saciacdo como um declinio das emoges positivas e aumento das
emoc0des negativas. Os autores mostram, ainda, que pessoas com a habilidade de regular suas
emocoes, distinguindo as emog0es positivas das negativas, saciam mais lentamente.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa realizou um levantamento dos estudos relacionados aos termos “saciacao”
e “atengdo” no principal periddico do campo do consumo em atmosfera internacional, o Journal
of Consumer Research (JCR). O JCR é editado pela Association of Consumer Research (ACR)
e trata-se da revista mais antiga na area, com classificacdo A2 no Sistema de Avaliacdo Qualis
da CAPES. Fundado em 1974, o periddico publica pesquisas cientificas empiricas, teoricas e
metodoldgicas que descrevem e explicam o comportamento do consumidor, contando com uma
caracteristica interdisciplinar que abrange as areas de psicologia, marketing, sociologia,
economia, comunicacdo e antropologia, conforme informagdes disponiveis em seu portal na
internet.

Galvéo (2010) afirma que o levantamento bibliométrico permite desenvolver estudos
que preencham lacunas na literatura, otimizando recursos disponiveis a favor do campo
cientifico e da sociedade. No campo de marketing e consumo, 0s estudos bibliométricos sdo
desenvolvidos com certa frequéncia, como se vé em Vieira (2003) e Dias et al. (2013), de modo
a apoiar e fortalecer o corpo tedrico da area.

Os critérios abaixo serviram de base para a sele¢do dos artigos analisados neste trabalho:

e O periddico escolhido para extrair os dados desta pesquisa foi selecionado a partir
da representatividade na academia relacionado ao campo do consumo, sendo ele o
Journal of Consumer Research, classificado como A2 pelo Qualis da CAPES e
referéncia tradicional no campo.

e O conjunto de artigos deste estudo foi extraido da analise de todas as publicacdes
encontradas a partir do filtro “satiation” e “attention” na plataforma online JSTOR
disponivel dentro do periddico Journal of Consumer Research.

e O periodo de analise da pesquisa foi de trinta anos, entre 1985 e 2014, de modo a
apresentar as principais pesquisas que permeiam o tema em um espago temporal
consideravel.

O critério de pesquisa adotado foi 1) pesquisa avancada em todos os artigos presentes
na base online JSTOR dos ultimos 30 anos, com analise dos titulos, resumos e palavra-chave,
considerando os termos “satiation” e “attention” no corpo das publica¢des do JCR; 2) leitura
individual dos artigos selecionados a partir deste critério 3) tabulacdo dos dados em programa
estatistico (SPSS) para controle e analise dos achados.

A partir dos artigos encontrados, definiu-se como categorias a serem analisadas neste
trabalho: abordagem de pesquisa (tedrica ou empirica), estratégia de pesquisa (qualitativa ou



quantitativa), procedimentos metodologicos, nimero de citacBes dos artigos encontrados e
distribuicdo anual das publicacBes. Apos a extracdo destes dados, partiu-se para uma analise
geral da tematica ao longo dos anos, obedecendo sua sequéncia de publicacdo no JCR.

ANALISE DA PRODUCAO NA AREA PUBLICADA PELO JOURNAL OF
CONSUMER RESEARCH

Através do levantamento realizado no periédico americano Journal os Consumer
Research, referéncia em publicacdes de alto nivel em consumo e classificado como A2 pelo
Qualis da CAPES, considerando os termos “satiation” e “attention”, foi encontrado um total
de 62 artigos relacionados. Estes artigos foram lidos, um a um, de modo a verificar a utilizagéo
das palavras-chave e eliminar aqueles trabalhos que ndo abordassem os temas de maneira
relacionada ou que utilizassem os termos dentro do texto como senso comum, que somaram 43
artigos no total. Além disso, 12 artigos foram eliminados por ndo conterem texto disponivel
para acesso livre online, impossibilitando, assim, sua anélise pelos pesquisadores. Desta forma,
restaram 07 artigos a serem analisados na pesquisa.

