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RESUMO

O presente trabalho consistiu em identificar a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias,
sob a 6tica dos consumidores locais. Entende-se que as imagens estdo organizadas como uma
rede de significados ou esquemas associados e organizados em torno de alguns elementos
centrais, que sdo socialmente aceitos e compartilhados. A identificagdo das imagens mentais
que os consumidores tém a respeito do shopping center € relevante para direcionar estratégias
e acoes de marketing. A partir de uma pesquisa exploratéria, foi utilizado o Método de
Configuracdo da Imagem (MCI), um instrumento de pesquisa testado e validado na
identificacdo das imagens de organizagOes, produtos, servi¢os € marcas, procurou-se
identificar, em uma amostra de 400 consumidores, qual a imagem coletiva dos consumidores
relativa ao shopping center em estudo. Com base na Teoria do Nucleo Central, foram
identificados os atributos e as dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica)
relacionadas as imagens formadas pelos consumidores. Os resultados foram dispostos no
Grifico de Configuracdo da Imagem (GCI), que apresenta os atributos que compdem as
imagens do shopping center, a proximidade destes atributos com a Imagem Central e a
dimensdo a que pertencem. Por meio dos resultados, entende-se que a imagem do shopping
center estd mais ligada a elementos funcionais, ou seja, as caracteristicas fisicas que 0 mesmo
oferece e aos elementos simbdlicos, ou seja, o significado que o shopping transmite e
representa para os consumidores.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, configuracio de imagens, imagem,
dimensodes da imagem, Método de Configuracdo da Imagem (MCI), shopping center.



ABSTRACT

The present work consists in identifying the image of Shopping Center Iguatemi Caxias, in
the perspective of local consumers. Images are understood as a being organized as a net of
meanings or schemes, which are arranged around a few central elements, socially accepted
and shared. Identifying the mental image that consumers have regarding mall is relevant to
direct marketing strategies and actions. Starting from exploratory research was used Method
of Imagem Configuration (MCI), an already tested and validated research instrument for
identification of images in organizations, products, services and brands, we tried to identify,
within a sample of 400 consumers, to identify which is the collective image of consumers on
the mall under study. With base on the Central Nucleus Theory, was identified the attributes
and dimensions (cognitive, emotional, functional and symbolic) related to images formed by
the consumers. The results were displayed in the Graphic of Image Configuration (GCI),
which presents the attributes that make up the images of the mall, the proximity of these
attributes with the Central Image and the size they belong. Based on the results, it is
understood that the image of the mall is more closely linked to functional elements, that
means, the physical features it offers and symbolic elements, that is, the meaning that the mall
represents and conveys to consumers.

Keywords: consumer behavior, image, images configuration, image dimensions, Method of
Image Configuration (MCI), shopping center.
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INTRODUCAO

Com o crescimento constante do mercado consumidor e o consequente aumento da
concorréncia entre as empresas, € imprescindivel o intenso conhecimento das necessidades e
dos desejos dos consumidores e aquilo que eles procuram para satisfazer suas expectativas.
Sobrepujar um concorrente vai muito além de simplesmente vender mais do que ele, significa
estar na mente dos consumidores. Neste sentido, a compreensdo da imagem é um dos fatores
fundamentais para o estabelecimento e para a manuten¢do da competitividade, bem como para

a definicdo das estratégias e acdoes de marketing das empresas.

Nos estudos sobre comportamento do consumidor, um dos temas que mais tem
recebido atencdo, tanto de pesquisadores da drea quanto de profissionais do varejo, € o
processo pelo qual o consumidor elege as organizacdes que frequenta. Entretanto, segundo
alguns pesquisadores (BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1978; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
MORGAN, 2000), o comportamento do consumidor na escolha de uma organizacdo, é
fortemente influenciado pelas imagens que o mesmo forma na mente em relacio a mesma.
Sendo assim, deve-se compreender quais sdo os seus atributos e suas respectivas dimensoes
(cognitiva, emocional, funcional e simbdlica) da imagem da organizacdo que os consumidores

levam em conta ao discriminar entre uma € outra.

As imagens enquanto representacdes sdo, provavelmente, o principal contetido do
pensamento humano, constituindo um dos materiais intelectuais mais relevantes do homem,
sendo estas capazes de influenciar e de direcionar o comportamento dos consumidores (DE
TONI, 2005). Consoante isso, o presente trabalho buscou compreender o conceito da imagem
em uma perspectiva multipla, da Psicologia Cognitiva, da Psicologia Social e do Marketing;
bem como o seu processo de formagdao na mente dos consumidores e a forma de configuragdo

das imagens atinentes a um shopping center.

Por meio da Psicologia Cognitiva, pode-se identificar que as imagens sao
representacdes mentais que aparecem como uma unidade simbolo bédsica do processamento

das informacdes na mente dos consumidores, consistindo em um modelo conceitual particular
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de um consumidor, na maneira de como um objeto funciona, eventos acontecem ou pessoas se
comportam, resultando na tendéncia de dar explicacdes para as coisas. Os consumidores nao
captam o mundo externo diretamente, mas constroem uma determinada representacdo mental,
ou seja, uma representacdo interna do mesmo (JOHNSON-LAIRD, 1983; NORMAN, 1983;
1988; MARZILIANO, 1998).

Na perspectiva da Psicologia Social, principalmente da Teoria das Representacdes
Sociais, a imagem € identificada como construcdes ideoldgicas, determinadas pela histéria e
pela sociedade. Assim, as representagdes sociais podem ser entendidas como um conjunto de
conceitos, proposicdes e explicagcdes originados na vida cotidiana no curso das comunicagdes
interpessoais, € equivalem aos mitos e aos sistemas de crencas na sociedade, podendo ser
vistas, também, como a versao contemporanea do senso comum. Referindo-se a organizagao
interna das representagdes sociais, identifica-se a Teoria do Nucleo Central, a qual postula que
o0 homem organiza e processa as informagdes de forma dindmica e evolutiva em torno de um
Niucleo Central e de um conjunto de elementos periféricos (ABRIC, 1984; 1993; SA, 1996;
MOSCOVICI, 1978; 1981; 2003).

Na perspectiva do Marketing, por sua vez, a imagem € fortemente estudada a partir de
1950. Segundo Barich e Kotler (1991), ha quatro tipos de imagens: a imagem organizacional
(a maneira como as pessoas véem a organizacdo como um todo); a imagem de produto
(maneira como as pessoas véem uma determinada categoria de produto ou servico em
particular); imagem de marca (como as pessoas véem certa marca em relacdo as
concorrentes); e a imagem de marketing (maneira como as pessoas véem a qualidade da oferta

e o mix de marketing de uma organizacdo).

Neste horizonte, cabe comentar que a ambiéncia do presente estudo foi o Shopping
Center Iguatemi Caxias, localizado na cidade de Caxias do Sul — RS. O shopping center é
atualmente um dos empreendimentos mais rentdveis e com uma das maiores taxas de cres-
cimento em todo o mundo, conforme a Associagdo Brasileira de Shopping Centers (Abrasce),
que destaca que, no Brasil, o nimero de shopping centers vem praticamente dobrando a cada

cinco anos (ABRASCE, 2010).

Assim, o presente trabalho pretende identificar qual € a configura¢do da imagem dos
consumidores locais em relagdo ao Shopping Center Iguatemi Caxias, por meio da utilizagdao
de um método para configuracdo de imagens, o Método de Configuracdo da Imagem (MCI).
Este método € resultado de muitos anos de pesquisa académica, e foi evoluido em vdrios

trabalhos de pesquisa.
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Neste sentido, este trabalho foi desenvolvido e estruturado em cinco capitulos. No
primeiro capitulo, abordam-se as consideracdes iniciais do estudo, tais como, a justificativa e
a relevancia para a sua realizacdo, a contextualizacdo, a delimitagdo do problema de pesquisa
e 0s objetivos propostos para a presente pesquisa. No segundo capitulo, faz-se uma revisao
tedrica a respeito dos conceitos da imagem, como, por exemplo, sobre as representacdes
mentais, representacdes sociais € a perspectiva do marketing. Além disso, neste capitulo,
discorre-se sobre as dimensdes existentes da imagem, as funcdes das imagens e o como
funciona o processo de formagdao das imagens na mente do consumidor a partir de fatores

externos e internos.

O terceiro capitulo especifica todas as etapas que compdem a metodologia da
pesquisa adotada para a construcdo do estudo, apresentando o Método de Configuragao de
Imagem (MCI) e suas fases. J4 no quarto capitulo, s@o descritos os procedimentos para a

andlise e interpretacdo dos resultados obtidos na pesquisa.
No quinto e ultimo capitulo sdo abordadas as consideracdes finais da pesquisa,
apresentando-se as implicagdes tedricas, as implicagdes gerenciais, as limitacdes da pesquisa

e o apontamento de algumas sugestdes para o desenvolvimento de pesquisas futuras.



1. DELIMITACAO DA PESQUISA

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

A importancia que as imagens exercem sobre a vida das pessoas e dos consumidores
ja foi defendida por muitos pesquisadores (BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1978;
MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; FERNANDES, 2000; MORGAN, 2000). Dessa
forma, as empresas e seus gestores devem buscar entender quais sdo as imagens mentais que

os seus consumidores t€ém em relacdo a mesma.

As pesquisas sobre imagens t€ém focado as imagens relacionadas a organizacoes,
marcas e produtos ou servicos (DOBNI; ZINKHAN, 1990; BARICH; KOTLER, 1991;
STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Portanto, um estudo direcionado ao entendimento de
imagens de um shopping center é oportuno. Para tanto, o presente trabalho buscou através da
fundamentacdo de vdrias dreas de estudo, tais como a Psicologia Social, a Psicologia
Cognitiva e o Marketing, identificar a imagem que os consumidores tém de um shopping

center, € como estas imagens sdo formadas e organizadas na mente destes consumidores.

Em um shopping center, com caracteristicas de ser mais um centro de compras de
lazer, servicos e simbolos do que um centro de compra de produtos uteis, prevalece o
encantamento dos consumidores e frequentadores que ali ocupam o seu tempo supostamente
livre. O shopping center deve traduzir ao consumidor a imagem de ser um local com melhor
qualidade de vida através de vias cobertas, iluminadas, limpas e seguras; pracas de
alimentacdo e de entretenimento; cinemas e atracdes prontas e relativamente faceis de serem

adquiridas, consumidas e utilizadas (PADILHA, 2007).

Complexa por natureza, a imagem de uma organizacdo consiste na combinagdo de
fatores tangiveis e intangiveis e de fatores funcionais e psicolégicos que o consumidor
percebe ao estar presente na mesma (LINDQUIST, 1975). Neste sentido, a imagem de um
empreendimento como o shopping center pode ser analisada tanto por seus atributos

funcionais como tamanho, localizac¢do, sortimentos, layout, conveniéncia, entre outros, tanto
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por seus atributos psicolégicos, aqueles intangiveis, mas que sdo observados pelos
consumidores, como a aten¢do e a simpatia dos vendedores, a atratividade da decoracgdo, o

sentimento de conforto e de pertencer ao local.

Sendo assim, por mais que uma empresa tente imitar seus concorrentes, ela nunca
conseguira copiar, de fato e completamente, aspectos intangiveis, uma vez que a imagem nao

estd sob o dominio da empresa e sim na mente dos consumidores (DOBNI; ZINKHAN,

1990).

1.2 CARACTERIZACAO DO SHOPPING CENTER

EM ESTUDO

O Shopping Center Iguatemi Caxias foi inaugurado em 18 de novembro de 1996.

Localizado em Caxias do Sul — RS, na RSC 453, Km 3,5, n® 2780, Bairro Distrito Industrial, o

shopping esta estrategicamente localizado no principal acesso da cidade, permitindo, assim, a

sua ligacdo com as demais cidades da Serra Gaticha, conforme mostra a Figura 1.
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Figura 1 — Areas de influéncia do Shopping Center Igu
Fonte: Shopping Center Iguatemi Caxias (2010).
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Desde a sua inauguracdo, o empreendimento se transformou no principal centro de
compras e de lazer para os consumidores dos mais de 56 municipios que integram a regido.
Por ser o tinico empreendimento de porte regional, a sua drea de abrangéncia soma cerca de
um milhdo de habitantes. Algumas das principais cidades que compdem a area de influéncia
do Shopping Iguatemi sdo: Bento Gongalves, Canela, Farroupilha, Flores da Cunha,

Garibaldi, Gramado, Nova Petrépolis, Sdo Marcos, Vacaria e Verandpolis.

Em 28 de abril de 2009, ocorreu a expansdo do Shopping Iguatemi Caxias.
A BRMALLS, empresa que administra o shopping foi responsavel pelo desenvolvimento do
projeto de expansdo, gerenciamento das obras e pela comercializacdo das lojas. O projeto de
expansdo representou a renovagdo conceitual do Shopping. O seu mix de lojas foi ampliado de
110 para 140 lojas satélites, trazendo marcas prestigiadas e reconhecidas nacional e
internacionalmente, tais como: Lacoste, Brooksfield, Burger King, dentre outras, possuindo
atualmente, quatro lojas ancoras, Renner, C&A, Riachuelo e Etna, e sete mega lojas, como,
Paquetd, Magazine Luiza, Centauro, Colombo Premium, Fast Shop, Siberian e Saraiva Mega

Store, lojas estas que se destacam pelas vendas e pelo fluxo de publico que atraem.

De 15 mil m? de Area Bruta Locdvel (ABL), o shopping passou para 29.128 mil m?,
que somados ao Hipermercado Carrefour, totaliza cerca de 50 mil m? de area. A circulagdo de
consumidores no shopping conta com uma média de 720 mil consumidores/més, sendo que
destes, cerca de 90% sido consumidores locais (de Caxias do Sul). E, anualmente, uma média
de 9 milhdes de consumidores frequentam o empreendimento (BRMALLS, 2010). Os
consumidores sdo de médio-alto nivel socioecondmico e cultural, sendo que 79% pertencem
as classes A e B (Figura 2) e 61% t€m ensino médio e ensino superior completo (Figura 3).

Além disso, 52% dos consumidores sdo jovens, com idade entre 17 e 34 anos (Figura 4).

Perfil socio-economico dos consumidores

Figura 2 — Perfil socioecondmico dos consumidores do Shopping Center Iguatemi Caxias
Fonte: Shopping Center Iguatemi Caxias (2010).
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Grau de instrucio dos consumidores

Ensino fundamental incompleto
Ensmo fundamental completo
Ensino medio ncompleto
Superior incompleto

Superior completo

Ensinomédio completo 33.5%

Figura 3 — Grau de instruc¢io dos consumidores do Shopping Center Iguatemi Caxias
Fonte: Shopping Center Iguatemi Caxias (2010).

Faixa etaria dos consumidores

32%

17-24 25-34 35-44 45 o+

Figura 4 — Faixa etédria dos consumidores do Shopping Center Iguatemi Caxias
Fonte: Shopping Center Iguatemi Caxias (2010).

Na nova estrutura, um espago conceitual denominado Lifestyle (vide imagens
ilustrativas na Figura 5) tem destaque. O projeto arquitetonico foi inspirado e baseado no que
ha de mais moderno na industria de shoppings e projetos mundiais, como empreendimentos
no Japao, Emirados Arabes (Dubai), Austria, China, Inglaterra, Singapura, Holanda, Filipinas,

Turquia, entre outros, que tem como principal tendéncia transformar shoppings em cidade.
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Figura 5 — Lifestyle Shopping Center Iguatemi Caxias
Fonte: Shopping Center Iguatemi Caxias (2010).

Ambiente com dreas abertas, de convivio, muita transparéncia e amplos espagos,
valorizando o paisagismo diferenciado e dreas destinadas a diversos tipos de entretenimento,
fazem parte dessa nova proposta, transmitindo aos consumidores a sensacdo de estarem ao ar
livre, com conforto e seguranga. Nele, restaurantes, bares, cafés, confeitarias, cinemas e
parque de diversdes indoor estdo reunidos, oferecendo a comunidade regional ndo apenas uma
inovagdo arquitetonica, mas um grupo de operagdes de lazer voltado a um novo estilo de vida,
que resume a concepcao da expansdo. Da criagcdo a execucdo, os mais de 3 mil m? do Lifestyle
foram trabalhados com o intuito de destacar um espago de lazer destinado a todas as faixas

etdrias e propostas de entretenimento.

Além de ser inovador, o Shopping Center Iguatemi Caxias € o ponto de encontro dos
consumidores que buscam novidades, entretenimento e as melhores marcas, produtos e
servigos da regido. Mais especificamente, os principais servigos oferecidos aos consumidores
sdo: ambiente agraddvel com ar-condicionado central, que proporciona refrigeracdo no verao
e calefacdo no inverno; agéncias de bancos e caixas eletrOnicos 24 horas; servico wireless
proporcionando agilidade e conforto na conexdo da internet; estacionamento amplo e gratuito
com trés acessos e 2.250 vagas; cadeiras de rodas oferecidas para portadores de necessidades

especiais e para pessoas com dificuldades de locomog¢do; espaco para as familias cuidarem de
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seus filhos, como, por exemplo, sala de amamentacgdo, fralddrio e banheiro familia; carrinhos
de bebé para passeio, que garantem todo conforto e praticidade que um bebé precisa; cinemas
multiplex com 6 salas com posicionamento de cadeiras em sistema stadium e som digital;
Praca de Alimenta¢do, com Otimas opg¢des de fast food e restaurantes para paladares
exigentes; SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) instalado em local de facil acesso
no shopping, com pessoas prontas para ouvirem sugestoes, prestar informacodes e tirar dividas
dos consumidores; e outros servicos em geral, tais como, correio, copiadoras, fax e telefones

publicos; posto de combustivel, floricultura e lotérica.