Tabela 1 — Artigos do JCR que relacionam Atencdo e Saciagao

Ordem Nome do Artigo Autores Vol. | Edi¢do | Ano
Healthy Satiation: The Role of
1 Decreasing Desire in Effective ﬁ)as\?vzh P. Redden, Kelly L. 39 5 2013

Self-Control

A Goal-Based Model of Product | Stijn M. J. van Osselaer, Chris
2 Evaluation and Choice Janiszewski 39 2 2012

The Temporal and Focal Dynamics
of Volitional Reconsumption: A | Cristel Antonia Russell, Sidney
3 Phenomenological Investigation of | J. Levy 39 2 2012
Repeated Hedonic

Bikinis  Instigate  Generalized | Bram Van den Bergh, Siegfried

4 Impatience in Intertemporal Choice | Dewitte, Luk Warlop % ! 2008
5 Reducm.g Satlatlon: The Role of Joseph P. Redden 34 5 2008
Categorization Level

Variety-Seeking  Tendency in
6 Choice for Others: Interpersonal
and Intrapersonal Causes

Jinhee Choi, B. Kyu

Kim, Incheol Choi, Youjae Yi 32 4 2006

The Effect of Distractions While
Tasting a Food Sample: The
7 Interplay of Informational and | Baba Shiv, Stephen M. Nowlis | 3¢ 3 2004
Affective Components in
Subsequent Choice

Fonte: elaborado pelos autores.

A partir dos filtros aplicados nos artigos que compreendem as variaveis que permeiam
esta pesquisa, os dados foram analisados sequencialmente nas seguintes categorias: distribuicdo
anual dos artigos, abordagem de pesquisa, estratégia de pesquisa, procedimento metodologico
utilizado e nimero de cita¢des dos artigos na base de dados Scopus.

Tabela 2 — Distribui¢do Anual dos Artigos Publicados
Ano Quantidade %
2004 1 14,3




2006 1 14,3
2008 2 28,6
2012 2 28,6
2013 1 14,3
Total 7 100

Fonte: elaborado pelos autores.

A distribuicdo anual dos artigos publicados presente na Tabela 2 demonstra que 0s anos
de 2008 e 2012, cada um representando 28,6% de toda producdo encontrada, destacam-se nas
pesquisas que relacionam atengédo e saciacdo no Journal of Consumer Research. Esses dois
anos, juntos, somam mais da metade do que foi produzido na area nos ultimos trinta anos de
publicacdes do periddico. Nos anos de 2004, 2006 e 2013 foram publicados um artigo ao ano
sobre 0 tema, enquanto que nos demais anos, considerando o periodo de 1985 a 2014, ndo foram
encontrados artigos relacionados. 1sso demonstra que, embora as pesquisas tenham avancado
neste &mbito, ndo ha linearidade em estudos de consumo que agreguem as tematicas de atencéao
e saciagéo no JCR.

Tabela 3 — Abordagem de Pesquisa

Abordagem | Quantidade %

Empirica 6 85,7
Teorica 1 14,3
Total 7 100

Fonte: elaborado pelos autores.

Quanto a abordagem de pesquisa utilizada, na Tabela 3 observa-se que, dos sete artigos
encontrados nas edi¢des publicadas pelo JCR entre 1985 e 2014 sobre atencéo e saciacdo, seis
enguadram-se como pesquisa empirica, somando 85,7% dos artigos selecionados. Somente um
estudo trata-se de uma abordagem teorica, o artigo de Van Osselaer e Janiszewski (2012), que
apresenta um modelo para avaliacdo e escolha de produtos baseado em metas. A pesquisa e sua
relacdo com atenc¢do e sacia¢do sera discutida com maior detalhamento em uma secao posterior
deste trabalho. Dadas estas informacdes, percebe-se que as abordagens de pesquisa presentes
nas publicacdes do periddico com relagdo aos temas estudados carecem de maiores exploragdes
no campo teorico, 0 que vem a ser uma oportunidade de pesquisa para estudiosos da area de
consumo.

Tabela 4 — Estratégia de Pesquisa

Estratégia | Quantidade %

Quantitativa 6 85,7
Qualitativa 1 14,3
Total 7 100

Fonte: elaborado pelos autores.

Nota-se que, em termos de pesquisas sobre saciacdo e atengcdo no consumo publicadas
no Journal of Consumer Research nos Gltimos 30 anos, a estratégia de pesquisa quantitativa é
predominante na escolha dos autores da area, somando 85,7% dos estudos evidenciados. A
pesquisa qualitativa se dd em apenas um trabalho, o artigo de Russel e Levy (2012), que objetiva
compreender por que as pessoas querem consumir experiéncias hedonicas repetidamente. Este
estudo sera analisado, bem como sua relagdo com os construtos de interesse desta pesquisa, em



um momento posterior. A constatacdo de predominancia da estratégia quantitativa vai de
encontro com o que dizem estudos na area de consumo (LEHMANN, MCALISTER e
STAELIN, 2011). De acordo com Levy (2005), ainda que as pesquisas qualitativas venham
evoluindo gradualmente no campo do consumo, os individuos envolvidos em estudos
quantitativos fazem parte do paradigma predominante da area e, portanto, mantém um poder
maior. Percebe-se, assim, uma oportunidade para novos estudos que trabalhem estes conceitos
de maneira qualitativa, explorando-os a partir de uma Otica interpretativista.

Tabela 5 — Procedimento Metodoldgico

Método Quantidade %
Experimentos 5 71,4
Entrevistas 1 14,3
Modelagem 1 14,3

Total 7 100

Fonte: elaborado pelos autores.

Os trabalhos pertinentes a esta pesquisa também foram analisados do ponto de vista do
procedimento metodoldgico utilizado para delinear seus estudos. Constatou-se que em 71,4%
dos artigos encontrados os autores fizeram uso do método experimental. De fato, este é um
método amplamente usado em pesquisas de comportamento do consumidor (LEHMANN,
MCALISTER e STAELIN, 2011). Em segundo plano, restaram dois artigos com métodos
diferenciados. O artigo de Van Osselaer e Janiszewski (2012), que trabalhou com modelagem
de equacdes estruturais; e 0 estudo de Russel e Levy (2012), que fez uso de entrevistas para
obter os dados de seus participantes. Acredita-se que a utilizacdo de diferentes métodos para
analisar estudos de consumo de alto impacto como os publicados no JCR, em especifico
relacionados a atencéo e saciacdo, oferecam novos aportes a pesquisas na area.

Tabela 6 — Distribuicdo de Citag6es por Artigo

Ordem | Titulo do artigo Autor Citacgdes
1 Bram Van den Bikinis Instigate Generalized Impatience in 71
Bergh, Siegfried Intertemporal Choice
Dewitte, Luk Warlop
2 Joseph P. Redden | Reducing Satiation: The Role of Categorization 44
Level
3 Baba The Effect of Distractions While Tasting a Food 38
Shiv, Stephen M. Sample: The Interplay of Informational and
Nowlis Affective Components in Subsequent Choice
4 Jinhee Choi, B. Kyu 19
Kim, Incheol Variety-Seeking Tendency in Choice for Others:
Choi, Youjae Yi Interpersonal and Intrapersonal Causes
5 Cristel Antonia The Temporal and Focal Dynamics of 11
Russell, Sidney J. Volitional Reconsumption: A
Levy Phenomenological Investigation of Repeated
Hedonic
6 Stijn M. J. van A Goal-Based Model of Product Evaluation and 10
Osselaer, Chris Choice
Janiszewski
7 Joseph P. Healthy Satiation: The Role of Decreasing
Redden, Kelly L. Desire in Effective Self-Control 10
Haws

Fonte: elaborado pelos autores.