Todos os dias € dia de compras e de entretenimento no Shopping Center Iguatemi
Caxias. As suas lojas abrem de segunda-feira a sdbado das 10h as 22h e aos domingos das 14h
as 20h; a Praca de Alimentacdo e o Lifestyle funcionam de segunda-feira a quinta-feira das
10h as 22h, aos sdbados das 10h as 23h e aos domingos das 11h as 22h; e os cinemas abrem

diariamente, das 13h as 22h.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

Todo e qualquer contato que um consumidor tiver com uma organiza¢ao, ou com
uma de suas representacdes, contribuird na constru¢do do seu modelo mental sobre a sua
imagem (SCHULER, 2004; DE TONI, 2009). Sendo assim, a imagem de um
empreendimento como o shopping center € avaliada a partir da percep¢cao dos consumidores
com o mesmo. Portanto, € importante que quando esta imagem se formar na mente do

consumidor, apresente aspectos positivos.

Alids, Marken (1990) afirma que a habilidade de comunicacdo de uma empresa pode
criar uma imagem favordvel diante de seus consumidores e a colocar a frente de seus
concorrentes. Deste modo, a imagem que se constréi de uma empresa decorre das impressoes
positivas ou negativas que cada um dos consumidores desenvolve a partir de seus contatos e

interacdes com ela e de seu contexto de atuacdo (TAVARES, 1998).

A ac¢do dos consumidores estd diretamente relacionada com as suas imagens mentais
(BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1978; ABRIC, 1984; MORGAN, 2000). Nesta
perspectiva, identifica-se que as imagens, enquanto representacdes mentais e sociais, t€ém a
funcdo de influenciar as escolhas e o comportamento dos consumidores com base em seu

conjunto de processos cognitivos e culturais. Para que o consumidor sinta vontade de voltar
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ao shopping center, € necessdrio que este esteja satisfeito com o mesmo, repercutindo um

grau de comprometimento e de valor agregado aos produtos e/ou servigos oferecidos.

Na perspectiva da Psicologia Social e da Psicologia Cognitiva, as imagens de uma
empresa podem ser concebidas pelo consumidor, como o resultado de uma ligagao entre os
seus modelos mentais e os sinais emitidos pelas forcas externas (como, por exemplo, os
grupos de referéncia e os esforcos de marketing). Por meio de estimulos de comunicagdo e de
acOes de marketing é possivel dar estrutura e conteido a imagem da empresa, a fim de
desenvolver um padrdo de atitude positiva que seja capaz de levar o consumidor a compra dos

produtos e/ou servigos e ao retorno a mesma (GARDNER; LEVY, 1955).

Por conseguinte, o conceito de imagem de um empreendimento, como € o caso de um
o shopping center, pode ser entendido como uma percep¢ao da organizacdo como um todo,
sustentada por diferentes segmentos de consumidores (BERENS, 2004). A imagem do
shopping center pode ser organizada por varias dimensdes, sendo algumas tangiveis, ou seja,
relacionadas aos atributos fisicos e funcionais, e outras intangiveis, que se relacionam as
ligacdes cognitivas, simbdlicas e psicoldgicas que os consumidores fazem sobre a mesma
(MAY, 1974; LINDQUIST, 1975; REYNOLDS; GUTMAN, 1984; DOBNI; ZINKHAN,
1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Sendo assim, a questdo central que norteia este
trabalho €é: Qual é a configuracdo da imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias na

percepc¢ao dos consumidores locais?

1.4 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.4.1 Objetivo Geral

A partir da formulacdo de um problema de pesquisa, o objetivo geral procura
determinar, com objetividade e clareza, o propdsito que o pesquisador pretende alcancar com
o seu estudo (CERVO; BERVIAN, 2002; COOPER; SCHINDLER, 2006). Resulta de uma

série de indagacdes que ao serem verificadas conduzird aos objetivos especificos.

O objetivo geral é determinado de maneira a trazer as informacdes que solucionem o
problema de pesquisa. Um objetivo bem formulado serve como um guia no desenrolar do

projeto de pesquisa (McDANIEL Jr.; GATES, 2005). Toda pesquisa deve ter um objetivo
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acurado para se definir aonde se quer chegar. Consequentemente, torna-se fundamental
explicitar corretamente os resultados esperados para o sucesso do trabalho (MALHOTRA,

2006).

Para tanto, o objetivo geral do trabalho € identificar a configuracdo da imagem do

Shopping Center Iguatemi Caxias na percep¢ao dos consumidores locais.

1.4.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo todas as informacdes que levardo a cumprir o objetivo
geral. Assim sendo, t€ém a fun¢do de aprofundar as inteng¢des expressas no objetivo geral,
relatando os passos intermedidrios e detalhados da pesquisa que merecem uma verificagao
cientifica (CERVO; BERVIAN, 2002; COOPER; SCHINDLER, 2006). Os objetivos devem
ser tdo especificos e sem ambiguidades quanto possivel (McDANIEL Jr.; GATES, 2005).

Como objetivos especificos para o trabalho, foram estabelecidos:

N

a) Identificar os atributos relacionados a imagem do Shopping Center Iguatemi

Caxias na percepg¢do dos consumidores locais;

b) Analisar a composicao da imagem no que se refere ao seu conjunto de dimensdes

(cognitiva, emocional, funcional e simbdlica);

c) Verificar a organizacado interna dos atributos relacionados a imagem central e as

imagens periféricas configuradas;

d) Apresentar uma disposicdo gréafica dos resultados por meio do Gréfico de

Configuracdo da Imagem (GCI).



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE IMAGEM

O estudo da imagem é um esforco interdisciplinar (SANTAELLA; NOTH, 2001). Um
termo amplamente utilizado pela humanidade, mas que apresenta certo grau de dificuldade ao
se propor uma definicdo que consiga exprimir todos os seus empregos ou possibilidades

(JOLY, 1993).

A imagem compreende um conjunto de significados pelos quais se chega a conhecer
um objeto e por meio do qual as pessoas o descrevem, recordam e se relacionam, ou seja, a
imagem é o resultado da interacdo de crengas, de ideias, de sentimentos e de impressdes
constituidas pelas pessoas sobre determinado objeto (KUNSCH, 2003). Capazes de
influenciar e de direcionar o comportamento das pessoas, as imagens sdo consideradas como
um dos materiais intelectuais mais importantes e representativos do individuo (DE TONI;

SCHULER, 2007).

As imagens podem ser divididas, basicamente, em dois dominios. O primeiro dominio
€ aquele que considera as imagens como representacoes visuais, tais como desenhos, pinturas,
gravuras, fotografias, imagens cinematograficas, entre outras. Neste dominio, as imagens sao
consideradas objetos materiais ou ‘““signos” que representam a atmosfera visual. O segundo
dominio é aquele considerado subjetivo, as imagens na mente humana. Dessa forma, as
imagens aparecem como visdes, fantasias, esquemas, modelos e, geralmente, como
representacOes mentais. Estes dominios da imagem ndo existem separados, pois eles estdo
fortemente interligados. Nao ha imagens como representagdes visuais que nao tenham surgido
de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que nao hd imagens
mentais que ndo tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais

(SANTAELLA; NOTH, 2001).

O presente trabalho, portanto abordou as imagens enquanto dominio subjetivo ou

como as representacdes mentais dos consumidores, no caso, de um shopping center. Para
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tanto, foram apresentadas trés abordagens para o conceito de imagem. Primeiro, as imagens
como representacoes mentais, que se referem aos modelos mentais ou as representacdes
internas de informacdes, correspondendo analogamente a tudo aquilo que estd sendo
representado (JOHNSON-LAIRD, 1983; VILLAFANE, 1996). Segundo, as imagens como
representacdes sociais, ou seja, um conjunto de conceitos, de proposi¢des e de explicacdes
originadas na vida cotidiana tendo em vista o curso das comunicagdes interpessoais
(MOSCOVICI, 1978). Terceiro, a imagem na perspectiva mercadoldégica, que se identifica
como a soma de crencgas, de atitudes e de impressdes que uma pessoa ou um grupo de pessoas

tem a respeito de um determinado objeto (BARICH; KOTLER, 1991).

2.1.1 Imagens como Representacoes Mentais

Na visdo da Psicologia Cognitiva, as imagens, entendidas como representacdes
mentais, sdo as maneiras pelas quais as pessoas representam internamente o seu mundo
exterior. As pessoas ndo captam o mundo externo diretamente, mas constroem uma
determinada representacdo mental, ou seja, uma representacdo interna do mesmo
(MARZILIANO, 1998). Destaca-se que representacdes mentais, ou modelos mentais, sdo
representacdes psicologicas de situacdes reais, hipotéticas ou imaginarias (JOHNSON-

LAIRD, 1988).

A ideia de que o ser humano utiliza modelos mentais ou representacdes mentais €
atribuida a Kenneth Craik (1943). Sua teoria original destacou trés aspectos. Primeiro, que os
modelos mentais sdo estruturas de crencas internas que representam uma realidade externa.
Em segundo lugar, que os modelos mentais sdo construidos por processos ‘“computacionais”,
a fim de realizar tarefas cognitivas. Terceiro, que os modelos mentais sao adaptados ao
contexto natural das situacdes praticas (JOHNSON-LAIRD, 1983). Craik (1943) destacou,
ainda, trés funcgdes realizadas pelos modelos mentais, ou seja, eles descrevem, explicam e

predizem o mundo (ROUSE; MORRIS, 1986).

A representacdo mental aparece como uma unidade simbolo bdsica do
processamento das informagdes. Consiste no modelo conceitual particular de uma pessoa, da
maneira de como um objeto funciona, como os eventos acontecem ou como as pessoas se
comportam, resultando na tendéncia de dar explicacdes para as coisas (objetos, situacoes,

fendmenos). De um mesmo objeto do mundo cada pessoa forma um modelo mental tnico
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particular, gerado pelas informacdes das quais dispde a respeito de tal objeto (DE TONI,
2009). Estes modelos s@o essenciais para ajudar a entender as experiéncias, prever as agoes e
manipular ocorréncias inesperadas. Cada pessoa estrutura o seu modelo mental conforme o
seu conhecimento, podendo ser real ou imagindrio, ingénuo ou sofisticado (NORMAN,

1988).

Foram vdrias as teorias que surgiram para especificar e classificar os possiveis tipos
de representacdes mentais. Dentre as teorias, destacam-se a Teoria do Cédigo Dual, de Paivio
(1969), a Teoria Proposicional, de Anderson e Bower (1973), a Teoria de Equivaléncia
Funcional, de Rumelhart ¢ Norman (1988) e de Kosslyn (1996), e a Teoria dos Modelos
Mentais, de Johnson-Laird (1983) e seus colaboradores, que explicam como a informacgdo €

representada na mente de um sujeito.

A Teoria do Cédigo Dual, de Paivio (1969; 1971), sugere que apesar de um sujeito
construir representacoes mentais de todas as imagens especificas, o0 mesmo cria imagens
mentais distintas, que diferem, em sua forma, das representacdes mentais para as informacoes
verbais. Paivio (1969; 1971) acredita que as representacOes mentais verbais e imagindrias
podem ser consideradas como dois cddigos diferentes. As imagens mentais sdo cddigos
andlogos para os estimulos fisicos que sdo observados no ambiente, ou seja, as imagens
mentais que se formam na mente sdo andlogas (imagindrias) aos estimulos fisicos observados.
Em contrapartida, as representacdes mentais para as palavras sdo representadas por um codigo
simbolico, ou seja, a mente humana utiliza simbolos arbitrarios (palavras e combinagdes de
palavras) para representar ideias, sendo que um simbolo pode ser alguma coisa designada
eventualmente para representar algo diferente de si préprio (STERNBERG, 2000; HARRE;
GILLET, 1999).

A Teoria Proposicional, de Anderson e Bower (1973), contesta a Teoria do Cédigo
Dual, defendendo que as representagdes mentais ndo se armazenam em forma de palavras e
nem de imagens. As representacOes mentais se assemelham mais estritamente a forma abstrata
de uma proposi¢ado, considerando a mesma como o significado subjacente a uma relagdo entre
conceitos. A principal ideia desta teoria é de que a forma proposicional da representacdo
mental ndo estd nas palavras, nem nas imagens, mas sim em uma forma abstrata de
representar os significados subjacentes do conhecimento. Ou seja, tanto as imagens, quanto as
afirmativas verbais estdo representadas mentalmente em termos de seus significados
profundos. Assim sendo, as imagens e as palavras sdo codificadas e armazenadas como

proposi¢cdes. Entdo, quando o sujeito deseja recordar as informacdes armazenadas, a
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representacdo proposicional € evocada e, a partir dai, a mente recria o codigo verbal ou

imagindrio com relativa precisdao (STERNBERG, 2000; JOU, 2001; DE TONI, 2005).

Por outro lado, a Teoria da Equivaléncia Funcional, de Rumelhart ¢ Norman
(1988) e de Kosslyn (1996), relaciona a imaginagdo com a percep¢ao visual, pois embora a
imaginacdo visual ndo seja idéntica a percep¢do visual, sdo funcionalmente equivalentes.
Desta forma, apesar de um sujeito ndo construir imagens que sejam exatamente idénticas aos
perceptos, constréi imagens que lhes sdo funcionalmente equivalentes. Kosslyn (1996)
considera que tanto o conhecimento proposicional quanto o imaginal influi sobre a
representacdo € o processamento mental das imagens. O autor acredita que, parte do
conhecimento imaginal pode ser representado em forma proposicional, e parte dele pode estar
representado em uma forma que € andloga a percepcdao, um cdédigo representacional

denominado de imaginacdo (KOSSLYN, 1996; STERNBERG, 2000).

A Teoria dos Modelos Mentais, de Johnson-Laird (1983; 1988; 1989; 1995; 2006),
explica a elaboracdo da representacio do mundo em um determinado sujeito, a cada momento
(JOHNSON-LAIRD; WASON, 1977; JOHNSON-LAIRD; GIROTTO; LEGRENZI, 1998).
Esta teoria sugere que a representacdo mental pode tomar a forma de proposi¢des, imagens ou
de modelos mentais. As proposicdes sdo representacdes inteiramente abstratas de significados
verbalmente exprimiveis. As imagens, entdo, seriam representacdes especificas que mantém
muito dos aspectos perceptivos dos objetos a partir de um angulo especifico. Os modelos
mentais podem ser considerados como representagdes analdgicas abstraidas de determinados
conceitos, objetos ou eventos, onde tais representacdes podem ser consideradas a partir de
qualquer angulo, espacial e temporalmente aos perceptosl, e geralmente ndo retém as
caracteristicas distintivas da circunstincia dada de um objeto (STERNBERG, 2000). Por ser
diferente das imagens, um modelo mental ndo retém os aspectos especificos dos conceitos,
objetos ou eventos (DE TONI, 2005). Por exemplo, um modelo mental a respeito de um
shopping center seria representado, provavelmente, como um shopping center bastante
genérico, podendo ser considerado de qualquer angulo, e ndo analisado por todos os

diferenciais proporcionados pelos shoppings centers individualmente.

Com o intuito de caracterizar os modelos mentais, Johnson-Laird (1983) propde um

conjunto de nove principios: (i) computabilidade: modelos mentais sdo computdveis, ou seja,

"E aquilo que se apresenta, um estimulo bruto, 16gico, teimoso. E aquilo que est4 fora, “mudo”, que bate i sua
porta e, como um estimulo dinamico, é modificado ao longo do tempo. Ndo vem com rétulo, apenas estimula a
percepgdo. (LINDQUIST, 1975).
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devem ter a capacidade de ser descritos sob a forma de procedimentos efetivos e podem ser
transformados e executados por maquinas — premissa da Psicologia Cognitiva da mente como
um sistema de computo; (ii) finitude: modelos mentais devem ser finitos em tamanho ndo
podendo representar diretamente um dominio infinito — decorre da premissa de que o cérebro
¢ um organismo finito; (iii) construtivismo: modelos mentais sdo construidos a partir de
elementos basicos, organizados em determinada estrutura, para representar um determinado
estado de relagdes — a funcdo primaria de modelos mentais € a de representar qualquer “coisa”
a partir de elementos bdésicos; (iv) economia: descricdo de um unico estado de relacdes é
representada por um tnico modelo mental, ainda que este seja incompleto ou indeterminado —
modelos sdo construidos a partir do discurso — pois para contornar indeterminagdes, a mente
constréoi um modelo mental inicial e o revisa recursivamente, se for o caso; (v) nao-
determinaciao: modelos mentais podem representar indeterminagdes, uma vez que discursos
podem ser indeterminados — coroldrio do primeiro principio; (vi) predicabilidade: um
predicado pode ser aplicdvel a todos os termos aos quais um outro predicado é aplicével,
desde que seus alcances de aplicagdo sejam compativeis entre si — permite identificar um
conceito artificial ou ndo natural de um modelo mental; (vii) inatismo: todos os primitivos
conceituais sdao inatos, os quais, subjazem das experiéncias perceptivas, das habilidades
motoras, das estratégias, enfim, da capacidade de representar o mundo. Defende a
aprendizagem de modelos mentais a partir de primitivos conceituais inatos ou de conceitos
previamente adquiridos; (viii) nimero finito de primitivos conceituais: em um modelo
mental existe um conjunto finito de primitivos conceituais que geram um conjunto
correspondente de campos semanticos e outro conjunto finito de conceitos semanticos que,
em cada campo semantico servem para construir conceitos mais elaborados; e (ix) identidade
estrutural: as estruturas dos modelos mentais sdo idénticas as estruturas dos estados de

relacdes do mundo que eles representam.

Outra caracteristica importante no funcionamento dos modelos mentais € a inferéncia
(HAYES, 1977; GENTNER, 1983a; 1983b; 1989; 2002). A inferéncia ocorre quando um
determinado fenomeno observado € colocado paralelamente a outro ja conhecido,
assemelhando-se a ele e, assim, facilitando a sua compreensdo. Pode-se considerar dois tipos
de inferéncias: as explicitas, que exigem um esfor¢o consciente e deliberado para integrar a
informagdo, como os que ocorrem durante os processos dedutivos presentes em atividades
cientificas; e as implicitas, que sustentam os processos mais comuns e cotidianos de

julgamentos como a compreensao do discurso, exigindo um conhecimento consciente mais
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superficial (JOHNSON-LAIRD, 1983). Ao longo do processo de desenvolvimento, o sujeito
deixa de necessitar de marcas externas e passa a utilizar signos internos (representagcdes

mentais), que substituem os objetos (inferéncia) do mundo real.