A verificacdo do numero de citagdes de cada um dos artigos encontrados foi feita através
da base de dados de citagdes que comporta mais de 21.000 periddicos em seus arquivos, além
de milhares de livros e materiais de conferéncias, a Scopus. A escolha por esta base de dados
se deu pelo fato de que sua cobertura € a maior no campo das ciéncias sociais, de acordo com
publicacdo lancada em 2014 pela University of Leek sobre mensuracao de impacto de pesquisa.
De acordo com a analise de citagBes dos artigos encontrados nesta pesquisa, notou-se que o
trabalho de Van den Bergh, Dewitte e Warlop (2008) destaca-se, sendo citado 71 vezes em
pesquisas disponiveis na base de dados eleita. Na sequéncia, o estudo de Redden (2008), com
44 citacOes e de Shiv e Nowlis (2004), com 38 citacdes encontradas. Os trés estudos mais
citados tratam-se de pesquisas quantitativas, sendo elas pesquisas de design experimental, que
relacionam atencao e saciagdo em suas analises.

Além dos dados expostos acima, os artigos foram analisados pelos autores deste estudo
e, a seguir, apresenta-se a discussdo das pesquisas em atencdo e saciacdo publicadas pelo
Journal of Consumer Research desde 1985. Desta forma, busca-se explicar como os estudos na
area evoluiram ao longo do tempo, bem como outras implicacdes de pesquisa.

ATENCAO E SACIACAO NO CONSUMO - UMA ANALISE DA PRODUCAO
PUBLICADA NO JCR

A atencdo é um dos processos cognitivos mais importantes para a area do consumo, uma
vez que o processo de compra se da a partir da detencédo de atencdo do consumidor. Relaciona-
se com a saciagdo, um mecanismo inerente aos individuos, segundo Galak et al. (2009), por
estarem intimamente ligadas ao bem-estar dos consumidores (DESIMONE; DUNCAN, 1995;
BROWN; RYAN, 2003; KILLINSWORTH; GILBERT, 2010). Estes dois conceitos,
entretanto, sdo trabalhados de diversas maneiras no campo do consumo.

Nos trabalhos publicados pelo Journal of Consumer Research, a atencéo e a saciacéo
aparecem em contextos variados: desde estudos sobre categorizacdo no consumo, passando pela
busca de satisfacdo de metas e sendo analisados por diferentes metodologias. Juntos, estes dois
processos servem como recurso aos pesquisadores da area para analisar, testar e compreender
dimens@es de consumo que envolvem o bem-estar do individuo e o consumo.

A compilacdo dos artigos mostra a crescente no interesse pelas tematicas abordadas ao
longo do tempo. O desenvolvimento dos estudos em atencdo e saciacdo dentro do mesmo
contexto mostra ndo somente a pluralidade de assuntos relacionados ja publicados, mas também
a relevancia de sua discusséo e as oportunidades de estudo em comportamento do consumidor
considerando novas abordagens e estratégias de pesquisa.

Embora o recorte inicial proposto pelos autores fosse de 30 anos de publica¢des no JCR,
considerando o periodo de 1985-2014, ndao foram encontrados artigos que concentrem os dois
temas concomitantemente nos primeiros vinte anos de andlise. Os artigos encontrados, portanto,
sdo datados a partir de 2004, consolidando 10 anos de pesquisas em atengdo e saciagdo no
consumo.

Publicado em 2004, o artigo de Baba Shiv e Stephen Nowlis analisou os efeitos das
distragdes, enquanto consome-se uma comida, na escolha subsequente. Os autores descreveram
as experiéncias de consumo a partir de um modelo composto por dois componentes: um afetivo
e outro informativo. O componente afetivo € um componente associado a processos
automaticos envolvendo as rea¢Ges emocionais que surgem das experiéncias sensoriais. Ja o
segundo componente, o informativo, € associado com processos controlados e envolve
caracteristicas objetivas como espaco temporal da experiéncia, qualidade e caracteristicas do
consumo.