Uma vez analisado o tipo de formato das representacdes mentais, sugeridas pelos
autores, ha diversas formas de compreender como essas representacoes mentais S30
organizadas e armazenadas no sistema cognitivo de um sujeito. Em acréscimo, podem ser

destacadas, ainda, a Teoria dos Esquemas e o Modelo de Rede Semantica.

A Teoria dos Esquemas tem por objetivo explicar como se estrutura o conhecimento
armazenado na mente de um individuo, como este conhecimento € utilizado, compreendido e
como sdo adquiridos novos conhecimentos (MEURER, 1988). Basicamente, indica como
novos conceitos sao organizados na mente de um individuo, sendo que os esquemas sao
estruturas mentais para representar o conhecimento, abrangendo uma série de conceitos inter-

relacionados em uma organizacdo significativa (STERNBERG, 2000).

Segundo Rumelhart (1984), todo o conhecimento é condicionado em unidades e em
estruturas que representam a armazenagem na memoria dos conceitos genéricos dos
individuos. Hd esquemas que representam o conhecimento sobre todos os conceitos. Para
Rumelhart (1981), um individuo tem esquemas para representar todos os niveis de sua
experiéncia e de abstragdo. Logicamente, o conhecimento prévio é essencial, e serd utilizado
para relembrar, no momento em que se ativarem os esquemas de determinado objeto ou
conceito. Os esquemas mentais revelam a rede de relagdes entre determinados atributos
contidos na memoria humana, os quais sao os componentes fundamentais das imagens que o
individuo forma sobre determinado objeto (DE TONI, 2005). Um esquema de um
empreendimento como um shopping center, por exemplo, pode ser configurado como um
conjunto de expectativas de um individuo, relativo a diferentes atributos que o

empreendimento oferece e a uniao entre estes atributos.

Outra maneira de representar a organiza¢do das imagens na memoria € por meio do
Modelo de Rede Semantica, que se refere a um conjunto de elementos relacionados entre si.
Os elementos sdo denominados “nds” e representam conceitos. Estes conceitos sdo ligados
por relacdes de semelhanga, de associa¢do funcional, estrutural, etc., de modo a facilitar a
recuperacdao dos conceitos associados (STERNBERG, 2000). Os individuos percorrem
consciente e inconscientemente suas redes de conceitos sempre que buscam compreender uma
informacao nova ou gerar uma nova informagao (conhecimento). Um dos primeiros modelos

de rede semantica foi apresentado por Collins e Quillian (1969). O modelo € uma rede
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hierarquica de informacdes semanticas, ou seja, hd uma organizagdo entre 0s conceitos e seus

atributos, uns em relagdo aos outros, de acordo com a Figura 6.

Respira

Animal
Alimenta-se

Pode deslocar-se

Tem nadadeiras
Passaro Tem asas
Pode nadar

Pode voar R )
Tem branquias
Peixe

Tem penas

. E rosa
Nao pode voar

Pode cantar , .
E comestivel

E amarelo

E alto Nada rio
Avestruz Salmao acima para

Canario
desovar

Figura 6 — Modelo de Rede Semantica
Fonte: Eysenck e Keane (1994) e Sternberg (2000).

O Modelo de Rede Semantica identifica que todos os atributos sdo igualmente
importantes na determinacdo dos membros de um conceito, porém alguns destes atributos sao
mencionados pelos individuos mais frequentemente do que outros, passando estes, entdo, a
serem considerados os mais importantes (STERNBERG, 2000; DE TONI, 2005). Deste
modo, a imagem que o consumidor tem de um empreendimento pode ser formada na sua
mente por meio de varios atributos, porém, os que prevalecerdo em sua mente serdo aqueles

observados como mais salientes.
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2.1.2 Imagens como Representacoes Sociais

Consagrada por Serge Moscovici, no final da década de 50, com a sua obra seminal,
La Psychanalyse, Son Image et Son Public, a Teoria das Representacdes Sociais, € uma das
principais teorias que explicam os processos de influéncias sociais e como os individuos
adquirem e organizam seus modelos mentais (BREAKWELL, 2001). Refere-se a categorias
de pensamento, por meio das quais determinadas sociedades elaboram e expressam a sua
realidade. Busca analisar os fendmenos a partir do sujeito (causas internas) € do contexto
social (causas externas) (SCHULER, 2009). As representacdes sociais podem ser vistas como
uma visdo funcional do mundo, permitindo ao sujeito dar sentido a sua conduta e para
compreender a realidade a partir de seu proprio sistema de referéncias e, portanto, para poder

se adaptar, definindo o seu lugar (ABRIC, 1994).

A ideia central da Teoria das Representacdes Sociais se remonta ao conceito de
representacdo coletiva de Durkheim. As representacdes coletivas traduzem a maneira como
um grupo pensa nhas suas relacdes com os objetos e contextos que o afetam. Portanto, para
compreender como uma sociedade representa a si propria e ao mundo que a rodeia, precisa-se
considerar a sua natureza de contexto social e ndo dos seus individuos. Os simbolos com que
a sociedade se “pensa” mudam de acordo com a sua natureza e, se ela aceitar ou condenar
certos modos de conduta € porque entrou em choque, ou ndo, com alguns dos seus
sentimentos fundamentais, sentimentos os quais pertencem a sua composi¢cdo (DURKHEIM,

1978; MINAYO, 1997).

Se para Durkheim (1978) as representacdes coletivas se constituem em um
instrumento explanatério e se refere a uma classe geral de ideias e crengas, para Moscovici
(2003), sdo fendmenos que necessitam ser descritos e explicados. Sao fendmenos especificos
que estdo relacionados com um modo particular de compreender e de se comunicar, ou seja,
um modo que cria tanto a realidade como o senso comum, e para enfatizar esta distingdo,
Moscovici (2003) substituiu o termo “coletivo”, de conota¢do mais cultural e positivista, pelo

termo ‘“‘social”, de conotagdao mais ampla e dinamica.

Desta forma, as representagdes sociais podem ser entendidas como um conjunto de
conceitos, proposicdes e explicagdes originado na vida cotidiana no curso das comunicagdes
interpessoais. Elas equivalem na sociedade, aos mitos e aos sistemas de crengas, podendo ser
vistas, também, como a versao contemporanea do senso comum. As representagdes sociais

devem ser vistas como uma maneira particular de compreender e comunicar o que ja sabemos
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(MOSCOVICI, 1961; 1976; 1978; 1981; 2003). As representagdes sociais ndo sao nem o
coletivo, nem o inconsciente, mas 0 movimento de interacio entre as pessoas, sendo assim,
uma forma de conhecimento individual que sé ocorre na interacdo com 0 outro, n0 mesmo
momento em que se da esta interacdo. Portanto, ¢ uma forma de saber prético, que liga um

sujeito a um objeto (JODELET, 1989).

As representacdes sociais podem ser consideradas, ainda, como um fruto da interacio
e da comunicacdo, que podem tomar forma e configuracdo especifica a qualquer momento,
como uma consequéncia do equilibrio especifico dos processos de influéncia dentro de uma
sociedade. Um sistema de valores, de ideias e de praticas, com uma dupla fun¢do. A primeira
funcdo € a de estabelecer uma ordem que possibilite as pessoas se orientarem em seu mundo
material e social e, assim, controld-lo. A segunda funcao, é a de permitir que a comunica¢do
seja possivel entre os membros de uma comunidade, fornecendo aos mesmos um cédigo para

trocas individuais e sociais (MOSCOVICI, 1976; 2003; JOVCHELOVITCH, 2000).
Neste horizonte, Jodelet (2001, p. 22) afirma que as representagdes sociais significam:

[...] uma forma de conhecimento, socialmente elaborada e partilhada, com
um objetivo pritico, e que contribui para a constru¢do de uma realidade
comum a um conjunto social. Igualmente designada como saber de senso
comum ou ainda saber ingé€nuo, natural, esta forma de conhecimento é
diferenciada, entre outras, do conhecimento cientifico. Entretanto, € tida
como um objeto de estudo tdo legitimo quanto este, devido a sua importancia
na vida social e a elucidagdo possibilitadora dos processos cognitivos e das
interacdes sociais.

Inclusive, Moscovici (1978; 1981; 1984; 2003) confia que as representagdes sociais
ttm como principal finalidade tornar familiar o que anteriormente ndo era familiar.
Por conseguinte, ha dois processos sdcio-cognitivos, dialeticamente relacionados, que
contribuem para o processamento associativo das imagens na memoria humana: a ancoragem

e a objetivacao.

a) Ancoragem: é o processo que ocorre quando um objeto novo, estranho ou
perturbador surge e o sujeito tenta atribuir um significado ao que lhes ¢é
desconhecido. Busca-se, entdo, uma forma de nomear, classificar e relacionar este
conteddo (objeto) estranho ao conjunto de dados j4 existentes previamente na
memoria do sujeito. Consiste em tornar familiar o que nao € familiar, em encontrar
um lugar para o objeto percebido, dentro da rede de informacdes ja organizada
pelo sujeito. A ancoragem tenta encontrar para o objeto percebido a resposta para a

questdo “o que € isto?”. Por meio deste processo, 0 sujeito categoriza as pessoas e
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as coisas de acordo com os paradigmas registrados na memoria e estabelece assim,
uma relacdo positiva ou negativa com os mesmos (MOSCOVICI, 2003).
A ancoragem consiste, portanto, em um processo de integracao cognitiva do objeto
representado para um sistema de pensamento social preexistente e para as

transformagdes, histérica e culturalmente situadas, implicitas em tal processo

(FRANCO, 2004);

b) Objetivagado: € o processo que une a ideia de ndo-familiaridade com a de realidade,
tornando-se a verdadeira esséncia da realidade (MOSCOVICI, 2000). Objetivar é
descobrir a qualidade icOnica de uma ideia, ou ser impreciso, reproduzir um
conceito em uma imagem (JODELET, 2001). Tornar concreto e visivel algo que
seja abstrato, facilitando sua compreensdo e integracdo dentro da rede de
informacdes de um sujeito. Consiste em uma operagdo imagindria e estruturante
pela qual se d4 uma forma ou imagem especifica ao conhecimento acerca de um
determinado objeto, tornando concreto, quase tangivel, o conceito abstrato. A
objetivacdo, portanto, € o processo em que se elimina a falta de conhecimento
acerca do novo objeto social, e essa relacdo estabelecida afasta a apreensao

instalada pelo estranho ou incompreensivel (SA, 1996).

A ancoragem e a objetivacdo sdo maneiras de lidar com a memoria, sendo que a
primeira mantém a memoria em movimento e dirigida para dentro, pois estd sempre
colocando e tirando objetos, pessoas e acontecimentos, que ela classifica de acordo com
algum tipo e os rotula com um nome. A segunda, € direcionada para fora, tirando conceitos e
imagens para juntd-los e reproduzi-los no mundo exterior para fazer as coisas conhecidas a
partir do que j4 é conhecido. E da soma de experiéncias e de memdrias comuns que os

sujeitos extraem as imagens, linguagens e gestos necessdrios para superar o nao-familiar

(STERNBERG, 2000; MOSCOVICI, 2003).

A Teoria das Representacdes Sociais indica, portanto, que os modelos mentais de
qualquer objeto ou fendmeno serdo determinados pela inclinacdo do sujeito para uma forma
particular de ancoragem e de objetivacio. E importante lembrar que o processo de ancoragem
e de objetivacdo nao sdo processos individuais, mas sim processos que envolvem a interagao

social e a criacao de significado compartilhado e de consenso a partir da comunicagdo entre as

pessoas (BREAKWELL, 2001).

Em seus estudos, Abric (1993) identificou que as representagdes sociais apresentam

duas caracteristicas que se contradizem, mas que estdo fortemente vinculadas na forma do
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saber social. A primeira caracteristica € a de que as representacdes sociais sdo tanto estiveis
quanto flexiveis. E a segunda caracteristica é a de que as representacdes sdo consensuais,
porém, marcadas por fortes diferencas individuais. O autor acredita que estas aparentes
contradi¢cdes originam as caracteristicas estruturais das representacdes sociais e de seu modo
de funcionamento, e que as representagcdes sociais sdo constru¢des sdcio-cognitivas, contendo

tanto componentes cognitivos quanto componentes sociais (ABRIC, 1994).

Referindo-se a organizacdo interna das representacdes sociais, identifica-se a
Teoria do Nicleo Central, a qual acredita que o homem organiza e processa as informagdes de
forma dinamica e evolutiva em torno de um Nicleo Central e de um conjunto de elementos

periféricos (ABRIC, 1984; 1993; SA, 1996).

A Teoria do Nicleo Central foi desenvolvida por pesquisadores do Grupo do Midi?,
mais precisamente, em 1976, a partir dos trabalhos realizados pelo pesquisador francés
Jean-Claude Abric sobre as relacdes entre representagdes sociais € O comportamento.

A principal ideia desta teoria, segundo Abric (1994, p. 67), € a de que:

[...] toda representagdo € organizada em torno de um ntcleo central [...]
constituido de um ou de alguns elementos que dao a representacdo o seu
significado [...] sua auséncia desestruturaria a representacdo ou lhe daria uma
significacdo completamente diferente [...] € determinado, pela natureza do
objeto representado, pelo tipo de relag@o que o sujeito ou grupo mantém com
este objeto e pelo sistema de valores e normas sociais que constituem o

contexto ideolégico do grupo.
O Nucleo Central possui duas fungdes essenciais. A primeira é a fungao geradora, pois
€ o elemento pelo qual se cria ou se transforma a representacdo, € ele quem determina a
significacdo dos outros elementos constitutivos da representacdo. A segunda funcdo € a
organizadora, pois € o nicleo central que determina a natureza dos lagos que unem entre si os
elementos da representacdo, sendo também o elemento unificador e estabilizador da
representacio. Pode-se citar, ainda, uma terceira fun¢do do Nucleo Central, a de estabilidade,
pois o nicleo central constitui o elemento mais estavel da representacdo, sendo o responséavel

por assegurar a perenidade em contextos méveis e em evolugdo (ABRIC, 1984; 1996; 1998;

SA, 1996).

Segundo os autores franceses de abordagem estrutural (ABRIC, 1994; FLAMENT,
1994a; 1994b; GUIMELLI, 1994; MOLINER, 1995), a organizacdo das representacdes

sociais, bem como o seu funcionamento, € realizada por meio de um sistema interno duplo,

? Expressdo designada ao conjunto de pesquisadores do sul da Franga, especificamente das regides de
Aix-en-Provence e Montpelier, responsdveis pela criacdo e pelo desenvolvimento da Teoria do Niicleo Central.
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sendo o Nucleo Central e os elementos periféricos, que funcionam como uma entidade
unitaria, no qual cada parte tem seu papel especifico, mas sdo complementares uns em relagdo

ao outro (ABRIC, 1993, 1994).

O sistema central, composto pelo Ndcleo Central, ¢ diretamente determinado pelas
condi¢des historicas, socioldgicas e ideoldgicas em relacio ao sujeito e ao objeto.
E fortemente marcado pela meméria coletiva do grupo e pelo sistema de normas ao qual ele
se refere, constituindo a base comum compartilhada das representacdes sociais. Assim, toda e
qualquer modificagdo no nicleo central conduz a uma transformacdo completa da
representacdo. Sua funcdo é consensual, pois € por ele que se realiza e se define a
homogeneidade de um grupo social. O Nucleo Central € estdvel, coerente e resistente as
mudancas, assegurando também a funcdo de continuidade e de coeréncia da representagao.
Por fim, pode-se dizer que o nicleo central é relativamente independente do contexto social e
material imediato no qual a representacdo € posta em destaque (ABRIC, 1984; 1994; 1996;
1998; SA, 1996).

Logo, o sistema periférico constitui o complemento indispensavel do sistema central.
Se o sistema central € essencialmente normativo, o sistema periférico € funcional, ou seja,
sem ele a representacdo ndo poderia ser enraizada na realidade do momento (ABRIC, 1994).
Sua primeira fung¢do € a de concretizacdo do sistema central em termos de tomadas de
posicdes ou de condutas. Contrdrio ao sistema central, o sistema periférico € muito mais
sensivel e € determinado pelas condi¢des do contexto imediato, estabelecendo uma interface
entre a realidade concreta e o sistema central. Assim, ele estd mais préximo das praticas do
cotidiano e mais sujeito as mudangas. Por ser mais maledvel e mais flexivel que o nucleo
central, ele assegura uma segunda func¢do, a de regulacdo e adaptacdo do sistema central aos
constrangimentos e as caracteristicas da situacdo concreta as quais o grupo se confronta. E
também um elemento essencial no ambito dos mecanismos de defesa, visando proteger o
significado central da representacdo. E o sistema periférico que absorve inicialmente novas
informagdes ou eventos suscetiveis de desafiar o nucleo central. Além disso, constitui uma
terceira func¢do. Permite uma modulagdo individual da representacdo, pois a sua flexibilidade
permite a integra¢do na representacdo das variacdes individuais ligadas a histéria prépria do
sujeito, das suas experiéncias pessoais e vividas. O sistema periférico permite assim, a
elaboracdo de representacdes sociais individualizadas, no entanto, organizadas em torno de

um nucleo central comum (ABRIC, 1984; 1993; 1994; 1996; SA, 1996).
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Alids, Flament (1994a) ressalta a importancia do sistema periférico, ou periferia, uma
vez que € por meio da periferia que as representacdes aparecem no cotidiano. Além disso, o
funcionamento do Nicleo Central ndo poderia ser compreendido sendo em uma dialética
continua com os aspectos periféricos. Ainda segundo o autor, o Nucleo Central ndo é um

simples principio de organizagdo, mas uma estrutura que d4 significado a representacdo como

um todo, isto €, para os elementos periféricos, que, por sua vez, sdo negociaveis.

Para facilitar tal compreensdo, a Figura 7 apresenta uma breve sintese das

caracteristicas do sistema central e do sistema periférico.

Sistema Central

Sistema Periférico

Relacionado com a memoria coletiva e com a
histéria do grupo.

Permite a integracdo das experiéncias e histérias
individuais.

Consensual, define a homogeneidade do grupo.

Sustenta a heterogeneidade do grupo.

Estdvel, coerente, rigido.

Flexivel, suporta contradigdes.

Pouco sensivel ao contexto imediato.

Sensivel ao contexto imediato.

Resistente a mudancas.

Evolutivo.

Gera o significado da representagdo, determina
a sua organizagao.

Permite adaptagdes a realidade concreta e
permite a diferenciacdo do contetiido. Protege o
sistema central.

Figura 7 — Sistemas central e periférico

Fonte: Elaborado a partir de Abric (1984; 1993; 1994; 1996) e S4 (1996).

Deste modo, pode-se notar que a integracdo entre o sistema central e o sistema

periférico aparece como um aspecto fundamental para a atualizagdo, a evolugdo e a

transformagao das representagdes sociais.

2.1.3 Imagens na Perspectiva Mercadologica

A imagem ¢ tratada no marketing por diferentes caminhos € ndo hda um consenso a

respeito, nem sobre o conceito, nem sobre o processo de formacdo das imagens (POIESZ,

1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).
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Reynolds e Gutman (1984) identificaram cinco defini¢des de imagem a partir de
pesquisas na literatura. A primeira é a imagem como um conjunto de caracteristicas gerais e
de sentimentos ou de impressdes sobre um produto (JAIN; ETGAR, 1976). Nesta defini¢ao, a
imagem agrupa aspectos funcionais do produto a aspectos emocionais. A segunda é a imagem
como uma percep¢do de produto (LINDQUIST, 1975). A terceira se refere a imagem como
um conjunto de convicgdes e de atitudes que estdo presentes na memoria dos consumidores
(MAY, 1974; HIRSCHMAN; STERN, 1999). A quarta definicdo se refere a imagem como
uma personalidade da marca, ou seja, o conjunto de significados sobre os atributos do produto
(MARTINEAU, 1958; ARONS, 1961). E a quinta definicio alude a imagem como uma
combinacdo de caracteristicas, de sentimentos e emocdes e de percep¢des sobre determinado
objeto. Assim, quando um consumidor pensa em um produto, marca ou organizagao, algumas
caracteristicas lhe vém a mente, evocando outras caracteristicas € delineando uma rede de
atributos associados na memoria com este objeto. Reynolds e Gutman (1984) concluiram,
entdo, que a imagem € como um conjunto de significados, organizados e armazenados
hierarquicamente na memoria, e a sua identificagio se dé a partir da rede de relacionamentos

entre os diferentes atributos contidos na memoria do consumidor.

Ja para Barich e Kotler (1991), ha quatro tipos de imagens a partir de uma perspectiva
mercadoldgica: (i) a imagem organizacional (a maneira como as pessoas véem a organizagao
como um todo); (ii) a imagem de produto (maneira que as pessoas véem uma determinada
categoria de produto ou um produto em particular); (iii) a imagem de marca (como as pessoas
véem certa marca em relacdo as concorrentes); (iv) e a imagem de marketing (maneira como
as pessoas véem a qualidade da oferta e o mix de marketing da organizacdo). Neste sentido,
pode-se classificar a imagem de marketing como sendo a imagem de um produto/servigo, de

uma marca, de uma organizacao, de uma loja ou de um empreendimento (DE TONI, 2005).

No marketing é reconhecida, normalmente, uma diferenca importante entre os
conceitos de produto/servigco e de marca, embora as pesquisas sobre imagem tém ofuscado
esta distincdo, e os termos “imagem de produto” e “imagem de marca” sdo frequentemente
usados como sindonimos (DOBNI; ZINKHAN, 1990). Porém, ressalvam-se algumas
contradicdes, pois enquanto a imagem de marca € mais direcionada para aspectos simboélicos,
cognitivos € emocionais, a imagem de um produto inclui também os aspectos funcionais,

além dos demais aspectos citados (DE TONI, 2005).

Dobni e Zinkhan (1990) e Stern, Zinkhan e Jaju (2001) fazem uma revisao dos

diferentes conceitos que tém sido oferecidos sobre imagem de produto/servigo ou de marca,
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nas ultimas trés décadas. Deve-se observar que em cada época e para cada objetivo de

pesquisa sdo indicadas €nfases diferenciadas.

Com énfase geral, destacam-se os pesquisadores Newman (1957), Herzog (1963) e
Dichter (1985). Em 1957, Newman destacou que a imagem de marca pode ter vdrias
dimensdes, sendo elas, funcional, econdmica, social, psicoldgica, etc., sendo que os limites
sdo definidos pela imagem da marca construida pelo estilo da comunicacdo e mais
especificamente, da propaganda, bem como de outros atributos do produto. Para o autor, o
produto/servico é a soma de significados que ele comunica, podendo variar com as
necessidades ou desejos individuais e interacOes sociais. Herzog, em 1963, conceituou a
imagem de marca como a soma total das impressdes que o consumidor recebe de diversas
fontes. E, em 1985, Dichter proferiu que o conceito de imagem pode ser aplicado ao produto

como um conjunto de impressdes que estao situadas na mente dos consumidores.

Com énfase no simbolismo, destacam-se Levy (1958) e Pohlman e Mudd (1973).
Em 1958, Levy afirmou que os consumidores ndo compram os objetos somente pelo o qué
eles podem fazer, mas também pelo o qué os objetos significam para eles. Ou seja, os objetos
comprados pelos consumidores tém um significado pessoal e social, além da funcdo de
utilidade. O autor identifica que os atributos simbdlicos sdo tdo importantes quanto 0s
atributos funcionais, € que os mesmos sdo capazes de motivar a acdo de compra no
consumidor. Um simbolo € algo que representa ou manifesta algo a mais no consumidor,
reforcando o seu auto-conceito, podendo ter varios papéis ou funcdes na medida em que
representam seus atributos pessoais, objetivos sociais, metas, etc., servindo como um

dispositivo de comunicac¢do entre o individuo e seu signo de referéncia.

Por sua vez, Pohlman e Mudd, em 1973 mencionaram que quando um produto é
comprado, apresenta dois tipos de valor para o consumidor: um valor funcional, que expressa
a utilidade do produto; e um valor simbdlico (imagem). A partir dos conceitos, pode-se
perceber que a imagem dos consumidores sobre um determinado objeto é moldada tanto por
dimensdes funcionais quanto por dimensdes simbdlicas. Os estudos apontam que as imagens
que os consumidores tém sobre determinados produtos ou marcas influenciam seu
comportamento de compra, sendo que muitas vezes as compras sao feitas nem tanto pelas
caracteristicas funcionais do produto em si, mas sim pelo o qué o produto ou a marca

representam simbolicamente para ele.

Com énfase no significado ou na mensagem, destacam-se os pesquisadores Levy e

Glick (1973), Reynolds e Gutman (1984), Durgee e Stuart (1987) e Bromley (1993).
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Em 1973, Levy e Glick asseguraram que o conceito de imagem de marca ou de produto
resume a ideia de que os consumidores compram um objeto ndo somente por seus atributos
fisicos e funcionais, mas também pelo significado ligado a marca ou ao produto. Os autores
acreditam que a imagem € uma interpretagdo, um conjunto de inferéncias e reagdes relativas a
marca ou ao produto. Em 1984, Reynolds e Gutman conceituaram a imagem de marca ou de
produto como o conjunto de significados e de associagdes que servem para diferenciar a
marca ou o produto dos concorrentes. Durgee e Stuart, em 1987 confiaram que o significado
do produto/servigo ou da marca, € o que os mesmos conotam ou significam simbolicamente
aos olhos dos consumidores. Em 1993, Bromley afirmou que a imagem de uma marca ou
produto ndo pode ser considerada apenas um atributo ou conjunto de atributos descrevendo
esta marca ou produto, mas sim uma declaragdo sobre o qué o produto ou marca, significa

para o consumidor.

Com énfase na personifica¢cdo, destacam-se Sirgy (1985) e Hendon e Williams (1985).
Sirgy, em 1985, identificou que os produtos possuem uma imagem de personalidade, assim
como as pessoas. Estas imagens de personalidade ndao sdo determinadas apenas pelas
caracteristicas fisicas do produto, mas também por uma série de outros fatores, tais como as
acoes de comunicacdo, o preco, entre outras associacdes psicologicas e de marketing.
Hendon e Williams, em 1985, comentaram que a imagem da marca € também conhecida
como personalidade da marca ou carater da marca, e envolve a descricdo do produto como se
fosse um ser humano, sendo esta uma maneira eficaz de gerar interesse no consumidor. De
um modo geral, a personificagdo trata a imagem da marca em termos de caracteristicas
humanas, contexto no qual a marca emerge como se fosse um ser humano, ou seja, a

personalidade da marca € associada a personalidade do consumidor.

Por outro lado, com énfase nos elementos cognitivos ou psicoldgicos, os principais
autores sao Gardner e Levy (1955), Reynolds (1965) e Gensch (1978). Em 1955, Gardner e
Levy, definiram a imagem de marca ou de produto como o conjunto de ideias, de sentimentos
e de atitudes que os consumidores t€ém sobre a marca ou o produto. Os autores acreditam que
¢ a natureza social e psicolégica da marca ou do produto/servico. Reynolds, em 1965,
conceituou a imagem de marca ou de produto como um construto mental desenvolvido pelo
consumidor, com base nas impressdes totais do mesmo, sobre a marca ou produto. As
imagens ndo sdo crencas empiricas isoladas sobre uma marca ou produto, mas sistemas de
inferéncias, um todo ordenado pelo consumidor, iniciando pelas partes, para iluminar a

complexidade do todo. Em 1978, Gensch, identificou que a preferéncia por marca ou produto
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€ uma funcdo da percepcdo dos consumidores associada com as alternativas. A imagem da
marca tem um papel significativo em situacdes nas quais o consumidor tem dificuldades de

obter medidas objetivas sobre os atributos importantes de um produto.

A Figura 8 sintetiza as diferentes defini¢des identificadas de imagem de marca ou de

produto, com suas respectivas €nfases.

ENFASE GERAL
Ano | Autor(es) Conceitos
1957 | Newman Um produto ¢ uma soma de s1gn1f1§ados que el? comunica. A imagem de marca pode
ser vista como tudo que os consumidores associam a ela.
1963 Herzog Imagem de marca € a soma total das impressdes que o consumidor recebe de vdrias
fontes.
1985 Dichter Imagem de marca ou produto é um conjunto de impressdes presentes na mente dos
consumidores.
ENFASE NO SIMBOLISMO
Consumidores ndo compram objetos somente pelo que eles podem fazer, mas também
1959 Levy . .
pelo que os objetos significam.
1973 Pohlman | Produto apresenta dois tipos de valor para o consumidor: um valor funcional, que
e Mudd expressa a utilidade do produto e um valor simbélico (imagem).
ENFASE NO SIGNIFICADO OU MENSAGENS
Levy Os consumidores compram um objeto ndo somente por seus atributos fisicos e
1973 . L b Lo .
e Glick funcionais, mas também pelo significado ligado a marca ou produto.
1984 Reynolds | Conjunto de significados e associacdes que servem para diferenciar a marca ou
e Gutman | produto da concorréncia.
1987 Durgee O significado do produto ou da marca é o que os mesmos conotam ou significam
e Stuart simbolicamente aos olhos dos consumidores.
Imagem de marca ndo pode ser considerada apenas um atributo ou conjunto de
1993 | Bromley . . ~ S .
atributos, mas sim, uma declarac¢do sobre o que o produto significa para o consumidor.
ENFASE NA PERSONIFICACAO
Os produtos possuem uma imagem de personalidade, assim como as pessoas. Imagens
1985 Sirgy de personalidade sdo determinadas pelas caracteristicas fisicas do produto, e também
por uma série de outros fatores, como a publicidade, prego, entre outras associagdes.
1985 Hendo Personalidade da marca ou cardter da marca envolve a descri¢do do produto como se
e Williams | fosse um ser humano, sendo esta uma maneira eficaz de gerar interesse no consumidor.
ENFASE NOS ELEMENTOS COGNITIVOS OU PSICOLOGICOS
1955 Gardner | Imagem de marca ou produto € o conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que os
e Levy consumidores t€m sobre a marca ou o produto.
1965 | Reynolds Construto mental desenvolvido pelo consumidor, com base nas impressdes totais do
mesmo, sobre a marca ou produto.
1978 Gensch A prefferenma por marca ou produto € uma funcdo da percep¢do dos consumidores
associada com as alternativas.

Figura 8 — Defini¢cdes de imagem de marca ou de produto/servico
Fonte: Adaptado de Dobni e Zinkhan (1990) e Stern, Zinkhan, Jaju (2001).
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Como € possivel observar, em linhas gerais, a imagem de marca ou de produto/servico
€ composta por uma combinacdo da realidade fisica e funcional da marca/produto/servico e
das crencas, das atitudes e dos sentimentos que estdo vinculados (LEVY, 1973). Portanto, na
mente do consumidor, a imagem da marca ou do produto/servi¢o se configura muito além das
caracteristicas ou atributos fisicos, dependendo, também, de uma série de atributos
psicoldgicos e sociolgicos. E um conjunto de associa¢des vinculadas 2 marca ou ao
produto/servi¢o organizadas de forma significativa na memoria dos consumidores (KELLER,

1993; 2000).

Por sua vez, a imagem de uma organizacdo corresponde ao modelo mental que os
consumidores criam para representd-la, sempre que pensam na mesma (SCHULER, 2004).
E o resultado da interacdo de todas as experiéncias, impressdes, crencas, sentimentos e
conhecimentos que os consumidores e stakeholders tém a respeito de uma organizagao
(VILLAFANE, 2002; DAVIES et al., 2003). Todo tipo de contato que o individuo tiver com
uma organizacdo, ou com uma de suas representacdes, contribuird na constru¢do do seu
modelo mental sobre a imagem da mesma (DE TONI, 2009). Por ser um valor intangivel,
dificilmente construido, a imagem organizacional se torna um elemento extremamente
importante para a criacdo de valor nas organizagdes e, portanto, deve ser constantemente
trabalhada de modo a se adequar as necessidades, aos desejos e as expectativas dos

consumidores (SCHULER, 2004).

Os consumidores formam suas imagens sobre uma organizagao a partir da percepgao e
da forma de lidar com as informag¢des vindas de vérias fontes. Algumas informacdes sao
controladas pela organizagdo, tais como a sua conduta social, dos seus colaboradores, dos
seus negocios, dos seus produtos, da sua forca de venda, dos precos que pratica, das suas
acdes de comunicacdo, dos seus canais de distribui¢do, etc., enquanto outras estdo fora do
controle da organizagdo, como € o caso das mensagens provindas dos concorrentes e de outros
stakeholders (BARICH; KOTLER, 1991). E com base nestas fontes de informacdes que os
consumidores formam seus modelos mentais de acordo com seus estilos cognitivos, sendo

estes diferentes em cada individuo e em cada cultura (SCHULER, 2004).

Em acréscimo, Stern, Zinkhan e Jaju (2001) apresentam algumas definicdes de
imagem da organizagdo, a partir de uma revisdo das diferentes perspectivas tedricas.

A Figura 9, portanto, apresenta os principais conceitos encontrados pelos autores.
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IMAGEM DA ORGANIZACAO

Ano Autor(es) Conceitos

E um estereétipo formado pelo consumidor baseado tanto em significados

1958 Martineau funcionais (qualidade, servico, preco) quanto em significados emotivos.

Uma abstracdo sobre a organizacdo baseada em impressdes sensoriais
1962 Hill recebidas por um individuo. A imagem da organizacdo varia muito de
publico para publico.

1978 Marton Tem uma natureza qualitativa e se refere a impressao total, percepcao ou
e Boddewyn | reputacdo da organizagao.
Sdo as expectativas, atitudes e sentimentos que o consumidor tem sobre a
1982 Pharoah natureza e a realidade implicita da organizag¢do, como representada por sua
identidade.
1984 Gronroos E o resultado de como os consumidores percebem a organizagao.

Conjunto de significados pelos quais a organizagdo é conhecida, que as
relacionam a ela e utilizam para descrevé-la. A organizacdo ndo possui

1986 Dowling . ~ .
uma imagem, sdao as pessoas que formam uma imagem sobre a

organizacgdo.

1986 . . . s N L
1938 Winters Descrita por atitudes do publico em relacdo a organizagdo.

Johnson E a impressio geral da organizacdo, formada por um segmento de
1990 . .

e Zinkhan consumidores.

1998 Garone E a unido da reputacio, marcas e mensagens de uma organizagio.

Gregory 2 . o
1999 E a percepg¢do publica de uma organizagao.

€ Wiechmann

Figura 9 — Conceitos de imagem da organizacio
Fonte: Adaptado de Stern, Zinkhan e Jaju (2001).

E possivel considerar trés aspectos em comum nas definicdes de imagem da
organizacdo. Primeiro, a imagem € uma impressdo ou percep¢do localizada na mente dos
stakeholders. Segundo, diferentes grupos de consumidores formam diferentes imagens. E
terceiro, a imagem € uma impressao total, ou seja, aparece na forma de um todo organizado e
estruturado na mente dos consumidores, como a Gestalt®. Os autores consideram que a
mudanca da énfase na organizagdo em si, para a énfase na percep¢ao dos stakeholders,

constitui um importante esfor¢o de pesquisa (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

3 Gestalt: [Alem.] Padrdo. Teoria psicolégica alema sobre o fendmeno da percepgio visual, que considera que
fatores como equilibrio, clareza e harmonia das formas que vemos, contribuem para a melhor estruturag@o dessas
imagens no cérebro, por atenderem a padrdes de organizagdo desenvolvidos pelo sistema nervoso (GOMES
FILHO, 2000, p. 19).
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Assim sendo, a imagem de uma organizacdo se torna uma ferramenta estratégica de
atracdo e de manutencdo de consumidores (SOBRINHO; CATTO, 2006). Em pesquisa
realizada junto a consumidores, Sobrinho e Catto (2006) identificaram atributos que
evidenciaram a imagem positiva da organizacdo, relacionada a agilidade, modernidade,
responsabilidade, ser ecologicamente correta e ser uma empresa organizada; € a imagem
negativa de uma organizagdo, quanto a alta expectativa que nem sempre foi atendida e o
atraso nos servigos realizados. Neste sentido, um publico consumidor que se identifica com a
organizacdo tende a partilhar uma imagem positiva da mesma. E, assim, os concorrentes de
uma organizacdo com uma imagem conceituada na mente dos consumidores precisam

“levantar bem cedo” ao tentar supera-la, pois organizagdes de excelente imagem geralmente

se tornam lideres de mercado (MILLER, 1990).