Utilizando-se de trés experimentos os autores comprovaram que a distracdo aumenta a
chance de escolha de um item ja provado. Os autores utilizam a saciacdo para explicar seus



resultados. Em outras palavras, é possivel que pessoas distraidas sejam menos conscientes em
relagdo ao seu estado de saciacgdo, pois, nesta condigéo (distragéo), elas escolhem, novamente,
uma comida ja provada. Porém, os padrdes de resultados encontrados nos trés experimentos
ndo permitem aos autores associarem seus achados aos efeitos da saciagcdo, uma vez que as
pessoas SO escolnem o mesmo produto (apresentando menos saciagdo) quando o componente
afetivo do consumo ¢é ativado. Isso reforca o modelo proposto pelos autores, demonstrando que
a distracdo apresenta um impacto maior no componente afetivo.

A pesquisa de Choi e colegas, publicada em 2006, analisou os efeitos da tendéncia de
busca por variedade em escolhas para si mesmo e para outras pessoas. Os autores concluiram
que h& uma tendéncia maior de busca por variedade em escolha para 0s outros ao comparar
com escolhas para si mesmao. Isso ocorre, pois as pessoas erram ao prever sua saciacdo no futuro
e este erro se intensifica quando a atencédo esta focada para a escolha para outras pessoas. Um
conjunto de trés experimentos deu suporte empirico aos achados da pesquisa.

Na pesquisa, 0s autores consideraram a saciagdo como um mecanismo intrapessoal que
influencia a tendéncia de busca por variedade em escolhas para outros. Estando saciado com
determinado item, ha uma tendéncia de procurar novos itens para satisfazer as mesmas
necessidades. De acordo com os achados do segundo experimento da pesquisa € possivel
perceber que as pessoas acreditam que a sacia¢do serd mais rapida para 0s outros do que para
si mesmo. O experimento trés, por sua vez, demonstrou que as pessoas erram na previsdo da
saciacdo, pois concentram sua atencdo no consumo atual e desconsideram outros eventos que
podem acontecer no periodo. Ao focar a atencdo no consumo atual (focalism) as pessoas
preveem uma saciagdo mais rapida e, consequentemente, uma maior busca por variedade. O
processo se inverte N0 momento que as pessoas consideram 0s eventos que podem ocorrer
durante o periodo futuro (defocusing). Este fendmeno se intensifica na escolha para outras
pessoas, ja que nesta condicdo quem faz a escolha detém sua atenc¢do no consumo atual.

Redden (2008) elaborou um dos artigos mais citados sobre sacia¢do. O autor tem uma
preocupacéo clara de buscar solugdes para reduzir a saciagdo com o consumo, permitindo que
as pessoas vivenciem mais suas experiéncias favoritas.

Em sua pesquisa, Redden investiga os efeitos da categorizagdo na saciacdo. De acordo
com o autor, a categoriza¢do do consumo auxilia a reducdo da saciacdo. Trés experimentos
oferecem suporte empirico para os achados da pesquisa e 0 modelo proposto. Para o autor, a
categorizacdo do consumo faz com que as pessoas foquem a atengdo nos aspectos diferentes do
consumo. Este foco da atencédo para os detalhes do consumo diminui a percepcéo de repeticéo,
0 que resulta em menor saciacdo e maior prazer com o consumo. Portanto, para diminuir a
sensacdo de saciagéo basta criar esquemas para subcategorizar o consumo atual.

Na sequéncia, o estudo de Van den Berg, Dewitte e Warlop, publicado em 2008, analisa
0 quanto a exposicdo a estimulos sexuais pode afetar decisdes de escolha através de um
conjunto de trés experimentos analisam a exposicdo a estimulos sexuais e seus efeitos nas
escolhas ao longo do tempo. Como resultados, os autores mostraram que a exposicdo a
estimulos sexuais acarreta em maior impaciéncia do individuo em escolhas intertemporais entre
recompensas monetarias. Em outras palavras, os autores defendem que a exposi¢do ao Viés
sexual pode afetar decisdes tais como comprar um produto mais barato para ser usado no
presente ao invés de economizar mais para comprar algo mais caro depois.