Toda a organizagdo, que anseia estar inserida no mercado global, deve trabalhar sua
imagem, pois € ela que ird determinar a escolha dos consumidores pelos produtos ou servigos
de determinada organizacio. E com base em uma imagem positiva que a organizagdo adquire
seu diferencial competitivo, seu espaco no mercado e na mente dos consumidores
(MILETIC, 2010). Conforme Schuler (2004), pode-se dizer que a imagem mental que os
consumidores formam de uma organizacdo depende das informacdes que cada consumidor
tem sobre a organizagdo; da forma pela qual o consumidor adquiriu estas informacdes; da
maneira pessoal de agrupar as informacdes em categorias; da percepcado da ligagdo entre estas
informacdes e outras, ji constantes em sua memoria; da percepcdo da ligacdo destas
informacdes entre si; e da forma individual de acessar as informacdes, de recuperar os dados
que formam os modelos, para pensar sobre eles. Portanto, todo e qualquer contato que o
consumidor tiver com a organizacao ird contribuir na constru¢do do seu modelo mental sobre

a imagem da mesma (SCHULER, 2004).

Uma das primeiras defini¢des de imagem de loja, ou de estabelecimento comercial, foi
propiciada por Martineau, em 1958, em seu livro classico The Personality of the Retail Store,
o qual enfatiza que a imagem da loja € a maneira em que a mesma estd definida na mente dos
consumidores, em parte por suas qualidades funcionais e em parte por uma aura de atributos
psicoldgicos envolvidos (MARTINEAU, 1958). Pode ser considerada como a soma de todos
os atributos da loja e da forma como € percebida pelo consumidor, que leva em conta as suas

experiéncias anteriores com a mesma (BLOEMER; SCHRODER, 2002).

Complexa por natureza, a imagem de uma loja consiste na combinagdo dos fatores

tangiveis ou intangiveis e fatores funcionais ou psicoldgicos que o consumidor percebe ao
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estar presente no estabelecimento comercial (LINDQUIST, 1975). Desse modo, a imagem de

uma loja pode ser configurada a partir de trés categorias: com é&énfase nos elementos

funcionais, nos elementos psicolégicos e na configuragdo complexa (Gestalt) (STERN;

ZINKHAN; JAJU, 2001), como se observa na Figura 10.

ENFASE NOS ELEMENTOS FUNCIONAIS
Ano Autor(es) Conceitos
1961 Weale o coqsumldor avalia a imagem da loja a partir do preco, qualidade e servigo
oferecidos.
. A soma de estratégia e titicas de ac@o adotadas pela loja compde a imagem que a loja
1979 Ring . .
se apresenta ao seu publico consumidor.
1981 Kasulis A loja projeta uma personalidade para o consumidor por meio de suas caracteristicas,
e Lusch empregados, estratégias de mercado, etc.
Hooley A imagem de loja atual nomeia as crengas dos consumidores e dos potenciais
1984 . . ) .
e Cook consumidores sobre o que a loja oferece a eles em termos de mix de varejo.
ENFASE NOS ELEMENTOS PSICOLOGICOS
1961 Arons E a personalidade da loja apresentada ao publico: um complexo de significados e
associagdes que caracterizam a loja par as pessoas.
Estimulo discriminativo para o reforco de uma ac@o esperada. Especificamente,
Kunkhal . . . . .
1968 e Berr imagem de loja € o total de reforco esperado ou idealizado que uma pessoa associa
y com o comprar naquela loja especifica.
Doyle . . . ~ .
1974 . Atitude acerca da loja, para descrever a impressdo geral que o consumidor tem dela.
e Fenwick
1980 | Hirschman Um fentzmejno subjetivo que resulta da aqu'l'su;ﬁo' de conhemmento'sobre a loja em
concordancia com o modelo mental ou cognitivo singular do consumidor.
1985 Hite O que o consumidor percebe € uma combinagdo entre fatores tangiveis ou funcionais
e Belizzi e fatores intangiveis ou psicoldgicos.
1985 Dichter E o composto de todas as impressdes sobre a loja.
ENFASE NA CONFIGURACAO COMPLEXA (GESTALT)
E um composto de dimensdes percebidas pelo consumidor, sendo que a importancia de
1974 May . - . . P .
cada dimensdo depende da loja em si e do préprio consumidor, que compra no local.
1976 Marks Sinergia de percepcdes individuais, associadas as dimensdes da loja.
Uma configuracdo cognitiva idiossincratica e/ou um efeito (ou conjunto de
1986 Mazursky | cogni¢des/efeitos), que sdo inferidos, ou a partir de um conjunto de percepcdes e/ou
e Jacob memorias relacionadas ao fendmeno (ex: um objeto ou evento como uma loja,
produto/servigo, etc.).

Figura 10 — Defini¢des de imagem de loja
Fonte: Adaptado de Stern, Zinkhan e Jaju (2001).
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A primeira categoria da énfase aos elementos funcionais, onde a imagem faz parte da
estratégia de varejo e envolve atributos mais tangiveis. Os consumidores avaliam a imagem
de uma loja a partir do preco, da qualidade, do layout, dos servigos oferecidos, ou seja, todos

os atributos que possam diferenciar a loja de seus demais concorrentes (WEALE, 1961).

A imagem de uma loja pode conter uma multiplicidade de elementos funcionais, que
podem influenciar a forma de como o consumidor percebe este estabelecimento
(MARTINEAU, 1958). A imagem que uma loja transmite por meio de seus elementos
funcionais pode ser um fator determinante na decisao de escolha do consumidor entre um
estabelecimento e outro. A soma de estratégias e de acdes adotadas pela loja compde a

imagem com a qual ela se apresenta para o seu publico consumidor (RING, 1979).

A segunda categoria enfatiza os elementos psicologicos, pelos quais, a imagem ¢é
determinada na mente do consumidor, diante a soma das percepcdes e das atitudes em relacdo
a loja (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 1999). E um construto mental originado de um
processo cognitivo, ou seja, as ideias, os pensamentos e as expectativas dos consumidores
associados a determinada loja (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Dessa forma, a imagem
que uma loja possui na mente dos consumidores pode ser considerada como o composto geral

de todas as impressdes que o consumidor retém sobre a loja.

E a terceira categoria d4 énfase a configuracdo complexa (Gestalt). Sendo assim, a
imagem da loja € complexa por natureza e decorrente de uma combinagdo de aspectos
tangiveis (funcionais) e intangiveis (psicoldgicos), que ocorrem de maneira transitéria na
mente dos consumidores (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Os consumidores formam
imagens mentais em resposta a estimulos (encontro com vendedores, por exemplo) e ativam
permanentemente a sua estrutura do conhecimento (DE TONI, 2005). Para tanto, tem que
haver uma sinergia entre a percep¢ao do consumidor associadas com as dimensdes da loja,
pois, a imagem de uma loja ndo depende somente do estabelecimento em si, mas também dos

consumidores que compram no local (MAY, 1974).

Apesar de existir uma abundante discussdo acerca do conceito mais adequado sobre
imagem da loja, um componente bastante citado entre os autores estudados € a sua
complexidade, tanto em termos dos muitos atributos envolvidos, quanto dos diversos padrdes
de relacionamento existentes com o estabelecimento. A imagem que os consumidores tém de
uma loja influencia o seu comportamento de compra naquele local (MAY, 1974). E, por isso,
¢ muito importante compreender como estas imagens sdao formadas na mente dos

consumidores. Em estudos sobre imagem de loja, encontraram-se dez dimensdes que
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contribuem para a formagcdo de uma imagem e das atitudes positivas e negativas do

consumidor frente a loja, conforme se observa na Figura 11.

Dimensoes Detalhamento das Dimensoes
Preco Precos competitivos ou ndo competitivos € promogdes
Qualidade Boa ou mé qualidade das mercadorias e marcas em estoque
Mercadorias Amplitude e profundidade da variedade de mercadorias, possui ou ndo a marca
que o cliente deseja e possui ou ndo marcas elegantes
Pessoal de Qualidade funcional e relacional, postura, conhecimento, nimero de funciondarios
vendas na loja e servicos associado a venda.
Acessibilidade, localizacdo préxima a residéncia ou ao trabalho do consumidor,
Conveniéncia | estacionamento, atividades de lazer, variedades sob o mesmo teto e horario de
funcionamento.
Atmosfera Limpeza da loja, espago, ambientagdo da loja, estética da loja e decoragdo.
~ Aparéncia da loja, facilidades de acesso, instalacdes fisicas, atratividade e
Instalagdes .
layout da loja.
Servicos Pés-vendas, facilidades de crédito, pedidos de mercadorias, servigos correlatos,
¢ crédito e entrega.
Promogao Cupons, displays de lojas, propagandas, simbolos e cores
de vendas ’ ’ ’ )
o Nivel socioecondmico dos clientes, loja conservadora ou moderna, reputacdo e
Institucional s .
credibilidade da loja.

Figura 11 — Dimensoes e atributos da imagem da loja
Fonte: Adaptado de Doyle e Fenwick (1974), Barich e Kotler (1991) e Preez, Visser e Noordwyk (2008).

Deste modo, a imagem da loja pode ser definida como um complexo construto
multidimensional baseado na percepcao de atributos tangiveis e intangiveis associados com
diferentes dimensdes (PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008). A importancia relativa dos
varios atributos da imagem de loja varia consideravelmente, dependendo do mercado, setor,
situacdo competitiva e segmentos de consumidores (MCGOLDRICK, 1990). E caso os
consumidores percebam que existam diferencas entre algumas lojas, em rela¢do aos atributos
que eles normalmente consideram os mais salientes, provavelmente irdo discriminar as lojas
com base nos atributos que atribuiriam pouca importancia. De maneira implicita, a imagem da

loja € influenciada pela percep¢do do consumidor a partir de um conjunto de atributos
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salientes da loja, bem como da manipulacdo do varejista de armazenar estes atributos por

meio de uma gestao estratégica (PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008).

Concluindo, por meio dos conceitos de imagem na perspectiva mercadoldgica, pode-se
dizer que a imagem de um empreendimento, como o shopping center pode ser analisada tanto
por seus atributos funcionais como tamanho, localizacdo, sortimentos, layout, conveniéncia,
entre outros, tanto por seus atributos psicolégicos, aqueles intangiveis, mas que sao
observados pelos consumidores, como a atenc¢do e a simpatia dos vendedores, a atratividade

da decoragdo, o sentimento de conforto e de pertencer ao local.

2.2 DIMENSOES DA IMAGEM

No processo de formagao das imagens, na mente do consumidor, além da percepcao,
entram em jogo as crencas, os afetos, e o saber, sob a influéncia dos quais as imagens sao
modeladas, pela vinculacdo a um espaco cultural e temporal (DE TONI, 2005). Neste ambito,
as imagens sdo construtos multidimensionais (HAEDRICH, 1993; PREEZ; VISSER;
NOORDWIK, 2008), ou seja, sdo organizadas por varias dimensdes, sendo algumas
significantes ou insignificantes, algumas tangiveis ou intangiveis, algumas mutdveis ou

imutaveis, e ainda, mensuraveis ou ndo mensuraveis (MAY, 1974).

De maneira geral, ¢ oportuno dizer que os aspectos tangiveis da imagem estdo
relacionados principalmente aos atributos fisicos e funcionais de uma entidade (marca,
produto/servi¢co, organizacdo e loja), enquanto os aspectos intangiveis se relacionam mais
com as ligagdes cognitivas, simbdlicas e psicolégicas que os consumidores fazem sobre esta
entidade (MAY, 1974; LINDQUIST, 1975; REYNOLDS; GUTMAN, 1984; DOBNI;
ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

A partir da revisdo da literatura, e com base em trabalhos sobre imagem, Dobni e
Zinkhan (1990), Stern, Zinkhan e Jaju (2001), De Toni, Milan e Schuler (2005), De Toni
(2005), Milan, De Toni e Barazetti (2005) e Schuler, De Toni e Milan (2009) confirmaram a
existéncia de quatro dimensdes importantes para os estudos sobre a imagem de marca,
produto/servico, organizacdo ou loja. Tais dimensdes sdo, respectivamente, a cognitiva, a

emocional, a funcional e a simbdlica, e sdo apresentadas a seguir.
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A dimensao cognitiva pode ser considerada como um construto mental, racional e
légico que os consumidores utilizam para avaliar a marca, o produto ou o servico, a
organizacdo ou a loja. Este construto mental é diretamente influenciado pelas crencas e
conhecimento prévio do consumidor em relacio ao objeto. Nesta dimensdo, se situa o
conjunto de ideias, sentimentos, percepc¢des, impressdes, julgamentos e atitudes que o
consumidor tem sobre determinado objeto. E a imagem mental desenvolvida pelo
consumidor, com base nas impressdes totais do mesmo, sobre o objeto analisado
(GARDNER; LEVY, 1955; MARTINEAU, 1958; REYNOLDS, 1965; DICHTER, 1985;
DOBNI; ZINKHAN, 1990).

Tal nivel mental de percepcao vai gerar os atributos racionais de determinado objeto
ou lugar, que estardo disponiveis ao pensamento para realizar todas as suas operacdes bdsicas
de andlise, sintese, inferéncia e entre outras (DE TONI et al., 2010). Esta dimensao, portanto,
¢ influenciada por varios fatores motivacionais € emocionais potencialmente conflitantes,

muitos dos quais podem estar em acdo ao mesmo tempo (EYSENCK; KEANE, 1994).

A dimensao emocional se refere aos sentimentos, as emocdes e aos estados de animo
(prazer, dor, alegria, medo, etc.), que o consumidor carrega em relagdo a determinado objeto
(LEDOUX, 2001). Ela sobrepde, a imagem em formacdo, uma informacdo de carater
qualitativo, avaliativo, despertando humores, interesses ou afetos no individuo (DE TONTI et
al., 2010). Segundo Schuler et al. (2010), no ser humano, o sistema emocional primdrio avalia
qualitativamente os estimulos do ambiente, de forma pré-mental e incondicional, gerando trés
tipos primdrios de resposta, conhecidos como prazer, medo e raiva. Deste modo, certos
estimulos tais como a sensacdo de queda, os ruidos fortes e subitos, as ameacgas aos olhos,
provocam respostas imediatas, automadticas, geradas diretamente pelo sistema emocional

primario, sem mesmo passarem pelo sistema cognitivo (mental).

Neste sentido, essa dimensdo diz respeito, geralmente, ao estado afetivo positivo ou
negativo que os individuos ou consumidores associam a um determinado objeto. Este estado
de emocdes positivas e negativas estd relacionado a satisfac@o e a insatisfacdo do consumidor
com o objeto, respectivamente (REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ, 1989). Quando um
individuo frequenta um shopping center, a sua €nfase estd mais centrada nos sentimentos que

o shopping lhe transmite, e ndo na busca de informagdes sobre o mesmo.

A dimensao funcional é constituida pelos elementos tangiveis e pode ser traduzida
como uma série de caracteristicas fisicas de determinado objeto, como tamanho, localizagao,

layout, design, odores, conforto, entre outros, que expressam a funcionalidade do objeto
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analisado pelo individuo ou consumidor. Expressa a qualidade e os beneficios de um
determinado objeto por meio dos seus elementos tangiveis (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001;
DE TONI, 2005; CHURCHILL Jr.; PETER, 2000).

Como a dimensao funcional é eminentemente racional e cognitiva, estd contida nela a
percepcdo das informacdes que o objeto fornece, da memoéria gerada, da inteligéncia
permitida (SCHULER et al., 2010). Esta dimensdo é constituida, entdo, por caracteristicas
fisicas percebidas e avaliadas pelos individuos e/ou consumidores sobre determinado lugar ou
objeto. Em um shopping center, por exemplo, o consumidor avaliaria sua imagem, na

dimensao funcional, a partir das lojas, dos servigos oferecidos, entre outros.

A dimensao simbdlica, que esta relacionada a significacdo que o objeto tem para o
consumidor, lida com o objeto de forma abstrata. Um simbolo € algo que representa ou
manifesta algo a mais no consumidor, refor¢cando seu auto-conceito, podendo ter varios papéis
ou fun¢des na medida em que representam seus atributos pessoais, objetivos sociais, metas,
etc., e serve como um dispositivo de comunicagdo entre o consumidor e seu signo de
referéncia. Portanto, o valor simbdlico estd em reforcar os sentimentos, os valores e 0s
objetivos do consumidor, ou seja, sua propria imagem (auto-estima), € para as outras pessoas
(status) (MARTINEAU, 1958; LEVY, 1958; DICHTER, 1985; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

O consumidor percebe, nessa dimensao, o valor do objeto enquanto simbolo, enquanto
representacao de algo para si mesmo ou para os demais componentes do seu grupo social (DE
TONI et al., 2010). Ou seja, quando um individuo frequenta um shopping center ele leva em
consideragdo os atributos simbdlicos do local, aquilo que o shopping representa para ele e

para os demais individuos ou consumidores (LEVY, 1981; DICHTER, 1985).

Neste sentido, o shopping center que um individuo frequenta pode representar seu
poder, sua posicdo, seu nivel de sofisticacdo, como também sua fraqueza, seu desleixo ou seu
mau gosto, podendo representar ideologias, quer sejam elas consumistas ou societarias.
Portanto, como um individuo pode ser enaltecido, dentro de um grupo, por frequentar
determinados locais, ele também pode ser desprezado, em outros grupos, pela mesma razao

(DE TONI et al., 2010; SCHULER et al., 2010).