Nesta pesquisa, a saciacdo representa um papel principal ao ser testada pelos autores
qguanto a seu aspecto monetario, a saber, saciacdo monetaria versus privagdo monetéria,
presente no Experimento 3. Neste estudo, eles descobriram que saciar o estado motivacional
induzido atenua a resposta apetitiva apds a exposicdo aos estimulos sexuais, ou seja, ha uma
tendéncia a diminuicdo do interesse do individuo apos a visualiza¢do do estimulo quando da
presenca da saciagdo. A atencdo, por sua vez, é medida para cada participante em um



procedimento de triagem dos trés estudos, de modo a garantir que os individuos focaram na
execucéo das tarefas propostas.

Foram encontradas duas pesquisas relacionando os temas nas publicacdes do periodico
no ano de 2012, representando um crescimento visivel no interesse de pesquisadores de
destaque no ambito de consumo quanto ao estudo aplicado das varidveis atencéo e saciacéo.

O trabalho de Russel e Levy (2012) destaca-se por utilizar uma estratégia de pesquisa
menos utilizada em artigos de alto impacto no consumo, no caso, a visdo qualitativa; além de
aplicar um processo metodoldgico que se diferencia dos demais encontrados, as entrevistas. A
pesquisa busca compreender 0os motivos que levam as pessoas a querem consumir novamente
experiéncias hedonicas, usando o termo de reconsumo volitivo para tal. Atraves de entrevistas
fenomenoldgicas, os autores chegaram a cinco categorias dominantes no mecanismo de
reconsumo volitivo e demonstraram que os consumidores vivenciam o reconsumo de uma
forma hiperresponsiva e experiencialmente controlada.

A saciacdo e abordada neste trabalho como um risco ao reconsumo, uma vez que
dindmica no tempo e o foco conduzido pelo objeto consumido novamente permite eficiéncia
emocional, pois com isso 0s consumidores otimizam a busca e realizagdo dos resultados
emocionais procurados no reconsumo volitivo e facilitam a compreensdo existencial, uma vez
que as ligacbes com experiéncias do passado, presente e futuro permitem aos individuos uma
sintese ativa do tempo e promovem auto reflexividade. Por sua importancia, a variavel ¢é
utilizada como referencial tedrico em diversas passagens do artigo. A atencdo, entretanto, é
comentada de maneira rasa, apenas como um fator observado no reconsumo, como por exemplo
quando uma pessoa assiste um filme repetidamente e, portanto, ja reconhece em quais partes
deve prestar mais atencdo).

Ainda no ano de 2012, Van Osselaer e Janiszewski publicaram seu artigo com uma
proposta de modelo de avaliacdo e escolha de produtos baseado em metas. Embora seja de
natureza quantitativa, o trabalho classifica-se como de abordagem tedrica, uma vez que nao ha
insercdo dos pesquisadores envolvidos em campo. Este foi o Unico artigo encontrado que
trabalha com modelagem como método e, também, o Unico estritamente relacionado a teoria.

O modelo contribui por prover uma teoria sobre a forma que a ativacdo de metas
influencia a avaliacdo e escolha de produtos e por gerar predi¢des sobre um novo fenémeno na
area de avaliacdo de produtos baseados em metas. Os autores tratam a saciacdo através do
conceito de satisfacdo de metas e a atencdo é relacionada ao foco de metas. Eles afirmam que
0 modelo baseado em metas incorpora naturalmente os processos de sacia¢do, assim como o
conceito basico de diminuicdo da utilidade marginal do consumo de unidades adicionais de um
produto. Entende-se que quando os individuos consomem mais do mesmo produto, as metas
produzidas por aquele produto sao satisfeitas, fazendo com que estas metas se tornem menos
importantes, diminuindo a atratividade do consumidor por mais unidades de produto.