Em decorréncia disso, a imagem de um shopping center, objeto desta pesquisa, pode
ser configurada por um conjunto de dimensdes cognitivas (significados que o shopping traz

ao consumidor), emocionais (alegria de estar no local, conforto, atencdo dos vendedores,
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atmosfera), funcionais (servicos oferecidos, mix de produtos, localizacdo, conveniéncia,

layout) e simbdlicas (auto-estima, status), como mostra a Figura 12.

Dimensao cognitiva Dimensao funcional

Imagem do
shopping center

Dimensao emocional Dimensdo simbdlica

Figura 12 — Dimensdes que compdem a imagem de um shopping center
Fonte: Adaptado de De Toni (2005) e De Toni, Milan e Schuler (2005).

2.3 FUNCOES DAS IMAGENS

As imagens, como representacdes mentais e sociais, ttm a funcdo de configurar as
escolhas dos consumidores com base em seu conjunto de processos cognitivos e culturais (DE
TONI, 2005). Os consumidores direcionam a sua forma de ver, de analisar e de agir diante
uma determinada situacdo, por meio de seus modelos mentais, sendo estes os principais
influenciadores do seu comportamento. Portanto, as ac¢des e os comportamentos dos
consumidores sdo diretamente influenciados e relacionados as suas representagdes ou as
imagens mentais (BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1978; ABRIC, 1984; DOBNI;
ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Gentner (1983a; 1983b), por sua vez,
acredita que as imagens, enquanto representacdes mentais, possuem trés fungdes: como

sistema de convicgdes, observacgao e poder preditivo.

A primeira fung¢do é a da imagem como um sistema de convic¢des, ou seja, OS
modelos mentais dos individuos sdo baseados em convicgdes sobre determinado objeto,
adquirido pela observagdo, instrucdo ou inferéncia. As convic¢des ajudam na aprendizagem

de novos conceitos, facilitam a resolu¢do de problemas e podem enrijecer ou criar vieses
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profundos de pensamento, conduzindo as acdes dos individuos sempre para a mesma dire¢dao

(GENTNER, 1983a; 1983b).

A imagem como observagdo € a segunda fungdo, e consiste em uma relagdo entre o
modelo mental acessivel para o individuo e o aspecto fisico do sistema que o individuo pode
observar, ou seja, uma relagdo correspondente entre o objeto e o estado de observagdo do
individuo (GENTNER, 1983a). De acordo com De Toni (2005), em um contexto empresarial,
se a comunicagao gerar alta expectativa no consumidor em relagdo aos seus produtos/servicos
e esta ndo corresponder as suas expectativas, a frustracdo resultante poderd estabelecer uma
imagem negativa para a organizacdo. E, assim, este modelo mental criado de forma incoerente
com o objeto observado resultard em um novo modelo mental, porém, negativo, implicando
na insatisfacdo do consumidor com a organizacao. Contrariamente, se a organizagao suprir ou
superar as expectativas do consumidor, surpreendendo o mesmo, o seu modelo mental podera

ser positivo, implicando na sua satisfacdo com a organizacao (DE TONI, 2005).

A terceira func¢do da imagem é o poder preditivo, ou seja, os modelos mentais
entendem e antecipam comportamentos de um sistema fisico. Deve-se “executar” os modelos
mentalmente, ou seja, os modelos mentais devem permitir que o individuo se comporte diante
um objeto ja conhecido, com mais rapidez e seguranca (GENTNER, 1983a). Deste modo, a
partir de experi€ncias anteriores, um consumidor pode retornar ha um determinado shopping
center, inferindo que o atendimento, servicos e produtos encontrados anteriormente deverao
ser os mesmos. As imagens e os modelos mentais fornecem ao consumidor uma condi¢do de

previsdo (DE TONI, 2005).

Segundo Moscovici (1984; 2000; 2003), as imagens possuem precisamente duas
funcdes. A primeira funcdo € a de convencdo, pela qual as representacdes convencionam
objetos, pessoas ou acontecimentos, assim, elas lhe atribuem uma forma definitiva, as
localizam em certa categoria e as colocam gradualmente como um modelo de tipo
determinado, distinto, partilhado por um grupo de pessoas (MOSCOVICI, 2003). Quando
uma pessoa ou objeto ndo se adequam exatamente ao modelo, o contexto os obriga a assumir
determinada forma, entrar em uma determinada categoria, na realidade, a se tornar idéntico
aos outros sob pena de ndo ser nem compreendido, nem codificado. As convengdes
possibilitam conhecer o que as coisas representam para as pessoas, ajudam a resolver o
problema de saber quando interpretar uma mensagem como significante em relagdo a outras
(DE TONI, 2005). As pessoas véem o que as convengdes permitem ver, ou seja, nenhuma

mente estd livre dos efeitos de condicionamento anteriores que lhe sdo impostos por suas
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representacdes, cultura ou linguagem. Por isso, melhor que tentar evitar todas as convengdes e
preconceitos, uma estratégia deve reconhecer que as representacdes constituem um tipo de
realidade e sdo ligacdes onde qualquer novo conceito pode ser admitido no sistema de

representacdes (imagens) da mente dos consumidores (MOSCOVICI, 1984; 2000; 2003).

A segunda funcdo € a prescri¢do, ou seja, as representacdes sdo prescritivas, elas se
impdem sobre o sujeito com uma forga irresistivel. E a combinacdo de uma estrutura que esta
presente antes mesmo de um sujeito comegar a pensar, € vem de uma tradicdo que decreta o
que deve ser pensado. As representagdes sao impostas sobre um sujeito, transmitidas e sdo o
produto de uma sequéncia completa de elaboracdes e mudangas que ocorrem no decurso do
tempo, sendo resultado de sucessivas geragdes. As imagens que os individuos tém de objetos
sao influenciadas pelas representacdes que a sociedade impde a ele, sendo que muitas
imposicoes sao feitas através da cultura dessa sociedade (MOSCOVICI, 1984; 2000; 2003).
Deste modo, € necessério entender sempre como o pensamento individual se enraiza no social

e como ambos se modificam mutuamente (SPINK, 2004).

Para Joly (1993), as imagens t€ém uma funcao informativa ou referencial, que pode ser
ampliada em uma funcdo epistémica, concedendo-lhe entdo a dimensao de instrumento de
conhecimento, porque fornece informagdes sobre os objetos, os lugares ou as pessoas, em
formas visuais diversas, como as ilustragdes, as fotografias, os mapas, os painéis, entre outras.
As imagens tém também a func¢do de intercessdo entre o individuo e o préprio mundo, onde as

imagens trazem informacdes (visuais) sobre o mundo para os individuos (AUMONT, 1990).

Em uma perspectiva mercadoldgica, Poiesz (1989) identifica trés fungdes bdsicas das
imagens: (1) as imagens tém a funcdo de conhecimento, de expectativa e de consisténcia com
relacdo a um determinado objeto, reduzindo a complexidade do processamento, armazenagem
e recuperacdo de uma informacdo; (ii) funcionam como precursoras, onde uma impressao
holistica positiva aumenta a probabilidade de atenc¢do e interesse nas informagdes de um
objeto; e (iii) soam como um método para a facilitar escolhas, em decisdes de baixo nivel de

envolvimento, e servem como um estimulo persuasivo.

Conforme Simao (2000), as imagens tém funcdes polivalentes, dependem das
inten¢des do individuo, tendo um papel essencial no aspecto simbdlico. Imprescindivel no
funcionamento do pensamento do individuo, as imagens carregam dentro de si elementos

simbolicos necessdrios para evocar o pensamento, dirigindo o seu fazer.



54

Assim sendo, como as imagens tém a funcdo de direcionar o pensamento € o
comportamento dos individuos, torna-se importante verificar a imagem que os consumidores
possuem a respeito de um empreendimento como o shopping center. Por conseguinte, pode-se
fazer um melhor direcionamento das estratégias e das acdes de marketing para os
consumidores, potencializando o seu posicionamento mercadolégico (HOOLEY;

SAUNDERS; PIERCY, 2005).

2.4 PROCESSO DE FORMACAO DAS IMAGENS NA MENTE DO CONSUMIDOR

Quando surge para o consumidor uma primeira informa¢do e impressdo sobre um
determinado objeto ou situacdo, a sua curiosidade o levard a um interesse em explorar essa
incognita. Essa imagem intrigante, e ainda sem significado, vai atrair sua atencdo por alguns
instantes, em busca de uma maior definicao, e a primeira pergunta que o consumidor ird fazer
serd: “o que € isso?”. A partir desta questdo, por algum tempo, o consumidor procurard
respostas. Primeiro internamente, em seu proprio banco de dados, e depois externamente, se
ndo encontrar internamente, uma resposta aceitdvel e satisfatéria. Essa procura por uma
defini¢do € realizada para que o consumidor possa saber lidar com esse objeto estranho, tanto
no momento e, quando o encontrar novamente. Sendo assim, se o consumidor conseguir
defini-lo, criando um modelo mental do mesmo, o reterd na memoria de longo prazo e
utilizard posteriormente. Ao contrario, se o consumidor ndo conseguir dar nenhum significado

ao objeto defrontado, logo o tirard da sua memdria, e este serd como um dado inutil (ABRIC,

1996).

Uma vez que a imagem de um objeto estiver formada na mente do consumidor, o
conjunto de dados que formam essa imagem passard a funcionar na recuperagao desses dados
na sua memdria, para o seu reconhecimento e posterior decisdo, como um subconjunto de
informacdes fortemente relacionadas. Deste modo, quando o objeto for evocado, todo o
conjunto de dados ird se apresentar, trazendo ao consumidor a ideia geral que ele formou
deste objeto. Este conjunto de dados que o consumidor formou do objeto, serd tinico, somente
ele terd sua imagem deste objeto. Entretanto, haverd informacdes em comum com a imagem
que outros consumidores formam, porque, as imagens também sdo construidas socialmente

(ABRIC, 1996). Consoante isso, se compreende que a formacido de uma imagem passa a ser
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um processo individual, gerando as representacdes mentais, € um processo social, traduzido

pelas representagdes sociais (DE TONI, SCHULER, 2002).

Neste sentido, este trabalho apresenta o processo de formacdo das imagens do
consumidor, com base nos fatores externos ou processos sociais e nos fatores internos ou

processos cognitivos.

2.4.1 Formacao das Imagens do Consumidor a partir dos Fatores Externos

As crencas, as imagens, o modo de pensar e de agir dos consumidores sdo
determinados, em grande parte, pelos processos sociais. Os principais grupos que influenciam
o comportamento dos consumidores sao: a cultura, a subcultura, a classe social, os grupos de

referéncia e a familia ou a unidade residencial (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001).

A cultura é uma das for¢as que representa o impacto mais indireto no comportamento
dos consumidores, e significa um conjunto de simbolos (atitudes, crencas, valores,
linguagens) e artefatos criados por uma sociedade e transmitidos de geracao em geracdo como
determinantes e reguladores do comportamento humano, e marca intensamente a forma de
como o0s consumidores representam e se comportam diante um determinado objeto
(KOTLER; KELLER, 2006; SCHIFFMAN; KANUK, 2009). E um processo coletivo de
constru¢do da realidade, por meio de representacdes, que permite que as pessoas vejam,
interpretem e entendam a realidade compartilhada de forma semelhante, ou diferente, se
comparada a grupos. Porém, as culturas mudam ao longo do tempo, a medida que antigos
padrdes dao lugar a novos, e assim, cabe a organizacdo estar alerta para essas mudancgas, de
modo que possa adaptar seu planejamento e acompanhar ou estar a frente dos acontecimentos

(SCHULER, 2009).

As subculturas, como grupos dentro de uma cultura que exibem padroes de
comportamento caracteristicos o bastante para distingui-los de outros, dentro da mesma
cultura, também podem influenciar na percepcdo e na formacdo das imagens. Aonde os
padrdes de comportamento dos consumidores que distinguem as subculturas estdo baseados
em fatores como raga, religido, nacionalidade e identificacdo urbano-rural (ETZEL;

WALKER; STANTON, 2001).

Segundo Kotler e Keller (2006), ha quatros tipos de subculturas que podem ser

apontadas: (i) grupos de nacionalidades, que sdo encontrados dentro de comunidades maiores
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e demonstram habitos étnicos e inclina¢des distintas, como os italianos, os poloneses, 0s
portugueses, etc.; (ii) grupos religiosos, que representam subculturas com preferéncias
culturais e tabus especificos, como catdlicos, judaicos, evangélicos, etc.; (iii) grupos raciais,
que tém estilos culturais e atitudes diferentes, como os negros e orientais; e (iv) dreas
geograficas, que sdo subculturas distintas com estilos de vida caracteristicos. Assim, novas
subculturas trazem diferentes crencas, costumes e linguagens, e devem ser levadas em

consideragdo pelas organizacoes.

A classe social € uma divisdo relativamente homogénea e permanente de uma
sociedade, organizada hierarquicamente, e cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamento similar. O comportamento dos consumidores € fortemente influenciado pela
classe a qual pertencem ou desejam pertencer, assim, os consumidores podem frequentar um
shopping center, pois o mesmo € aprovado pelos membros de sua prépria classe social ou de
uma classe social mais alta, e podem evitar outros shopping centers, pois percebem que sao
proprios da classe baixa (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001; KOTLER; KELLER, 2006;
SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

As classes sociais tém como principais caracteristicas: (i) dentro de cada classe social
as pessoas tendem a comportar-se mais similarmente do que pessoas de duas classes sociais
diferentes; (ii) as pessoas sdo notadas como ocupantes de posi¢des inferiores ou superiores,
conforme sua classe social; (iii) a classe social de uma pessoa € determinada por um nimero
de varidveis, tais como ocupag¢do, renda, saide, educacdo e valores, em vez de uma unica
variavel; e os individuos podem mudar de uma classe social para outra, para cima ou para

baixo, durante a sua existéncia (KOTLER; KELLER, 2006).

Grupos de referéncia servem como um guia ou estrutura de referéncia, podendo ser
qualquer pessoa ou grupo que influencie a formacdo das atitudes, imagens, valores e o
comportamento de um consumidor. Estudos t€ém demonstrado que a sugestdo pessoal, em
situagdes grupais face-to-face, € muito mais eficaz que a propaganda, como determinante do
comportamento de um consumidor. Ou seja, ao escolher um shopping center, ou mudar para
outro, € mais provavel que o consumidor seja influenciado pela informacao boca a boca dada
por membros do seu grupo de referéncia, do que por anincios publicitirios (ETZEL;

WALKER; STANTON, 2001).

Os grupos que tém influéncia direta sobre o comportamento do consumidor sdo 0s
chamados grupos de associados, estes s@o grupos 0s quais o consumidor pertence e participa.

Ha os grupos primdrios, que costumam ser mais informais, e sdo aqueles que a interacdo €
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mais ou menos continua, como a familia, amigos, vizinhos e colaboradores. Os consumidores
pertencem também a grupos mais formais, onde a interacdo € menos continua, sdo 0s
chamados grupos secunddrios, e incluem os grupos religiosos, profissionais e sindicatos

(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Os consumidores sdo fortemente influenciados por seus grupos de referéncia, pois,
exibem ao consumidor novos comportamentos e estilos de vida; influenciam as atitudes
pessoais e de auto-estima, porque os consumidores normalmente desejam “imitar” os outros e;
criam pressdes para o conformismo, que podem afetar na escolha do consumidor por um
determinado objeto (KOTLER; KELLER, 2006). Assim, os diferentes tipos de grupos de
referéncia t€ém um impulso significante sobre a formacgao das imagens de um shopping center

na mente de um consumidor.

Dentre as forcas sociais que influenciam na percep¢ao e formagdo das imagens do
consumidor, a for¢ca que possui impacto mais imediato € a familia e a unidade residencial.
Uma familia € um grupo de duas ou mais pessoas relacionadas por lacos de sangue,
casamento ou ado¢do, que vivem juntas em uma unidade residencial (ETZEL; WALKER;

STANTON, 2001).

A familia de orientacdo, formada pelos pais, determina basicamente os principais
valores, ambicdes e atitudes do consumidor. A familia de procriagdo, isto €, esposa e filhos,
tém influéncia mais direta sobre o comportamento didrio do consumidor. J4 a unidade
residencial € formada por uma tunica pessoa, uma familia ou qualquer grupo de pessoas nao
relacionadas entre si que ocupam uma unidade habitacional, por exemplo, estudantes
universitdrios que dividam um apartamento préximo ao campus. E a estrutura da moradia que
terd impacto sobre o comportamento de seus membros. Por conseguinte, a familia é a mais
importante organizagdo consumidora da sociedade, e tem sido vastamente pesquisada
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2001; KOTLER; KELLER, 2006; SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

As imagens que guiam o comportamento do consumidor também podem ser
influenciadas pelas estratégias e acdes de marketing. De acordo com Kotler e Keller (2006),
as estratégias e acoes de marketing definem os principios amplos pelos quais uma organizacao

espera realizar seus objetivos de marketing em um mercado-alvo e consiste em decisdes
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basicas sobre o gasto total (investimentos), composto de maurketing4 e alocacdo de recursos

em marketing.

Sao formas diretas de informar e persuadir os consumidores a frequentar determinado
shopping center e comprar os produtos e servigos das suas lojas. O consumidor deve perceber
que o shopping center estd oferecendo muito mais do que simples produtos ou servigos.
Os estimulos de marketing ddo estrutura e contetido a imagem de um shopping center, a fim
de desenvolver um padrio de atitude positiva que seja capaz de levar o consumidor a compra

dos produtos ou servicos (GARDNER; LEVY, 1955).