O artigo mais recente dentro da abrangéncia desta pesquisa (1985-2014) é o trabalho de
Redden e Haws, publicado no ano de 2013. Através de um conjunto de quatro experimentos,
0s autores pesquisadores testam a sacia¢do no consumo de alimentos saudaveis e ndo saudaveis,
propondo que as diferencas no quanto uma pessoa regula sua atencao traduzem em diferencas
nas taxas de saciacdo. Em suma, os pesquisadores analisam o desejo no contexto do
autocontrole, exaltando o efeito positivo da saciacdo (mais rapida) que faz comportamentos
pouco saudaveis menos tentadores.

Como resultados, descobriu-se que os consumidores com maior nivel de autocontrole
demonstram saciacdo mais "saudavel”, uma vez que saciam mais rapido consumindo alimentos
ndo saudaveis do que alimentos saudaveis. Por outro lado, aqueles com menor autocontrole
falham em demostrar este padrdo diferencial em suas taxas de sacia¢do. A pesquisa também
mostra que mudancas na atencdo com relacdo a quantidade consumida influenciam nas taxas
de saciacdo, impactando no consumo final de alimentos ndo saudaveis.



CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho consistiu na analise do estado atual de publicagdes envolvendo
as tematicas de atencdo e sacia¢do no consumo no periodico internacional de maior impacto da
area. Para tal, foi realizado um levantamento dos trabalhos publicados no Journal of Consumer
Research no periodo entre 1985 e 2014.

Com base no mapeamento realizado, possibilitou-se apresentar as caracteristicas que
permeiam desde a distribuicdo anual de artigos publicados, passando por abordagens e
estratégias de pesquisa, até seu fator de impacto a partir do nimero de citagdes dispostos em
base de dados. Ainda que o recorte de pesquisa seja extenso, totalizando trinta anos de
publicacdes, o nimero de artigos relacionados encontrados no JCR foi limitado, somando
apenas sete estudos, situados nos ultimos dez anos. Dada a analise dos trabalhos encontrados,
algumas conclusdes foram obtidas e outras questdes surgiram a partir destes dados.

Primeiro, percebe-se que as pesquisas empiricas sobre o tema sdo predominantes no
JCR, assim como os estudos de cunho quantitativo. Entre os procedimentos metodoldgicos, o
método experimental protagoniza a maioria dos estudos. Além disso, ndo é possivel afirmar
que haja uma linearidade no que diz respeito a publica¢fes anuais, levando em consideracao
que por vinte anos nao houve sequer um artigo publicado relacionando as variaveis estudadas
e, mesmo apads este periodo, ndo hé publica¢des anuais de forma regular, considerando o baixo
namero de artigos que possuem a atencéo ou a saciagdo como variaveis principais da pesquisa.
Embora nenhum dos artigos analisados apresente tal relagdo como foco principal da pesquisa,
este estudo nos permite concluir que as pesquisas de Redden (2008), Choi et al. (2006) e Redden
e Haws (2013) abordam os temas de maneira especifica (ex: atencao e saciacdo em um mesmo
experimento) e testam os efeitos de uma variavel sobre a outra e de tais resultados nas variaveis
principais de suas pesquisas. Estes dados sugerem que outras estratégias, abordagens e métodos
poderiam ser aplicados de modo a enriquecer as producgdes cientificas relacionadas as tematicas
integradas de atencdo e saciagéo.

Segundo, ainda que o levantamento realizado apresente uma producdo limitada a
respeito das varidveis estudadas, ndo € possivel afirmar que estes nimeros sdo determinantes
para estabelecer um cenario completo do campo, uma vez que os periddicos de menor impacto
ndo foram investigados. Um periddico internacional como o Journal of Consumer Research
demanda trabalhos bem elaborados e de alta qualidade e estes fatores podem justificar a
frequéncia incipiente de artigos que abordem as duas varidveis em um mesmo contexto. Além
disso, analisar o contexto de publicacdo de variaveis essenciais ao consumo e ao marketing é
algo que pode ser realizado também em ambito nacional, conforme executado na pesquisa de
Cassundé et al. (2014), publicada no periodico Brazilian Business Review, periodico
classificado como A2 pelo Sistema Qualis, uma vez que estes estudos oferecem
direcionamentos dos caminhos pelo qual a ciéncia tem percorrido.

Terceiro, as pesquisas analisadas focam suas analises em um dos dois tipos de atencdo
propostos na revisdo da literatura: atencdo focada e atencdo dividida (COREN; WARD; ENNS,
1994). De alguma forma os autores utilizam-se destes conceitos para materializar suas variaveis
de pesquisa e, através deles, conseguem explicar os resultados de suas variaveis principais.
Porém, nenhum autor investiga, diretamente, os dois tipos de atencéo e seus efeitos na saciacao.
Sabe-se que a atencao focada permite realizar uma anlise detalhada de objetos e caracteristicas
especificas, enquanto que a atencdo dividida facilita a compreensdo global do momento
(SRINIVASAN et al., 2009). Com isso, outro ponto a ser considerado em pesquisas futuras
seria analisar os efeitos dos dois tipos de aten¢do na saciacao.

Por Gltimo, destaca-se a importancia da relacdo entre a atengdo e saciacdo para as
pesquisas de consumo, dada sua valia para o bem-estar dos individuos como consumidores.
Frente ao estudo de novos mecanismos que ampliem a satisfacdo das necessidades e desejos de



compra, as industrias podem refinar seus processos e, assim, oferecer produtos e servicos que
levem em consideragdo o ser humano por trés do consumidor.

LIMITACOES DE PESQUISA E DIRECOES FUTURAS

Ampliar os dados pertinentes a compreensdo de duas variaveis de suma importancia
para o bem-estar do consumidor foi a motivacdo principal deste estudo, que pretendeu analisar
a contribuicdo de artigos sobre consumo que relacionem a atengéo e a saciagdo. Partindo disto,
foi definido o escopo de analise do trabalho, a saber, todos os artigos publicados sobre o tema
no Journal of Consumer Research durante o periodo de 1985-2014.

Neste sentido encontra-se a principal limitacdo de pesquisa, referente a dificuldade de
acesso a alguns dos artigos mais antigos publicados pela revista, em especifico da década de
80. Sem acesso ao corpo integral dos artigos, a compreensdo deste periodo pode ter sido
prejudicada com a inviabilidade de anélise de determinados trabalhos.

Outra limitagdo diz respeito a abrangéncia da pesquisa. Embora uma andlise do principal
journal da area de consumo ofereca aportes sobre o que vem sendo publicado sobre o tema, 0s
dados sdo inconclusivos quanto ao cenario de pesquisas sobre as variaveis saciacdo e atencéo.
Como sugestdo de pesquisa, 0s autores acreditam que um comparativo entre os estudos das
variaveis em periddicos de alto impacto no Brasil podem clarificar questdes e abrir as portas
para novas oportunidades de estudo. Além disso, analisar estudos apresentados em eventos
académicos de alto impacto como SEMEAD e ENANPAD, assim como teses de doutorado,
dissertacfes de mestrado e artigos publicados em periddicos de menor impacto no Sistema
Qualis permitira um panorama mais completo do andamento das pesquisas relacionando estes
mecanismos. Ainda, como as variaveis em analise possuem pesquisas no campo da psicologia
(atencdo) e da saude (saciacdo no consumo de alimentos) outras pesquisas poderiam analisar
estes temas em periddicos destas areas do conhecimento, oferecendo possibilidades de
comparacéo dos resultados.

Por fim, sugere-se uma maior producdo de estudos explorando estas variaveis,
concomitantemente, como principais. Este feito, se realizado a partir de métodos e abordagens
de pesquisa alternativas a epistemologia predominante no campo do consumo, permitird a
ampliacdo de artefatos que beneficiem o consumidor em seus processos de compra,
considerando seu bem-estar ao longo do tempo.
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