2.4.2 Formacao das Imagens do Consumidor a partir dos Fatores Internos

A mente humana recebe, armazena, processa e organiza informagdes de forma
dinimica, a partir de informagdes que ja estavam armazenadas na meméria (RODRIGUEZ,
1996). Um ou mais motivos, em um consumidor, ativam o seu comportamento voltado para
um objetivo, sendo um desses comportamentos a percep¢do, ou seja, a compilagdo e o
processamento das informagdes. Os outros comportamentos € processos bdsicos
intervenientes no tratamento mental das informacgdes, envolvidos na formacdo das imagens
mentais, sdo a atencdo, a memoria, as emogdes e a linguagem (ETZEL; WALKER;

STANTON, 2001).

A percep¢do pode ser entendida como um conjunto de processos pelo qual um
individuo reconhece, organiza e interpreta as informagdes ou os estimulos percebidos pelos
cinco sentidos’, para elaborar uma imagem significativa do mundo (STERNBERG, 2000;
KOTLER; KELLER, 2006). Em suma, a forma que o individuo interpreta ou compreende o
mundo que o cerca (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Portanto, a percep¢cao desempenha um

papel fundamental no estagio do processo de decisdo de um consumidor.

A percepcao depende ndo sé do carater do estimulo fisico, mas também da relagdo do
estimulo com o meio ambiente e das condicdes internas do consumidor. O que um
consumidor percebe, o significado que ele da a algo percebido pelos sentidos, depende do

objeto e das suas experiéncias. A mente recebe a informagdo, compara com o enorme

* O composto de marketing é o conjunto de instrumentos de marketing que uma empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo. McCarthy (1996) popularizou uma classificacdo com quatro elementos,
chamados de 4 Ps: produto/servico (product), preco (price), canais de distribuicdo (place) e comunicacio
(promotion).

%> Os cinco sentidos sio: visdo, audi¢do, olfato, tato e paladar (STERNBERG, 2000).
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conjunto de representacdes ou imagens que compdem a memoria e fornece uma interpretacdo

(ETZEL; WALKER; STANTON, 2001; KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Sternberg (2000), hd duas abordagens fundamentais para explicar a
percep¢do: a percep¢do bdsica ou a percepgdo construtiva. A percep¢do construtiva (ou
inteligente) sustenta que o individuo constréi ou cria o estimulo que € percebido, usando tanto
o conhecimento prévio e a informacdo contextual, como a informac¢do sensorial.
Contrariamente, a percepcao direta afirma que toda a informagao que o individuo necessita

para perceber estd no input sensorial que recebe.

A atenc¢do € o fendmeno pelo qual o individuo processa ativamente uma quantidade
limitada de informacdes do enorme montante de informagdes disponiveis através dos
sentidos, das memorias armazenadas e de outros processos cognitivos da memoria
(STERNBERG, 2000). Essas informagdes evocadas em estado de atenc¢do sdo elementos mais

centrais das representacdes dos individuos (VERGES; TYSZKA, 1994).

Sendo assim, as primeiras informagdes que o individuo lembra de um determinado
objeto, provavelmente, sao as que fazem parte do Nucleo Central de suas representagdes do
objeto. Ha dois tipos de processamento da aten¢do no processo cognitivo: 0s processos
controlados e os processos automadticos. Os processos automdticos ndo envolvem o controle
consciente, em geral, exigem pouco ou nenhum esfor¢co ou mesmo intencao, sdo realizados
como processos paralelos e sdo relativamente rdpidos (por exemplo, compra de produtos
rotineiros como feijao, agucar, etc.). Os processos automaticos nao exigem decisdes
conscientes e interpretacdo das informagdes. J4 os processos controlados ndo somente sao
acessiveis ao controle consciente, como também o exigem. Estes processos sdo realizados em
série e consomem um tempo relativamente longo para sua execu¢do, geralmente, sdo as
tarefas novas e nao experimentadas ou tarefas com muitos aspectos varidveis, que exigem

niveis relativamente altos de processamento cognitivo (STERNBERG, 2000).

Segundo Sternberg (2000), a atengdo possui ainda quatro principais funcdes, ou seja:
(1) a seletiva, na qual o individuo escolhe prestar atencdo a alguns estimulos e ignorar outros,
assim, os consumidores estdo mais inclinados a notar estimulos que se relacionem as suas
necessidades atuais, que eles esperam, e que cujas divergéncias sejam maiores em relacdo ao
normal do estimulo (KOTLER; KELLER, 2006); (ii) a vigilancia, na qual o individuo espera
atentamente detectar o aparecimento de um estimulo especifico; (iii) a sondagem, na qual o
individuo procura ativamente estimulos particulares e; (iv) a atencdo dividida, na qual o

individuo distribui os recursos de atengao disponiveis para coordenar o desempenho de mais
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de uma tarefa a0 mesmo tempo. Portanto, é incumbéncia das organizacdes, estimular e captar
a aten¢do dos seus consumidores, com base no gerenciamento de agdes de comunicagcdo que
sejam capazes de entender profundamente o consumidor e suas imagens mentais

(ZALTMAN; COULTER, 1995).

A memoria € o meio pelo qual um individuo recorre ao conhecimento do passado, a
fim de usd-lo no presente e, tem um papel fundamental no comportamento do consumidor
(STERNBERG, 2000; SHAPIRO; KRISHNAN, 2001). Ha trés tipos de memdrias, a saber, a

memoria sensorial, a de curto prazo e a de longo prazo.

A memodria sensorial € aquela capaz de estocar quantidades relativamente limitadas de
informagdo por periodos de tempo muito breve e, € o repositorio inicial das muitas
informacdes que, posteriormente, ingressam nos armazenamentos da memoria de curto e
longo prazo. A todo o momento, os sentidos estdo sendo bombardeados com uma quantidade
enorme de informacdes, a maioria da qual ndo recebem nenhuma atencdo da memdria

(EYSENCK; KEANE, 1994; STERNBERG, 2000).

A memoria de curto prazo € aquela capaz de armazenar informagdes por periodos de
tempo um pouco mais longos, mas também tem uma capacidade relativamente limitada.
O armazenamento de curto prazo mantém nao apenas alguns itens, mas também os processos
de controle que regulam o fluxo da informac¢do para o armazenamento de longo prazo e a
partir deste, no qual se pode manter a informacdo durante periodos de tempo mais longos.
Duas caracteristicas importantes sdo atribuidas a memoria de curto prazo, a capacidade
extremamente limitada e a fragilidade de armazenagem (JOHNSON-LAIRD, 1988S;
EYSENCK; KEANE, 1994; DAVIDOFF, 2000).

A memoria de longo prazo € aquela na qual se guarda memorias que permanecem com
o individuo durante longos periodos de tempo, talvez indefinidamente. Assim, todo
conhecimento, significado das palavras e fatos subjacentes a habilidade de cogni¢do de um
individuo e, todas as imagens, proposicdes e representacdes da ordem dos eventos estdo
armazenadas na memoria de longo prazo (JOHNSON-LAIRD, 1988; DAVIDOFF, 2000;
STERNBERG, 2000).

Os psicélogos cognitivos se referem aos principais processos da memodria como
abrangendo trés operacdes comuns: a codificacdo, armazenamento € recuperagao.
A codificagdo refere-se a0 modo como o individuo transforma um input fisico e sensorial em

uma espécie de representacdo que pode ser colocada na memoria; o armazenamento refere-se
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a maneira como o individuo mantém a informacao codificada na memdria e; a recuperacio € o
modo como o individuo obtém acesso a informag¢do armazenada na memdria, assim, as
emocgdes, humores, estados de consciéncia, esquemas e outros aspectos do contexto interno
afetam, evidentemente, a recuperagdo da memoria. Estes trés processos sdo, frequentemente,
considerados como estdgios sequenciais, por meio dos quais o individuo primeiramente faz
entrar a informagdo, conservando-a por um momento e, posteriormente, a faz sair. Tais

processos interagem reciprocamente e sao interdependentes (STERNBERG, 2000).

A partir dos estudos sobre a memodria, identifica-se que as imagens podem ser
armazenadas, recuperadas e sobreviver a um maior espago de tempo quando: (i) sdo repetidas
e acessadas com maior frequéncia; (i1) as informagdes sdo organizadas de forma que tenham
vivacidade, sentido e significado para o individuo; (iii) apreensdo da informacdo ocorre de
forma recente e espacada ao longo do tempo e; (iv) os conceitos fazem referéncia aos
conhecimentos concretos e familiares, de forma que se inter-relacionem com esquemas ja

contidos na memoéria (DE TONI, 2005).

7z

A emocdo € considerada um estado mental de prontidio que surge das avaliagdes
cognitivas de situagdes ou pensamentos, acompanhada por processos fisioldgicos, e €
frequentemente expressa através de reacdes fisicas (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).
E uma experiéncia subjetiva, uma invasio apaixonada da consciéncia, um sentimento
(LEDOUX, 2001). Emocdes sdo, em esséncia, impulsos, legados pela evolucio, para uma
acdo imediata, para planejamentos instantineos que visam a lidar com a vida. Em qualquer
emog¢do estd implicita uma propensdo para um agir imediato e uma caracteristica biolégica
especifica. Por exemplo, a felicidade ou a satisfacdo causam uma das principais alteragdes
bioldgicas, aonde a atividade do centro cerebral é incrementada, o que inibe sentimentos

negativos e favorece o aumento da energia existente, silenciando aqueles que geram

pensamentos de preocupacdo (GOLEMAN, 2001).

Para Goleman (2001), o estado emocional possui uma ldgica associativa, ou seja,
elementos que simbolizam uma realidade ou que de alguma forma lembrem esta realidade
sdo, para o estado emocional, a prépria realidade, e € por isso que as imagens tém

comunicacdo direta com o estado emocional.

As emocgoes podem ser consideradas como respostas afetivas especificas causadas por
uma experiéncia de compra em particular (HOLBROOK; GARDNER, 2000). Para De Toni
(2005), alguns pressupostos basicos capacitam um melhor entendimento das emogdes e o seu

papel na formacao das imagens, quais sdo: (i) as emocdes modelam grande parte das imagens



62

que as pessoas constroem, atuam sobre a memdria, a atencdo e a percep¢do; (ii) a emogdo €
um elemento basico para a regulacio do individuo com o seu meio; (iii) emocdo, sentimento e
pensamento sdo elementos complementares da consciéncia e atuam de modo sist€émico no
processo de formacao das imagens; (iv) as imagens sdo compostas de informacgdes sensoriais,
racionais e emocionais; (v) emoc¢des mobilizam o sistema fisioldgico e psiquico do individuo,
tornando suas manifestacdes intensas e rdpidas; (vi) muitas emocdes estdo ligadas aos padrdes
culturais de um contexto social e; (vii) quando uma organiza¢do estd ligada a aspectos

emocionais, estes conferem vivacidade e sentido a imagem da mesma.

As emocdes se tornam poderosas fontes de motivacdo para futuras atitudes de um
consumidor, pois sdo elas que definem o rumo de cada a¢do e ddo a partida nas realizacoes de

longo prazo (LEDOUX, 2001).

A linguagem facilita o pensamento, ao mesmo tempo afetando a percepcdo e a
memoria, e significa o uso de um meio organizado de combinar as palavras, com objetivo de
comunicacdo (STERNBERG, 2000). Pode-se dizer que ndo hd uma representacdo ou imagem
que ndo tenha sido baseada na linguagem. A linguagem fornece conceitos e as formas de
organizacdo da realidade, que constituem a mediagdo entre o individuo e os objetos de
conhecimento (JOHNSON-LAIRD, 1989). Para adquirir uma cultura comum, os membros de
uma sociedade precisam ser capazes de se comunicar entre si por meio de uma linguagem
comum. Sem essa linguagem comum, os significados e representacdes compartilhados ndo

poderiam existir, e a verdadeira comunicac@o nao ocorreria (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O significado de uma palavra € inerente a imagem que ela evoca (PAIVIO, 1971). Ha
pelo menos seis propriedades que sdo caracteristicas da linguagem: (i) a linguagem permite
que o individuo comunique-se com uma ou mais pessoas que compartilham sua linguagem;
(i1) a linguagem cria uma relacdo arbitraria entre um simbolo e seu referente, uma ideia, um
objeto, um processo, uma relacdo ou uma descricdo. Todas as palavras sdo simbolos, coisas
que representam, identificam, significam ou sugerem algo diferente; (iii) a linguagem tem
uma estrutura, aonde somente sequéncias especificas de simbolos (sons e palavras) tém
significacdo, e diferentes sequéncias produzem diferentes significados; (iv) a estrutura da
linguagem pode ser analisada em mais de um nivel (por exemplo, em sons, em unidades de
significacdo, em palavras, em frases); (v) apesar de se aceitar os limites de uma estrutura, os
usudrios da linguagem podem produzir elocugdes inéditas, e as possibilidades para criar novas

elocucdes sao praticamente ilimitadas e; (vi) as linguagens evoluem constantemente, sao



63

dindmicas (STERNBERG, 2000). A compreensdo da linguagem de um consumidor € fator

determinante para o entendimento das imagens que ele forma e organiza.

Para se comunicarem eficazmente com os consumidores, os profissionais de marketing
utilizam simbolos apropriados para expressar as imagens ou caracteristicas desejadas de um
objeto. Estes simbolos podem ser verbais ou ndo-verbais. Os simbolos verbais incluem
comunicados na televis@o ou antincios em revistas. A comunicagdo nao-verbal inclui o uso de
simbolos como figuras, cores, formas e texturas para emprestar significado adicional aos
anuncios impressos ou de radio, a marca registrada, a embalagem, etc. (SCHIFFMAN;

KANUK, 2009).



3. METODOLOGIA DA PESQUISA

O estudo da metodologia da pesquisa possibilita as habilidades necessdrias para
resolver problemas e desafios em um ambiente onde prevalece a tomada de decisdes
(COOPER; SCHINDLER, 2006). Assim sendo, para que uma pesquisa seja robusta e
confidvel, requer a compreensio de um método cientifico para a conducio adequada. E o
método que ird identificar a forma pela qual os objetivos intrinsecos a pesquisa serdo

alcancados (OLIVEIRA, 2004).

Conforme Gressler (2004), ndo existe area do conhecimento humano no qual a
pesquisa esteja ausente. As investigagdes cientificas sdo responsdveis por grandes conquistas
como na saude, na gestdo, nos meios de comunicacdo, na genética, entre outras. A pesquisa
pode ser dita como um resultado que decorre da identificacdo de problemas e da necessidade
de elaborar e construir respostas para esclarecé-los. Por meio de procedimentos, ferramentas e
caminhos para se atingir a realidade tedrica e pratica, a metodologia de pesquisa trata das
formas de se fazer ciéncia, aonde € de responsabilidade do pesquisador escolher e usar a

alternativa mais adequada (DEMO, 2009).

Consoante isso, a metodologia de pesquisa adotada para o desenvolvimento do
presente trabalho contempla predominantemente uma abordagem qualitativa, de caréter
exploratorio, na qual foi utilizado, como base, 0 Método de Configuracdo de Imagem (MCI),

o qual € detalhado mais adiante.

3.1 ABORDAGEM QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa, de cardter exploratdrio, é aquela que visa proporcionar ao
pesquisador uma maior familiaridade com o problema em estudo e com os seus respectivos
achados. Este esfor¢o tem como meta tornar um problema complexo mais explicito ou mesmo

construir hipdteses mais adequadas (COOPER; SCHINDLER, 2006; MALHOTRA, 2006).
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Tendo este trabalho o intuito de identificar um fendmeno que ndo € suficientemente
conhecido, ha o viés dos conteidos e das percepcdes serem impregnados com subjetividade,
no caso, a configuracido da imagem de um shopping center na 6tica dos consumidores locais,
a pesquisa assume natureza exploratoria. Por meio deste tipo de pesquisa, procura-se gerar
explicagdes provaveis e identificar dreas para um estudo mais aprofundado (CHURCHILL Jr;

PETER, 2000).

Além disso, uma pesquisa de natureza qualitativo-exploratéria retine informagdes de
qualquer fonte que possa proporcionar ideias tteis e possibilita o aprofundamento no mundo
dos significados das acdes e relacdes humanas, um lado ndo perceptivel e ndo captdvel em
equacgoes, médias e estatisticas (MINAYO, 2008). Os dados qualitativos sdo coletados para se
conhecer melhor aspectos que ndo podem ser observados e medidos diretamente (AAKER;
KUMAR; DAY, 2007), assim, muitas vezes, os métodos qualitativos ajudam o pesquisador a
compreender um fendmeno que os métodos quantitativos ndo podem propiciar efetivamente

(BARTUNEK; SEO, 2002).

Arrazoando acerca do contexto social, suas representagdes e significagdes, Minayo
(2008) destaca que a pesquisa qualitativa ¢é perfeitamente aplicivel nos estudos
fundamentados pela Teoria das Representacdes Sociais, pois auxilia na investigagcdo sobre as
concepgoes e visao do mundo que os sujeitos concebem a respeito da sua realidade cotidiana.
Dessa forma, as técnicas qualitativas focam a experiéncia das pessoas € seu respectivo
significado em relagdo a eventos, processos e estruturas, inseridos em cendrios sociais
(SKINNER; TAGG; HOLLOWAY, 2000), podendo ser empregada para examinar as atitudes,
os sentimentos e as motivagdes das pessoas (McDANIEL Jr.; GATES, 2005).

A principal caracteristica da pesquisa qualitativa € poder ser dotada de uma
multimetodologia, por possibilitar o emprego de diversos procedimentos e técnicas para a
coleta de dados (ALVES-MAZZOTTI, 2002; SPINK, 2004). Neste sentido, Malhotra (2006)
apresenta uma classificacdo quanto aos processos de pesquisa qualitativa (Figura 13), que
podem ser categorizados como diretos ou indiretos, dependendo de o objetivo da pesquisa ser

conhecido ou ndo pelos respondentes.
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Figura 13 — Classificag¢ao dos processos de pesquisa qualitativa
Fonte: Adaptado de Malhotra (2006).

Quando a pesquisa toma a forma de uma abordagem indireta, os objetivos da pesquisa
nio sao revelados aos respondentes, e sao utilizadas técnicas projetivas (associagdo,
completamento, construcdo e expressivas), que incidem em formas ndo-estruturadas e
indiretas de questionar os respondentes, incentivando 0s mesmos a projetarem suas
motivagdes, crengas, atitudes ou sensacdes subjacentes as questdes em estudo (MALHOTRA

et al., 2005; MALHOTRA, 2006).

De outra forma, na abordagem direta os objetivos da pesquisa sdo revelados aos
respondentes, e as técnicas mais utilizadas s@o os grupos de foco (focus group) e as
entrevistas em profundidade, sejam individuais, sejam em grupo (MALHOTRA, 2006). Os
grupos de foco sdo um método de coleta de dados que consiste na realizacao de entrevistas em
grupo, conduzidas por um moderador (VERGARA, 2008), e tem como principal objetivo
conhecer e aprender o que as pessoas tém a dizer sobre o tema em discussao (McDANIEL Jr.;

GATES, 2005).

Ja as entrevistas em profundidade possibilitam ao entrevistador, e/ou pesquisador,
interpretagdes das emocoes e perspectivas, atitudes e pensamentos do entrevistado em relacao
ao que estd sendo investigado (ROESCH, 2005), por meio de entrevistas pessoais, as quais
podem presumir uma abordagem ndo-estruturada ou semi-estruturada (RIBEIRO; MILAN,
2004; FLICK, 2004; McDANIEL Jr.; GATES, 2005). Seu objetivo estd relacionado ao
levantamento de elementos para a compreensdo de uma situacdo, estruturagdo ou
aprofundamento em torno de um problema de pesquisa (DUARTE, 2006). Portanto, a
entrevista em profundidade busca colocacdes espontaneas do entrevistado, explorando a livre

alocu¢do do mesmo em relagdo aos assuntos abordados.
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A pesquisa qualitativa vem sendo muito utilizada na drea de marketing das empresas,
nas tomadas de decisdes gerenciais, bem como em outras dreas, com o intuito de compreender
0 que estd na mente dos consumidores (AAKER; KUMAR; DAY, 2007). Desta forma, para
alcancar o objetivo da pesquisa e compreender qual é a imagem que os consumidores locais
tém em relacdo ao Shopping Center Iguatemi Caxias, optou-se pela utilizacdo do Método de
Configuracao de Imagem (MCI), um método qualitativo, com fins exploratérios, que emprega
procedimentos de abordagem direta, permitindo avaliar qual é a imagem que uma organizagao

conseguiu projetar, junto ao seu publico-alvo.

3.2 METODO DE CONFIGURACAO DE IMAGEM (MCI)

O Método de Configuracao de Imagem (MCI), método adotado neste trabalho, baseia-
se em métodos ja desenvolvidos e validados para acessar a configuracdo das representacdes,
ou imagens, na mente dos consumidores, tais como os métodos Customer Window (APDG,
1994) e Framework for Marketing Image Management (BARICH; KOTLER, 1991), bem
como métodos desenvolvidos por pesquisadores para acessar a configuracdo das
representacdes sociais (ABRIC, 1984; MINAYO, 1997; MOSCOVICI, 1978; 1984; 1987;
1988; 1997; 2000; VERGES, 1992; SA, 1996; 1998).

Cabe ressaltar que o desenvolvimento do MCI € resultado de muitos anos de pesquisa
académica, desde 1998, e foi evoluido em varios trabalhos (SAMPAIO, 1998; CAIERON
JUNIOR, 1999; CHALA, 2000; DE TONI; SCHULER, 2002; DE TONI; SCHULER, 2003;
DE TONI; SCHULER, 2004; DE TONI; SCHULER, 2007; SCHULER, 2000; 2004; DE
TONI; MILAN; SCHULER, 2005; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; DE TONI et al.,
2008; MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b; DE TONI, 2009; DE TONI et al., 2010; MILAN;
RECHE; DE TONI, 2010; SCHULER et al., 2010; DE TONI et al., 2011). O objetivo do MCI
¢ identificar de maneira confidvel e pratica a configuracdo de imagens (MILAN; RECHE; DE

TONI, 2010) de organizacdes, marcas e produtos e/ou servicos (DE TONI et al., 2010).

Basicamente, o MCI contempla trés fases: (i) a configuracio de conteiido, que é
resultante das atividades de selecdao da populag¢do e amostra de pesquisa e a implementacao de
entrevistas individuais em profundidade mediante a aplicacio de um Roteiro Basico de
Questdes; (i1) o tratamento dos dados, que é operacionalizado por meio da andlise de

conteido e da atribuicdo de Valores de Ordem (VO) e de Frequéncia (VF) aos atributos
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citados, visando a determinagdo das suas distancias em relagdo ao termo indutor, repercutindo
na identificacdo da Imagem Central e imagens periféricas, bem como a classificacdo dos
atributos identificados nas dimensdes de atributos cognitivos, emocionais, funcionais e
simbdlicos; e, por fim, (iv) a representacao grafica dos resultados, que é tangibilizada pelo
Grafico de Configuracdo de Imagem (GCI). Para facilitar a compreensao acerca de cada uma

destas atividades que integram o MCI, as mesmas sdo detalhadas na sequéncia.

3.2.1 Selecao da Populacao e Amostra

A populacdo deste estudo foi composta por consumidores locais do Shopping Center
Iguatemi, localizado na cidade de Caxias do Sul — RS. A partir da identificacdo da populagao-
alvo, procedeu-se a uma amostragem a fim de reduzir os custos de pesquisa € o tempo
destinado a coleta de dados (COOPER; SCHINDLER, 2006). Para tanto, a técnica de

amostragem selecionada foi a ndo-probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2006).

A amostragem por conveniéncia se utiliza de entrevistados convenientes ou
prontamente acessiveis ao pesquisador (LAMB Jr.; HAIR Jr.; McDANIEL, 2008), e pode
representar um meio eficiente de se obter as informacdes necessdrias para o presente estudo
(McDANIEL Jr.; GATES, 2005). Este tipo de amostragem € recomendado para a pesquisa
exploratéria para gerar ideias, intui¢des ou hipoteses (MALHOTRA, 2006).

Desse modo, a composi¢io amostral contemplou consumidores locais, que
frequentaram o Shopping Center Iguatemi Caxias, no periodo de julho a agosto de 2010. O
nimero de consumidores entrevistados ndo precisa ser volumoso, mas sim de acordo com a
necessidade do fluxo das informagdes pertinentes aos objetivos da pesquisa. Segundo Minayo
(2008), o numero ideal de entrevistas € aquele que permite ao pesquisador explorar o

fendmeno sob varias dimensoes.

Na abordagem aos consumidores entrevistados, mesmo em se tratando de uma
abordagem por conveniéncia, alguns critérios foram observados, tais como: género (sexo),
faixa etdria, grau de instrucao, renda individual mensal e frequéncia mensal ao Shopping. Os
critérios faixa etdria, grau de instru¢c@o e renda individual mensal, foram baseados nos dados
(vide Figuras 2, 3 e 4) disponibilizados pelo Shopping Center Iguatemi Caxias e, os demais
critérios, como género (sexo) e frequéncia mensal foram determinados pela Gerente de

Marketing do Shopping Iguatemi Caxias, juntamente com a prépria pesquisadora.
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3.2.2 Entrevistas Individuais em Profundidade

Para a realizacdo da configuracdo de conteido da pesquisa € essencial o levantamento
dos atributos relacionados a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias, junto ao publico-
alvo. Assim sendo, a intervencdo do levantamento dos atributos da imagem deve ser realizada
mediante entrevistas individuais em profundidade (DE TONI, 2009), arguindo-se os

entrevistados sobre suas percepg¢des e suas convicgdes (MILAN; DE TONI, 2008a).

As entrevistas individuais em profundidade s@o entrevistas pessoais (McDANIEL Jr.;
GATES, 2005), nas quais um unico respondente (entrevistado) é questionado por um
entrevistador altamente treinado, com o objetivo de revelar motivagdes, crengas, atitudes e
sensacgdes a respeito de determinado tépico (MALHOTRA, 2006). Este formato de entrevista
autoriza ao entrevistado desenvolver suas ideias, reflexdes, anseios e representagdes conforme
sua conveniéncia (GASKELL, 2004), enquanto o entrevistador deve orientar e estimular as

respostas do entrevistado (RICHARDSON, 2009).

Portanto, para a coleta de dados, foi empregada a técnica de entrevistas individuais em
profundidade, conduzidas por meio de uma abordagem semi-estruturada (RIBEIRO; MILAN,
2004), utilizando-se um Roteiro Basico de Questdes (Figura 14 e Apéndice A) composto de
seis questdes abertas em relagdo ao assunto abordado (AAKER; KUMAR, DAY; 2007), com
o intuito de estimular a evocacdo livre de atributos pertencentes as vdrias categorias de
dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica) que, teoricamente, compdem as

imagens na perspectiva dos entrevistados.

Roteiro Basico de Questdes Tipo df

Evocacio

1. Quando eu digo Shopping Center Iguatemi Caxias qual a primeira coisa que lhe vem a

mente? Geral

2. Que outras ideias lhe véem a mente quando vocé escuta Shopping Center Iguatemi Caxias?

3. Como vocé descreve o Shopping Center Iguatemi Caxias? Cognitiva

4. Quais sentimentos lhe vém a mente quando eu digo Shopping Center Iguatemi Caxias? Emocional

5. Quais os beneficios que o Shopping Center Iguatemi Caxias oferece para vocé? Funcional

6. Qual o significado do Shopping Center Iguatemi Caxias para vocé? Simbdlica

Figura 14 — Roteiro Basico de Questdes
Fonte: Adaptado de Schuler (2004), Milan e De Toni (2008a; 2008b) e De Toni (2009).
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A técnica da evocagdo livre se baseia no conceito de “livre associagdo”, utilizado por
Sigmund Freud, “para denotar algo que vem do inconsciente e que se intromete de maneira
incontroldvel no pensamento consciente ou o invade” (SCHULTZ; SCHULTZ, 1992, p. 335).
Esta técnica é uma das formas mais utilizadas para identificar as imagens que os individuos
formam sobre objetos e, consiste em apresentar aos entrevistados um estimulo, ou termo
indutor (neste caso, Shopping Center Iguatemi Caxias) e, a partir deste, pedir para que digam
palavras ou expressdes que lhes tenham vindo imediatamente a memoéria (ABRIC, 1994;

GUIMELLI 1994; MALHOTRA, 2006).

Os consumidores entrevistados puderam dar as primeiras duas, tr€s ou quatro palavras
ou ideias que lhes vieram a mente, ao invés de apenas a primeira. A principal vantagem desta
técnica é que permite identificar elementos implicitos ou latentes na mente dos consumidores
(entrevistados) em torno do termo indutor, sem exercer um controle exagerado na

racionalidade (ABRIC, 1994; POIESZ, 1989; SA, 1996).

Em relacdo as questdes incorporadas ao roteiro (vide Figura 14), alguns comentarios
sao pertinentes. As questdes 1 e 2 auxiliam na identificacdo dos atributos mais facilmente
evocados, que emergem da memoria do entrevistado, quando o objeto de pesquisa € citado, no
caso, o Shopping Center Iguatemi Caxias. Estas primeiras questdes buscam verificar o
conceito geral da representacdo mental que o entrevistado tem sobre o objeto. Quanto as
questdes 3 a 6, as mesmas buscam dar maior coeréncia a coleta de dados ao repetir 0 mesmo
questionamento bdsico por meio de vdrias perspectivas (dimensdes cognitiva, emocional,
funcional e simbdlica), propondo ao entrevistado um maior nimero de oportunidades para
revelar os conceitos que fazem parte da configuracdo da sua imagem diante o objeto em

estudo (MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b).

Ap6s a estruturagdo do instrumento de coleta de dados, procedeu-se a validagdo de
conteido (KINNEAR; TAYLOR, 1996; HAIR Jr. et al.,, 2006) do Roteiro Basico de
Questdes, que consistiu de uma avaliacdo subjetiva, porém, sistemadtica, da representatividade
dos aspectos estudados (MALHOTRA, 2006). Neste sentido, o instrumento de coleta de
dados foi submetido a trés experts, que atuam em dreas relacionadas ao tema da pesquisa e

sao professores doutores, que validaram o Roteiro Basico de Questdes.

Como ultimo procedimento de validacdo e finalizacdo do instrumento de coleta de
dados, foi implementado um pré-teste ou teste piloto (CHURCHILL Jr., 1999), que consistiu
na aplicacdo do questiondrio em campo a uma pequena amostra de respondentes, com o

objetivo de corrigir falhas no instrumento de coleta de dados e avaliar o tempo de aplicacdo
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do mesmo (AAKER; KUMAR; DAY, 2007). O Roteiro Basico de Questdes foi submetido,
portanto, a um pré-teste com dez consumidores do Shopping Center Iguatemi Caxias, a fim de
verificar a facilidade de compreensdao das perguntas, bem como o tempo necessirio para

aplicar a entrevista e, a existéncia de questdes que precisam ser alteradas.

Na aplicacdo do pré-teste, verificou-se um tempo médio de sete minutos, € oOs
respondentes ndo apresentaram duvidas. Ressalta-se que, ainda que ndo tenha sido necessario
proceder a alteracdes no Roteiro Basico de Questdes, as dez entrevistas coletadas nesta etapa

da pesquisa nao foram incorporadas a amostra final.

Por conseguinte, o processo de coleta de dados, através da aplicacdo do Roteiro Bésico
de Questdes foi realizado no periodo preestabelecido aos consumidores da amostra. Conforme
as entrevistas foram sendo aplicadas e analisadas, finalizou-se com uma amostra total de
quatrocentos casos validos. As entrevistas foram feitas pela propria pesquisadora, a qual fez
uma breve explicacdo do instrumento aos entrevistados, com o objetivo de fortalecer a

importancia do estudo.

Vale comentar que, as entrevistas foram realizadas individualmente, com cada um dos
entrevistados (consumidores) e, que sua aplicacdo ocorreu na forma oral, ou seja, face a face
(MARCONI; LAKATOS, 2006). Este tipo de aplicacdo tem a vantagem de permitir ao
entrevistador incentivar o entrevistado a revelar mais e mais atributos de sua imagem mental

(DE TONI, 2009), sobre determinado objeto, neste caso, o Shopping Center Iguatemi Caxias.

Conforme foram sendo aplicadas as entrevistas, as mesmas foram sendo processadas,
ou seja, cada entrevista aplicada mediante o Roteiro Basico de Questdes recebeu um nimero
de controle (c6digo), sendo revistadas uma a uma, para a posterior digitacdo dos dados. Com
o banco de dados formatado, realizou-se uma revis@o minuciosa e se partiu para a preparagao

dos mesmos.

Finalizada a coleta dos dados, a etapa seguinte foi constituida pela tabulacdo e pelo
tratamento dos mesmos. Segundo Malhotra (2006), a preparacdo correta dos dados € essencial
antes da andlise dos mesmos, pois, com este procedimento, pode-se fazer a interpretacao dos
resultados de forma mais ampla e consistente. A qualidade dos resultados obtidos depende em
grande parte de quao adequadamente os dados foram preparados e transformados em sua

anilise (AAKER; KUMAR; DAY 2007).
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3.2.3 Analise de Conteudo

Para o tratamento dos dados, foram adotados os seguintes procedimentos. A primeira
etapa consistiu na andlise de conteido em relacdo as respostas geradas nas entrevistas
individuais em profundidade, a partir da aplicacdo do Roteiro Bésico de Questdes, quando
foram listadas as ideias (contetidos, percep¢des) mencionadas pelos entrevistados, gerando os
atributos pertinentes a imagem relacionada ao Shopping Center Iguatemi Caxias (termo
indutor). A andlise de contetido incidiu, portanto, em uma avaliacdo qualitativa de todas as
entrevistas em profundidade, permitindo a interpretacdo e a leitura adequadas e as dinamicas

das questdes levantadas (BARDIN, 2004).

Segundo Bardin (2004), a andlise de contetido € utilizada como um instrumento de
diagndstico, que leva em consideracdo as inferéncias especificas ou interpretacdes causais
sobre os contetdos provenientes dos respondentes, possibilitando uma melhor orientagcdo e
aproveitamento das ideias. Assim sendo, uma boa andlise de conteido parte de um bom

problema de pesquisa e de categorias de andlise previamente definidas (QUEZADA, 1992).

z

Essa etapa do tratamento dos dados é a mais delicada, pois depende muito da
habilidade do pesquisador em extrair, das palavras textuais dos respondentes, a esséncia da
ideia, gerando, assim, atributos que possam ser expressos em poucas palavras e que nao se
repitam (DE TONI, 2009). Um exemplo disso sdo duas proposicdes diferentes, de dois
entrevistados: “Ah, o concorrente vende mais barato que o Shopping Center Iguatemi Caxias”
e “o que eu ndo gosto no Shopping Center Iguatemi Caxias é que € muito caro”’. Em ambas as
frases, os entrevistados se referem ao atributo preco, sendo assim, o pesquisador pode, neste
caso, interpretar as duas proposi¢des e registra-las em seu banco de dados como sendo o
atributo preco (SCHULER, 2000; 2004). Porém, nem sempre as proposicdes sao tao
facilmente interpretadas, sendo isso um risco que a andlise de contetdo apresenta (DE TONI,

2009).

Dessa forma, a andlise de conteido implementada no trabalho obedeceu a seguinte
ordem. Inicialmente, foram listadas todas as ideias aludidas pelos entrevistados, no software
Word da Microsoft, gerando uma primeira lista de 130 atributos pertinentes a imagem do
Shopping Center Iguatemi Caxias. Em seguida, para dar maior validacdo ao conteudo, os
atributos mencionados foram categorizados a partir da andlise de dois pesquisadores com

experiéncia e conhecimento sobre o tema pesquisado, seguindo a técnica do Método de
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Juizes, proposto por Malhotra (2006), gerando, assim, uma lista final de quarenta atributos

pertinentes a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias.

3.2.4 Valores de Frequéncia e de Ordem de Evocaciao dos Atributos e a Determinacao
das suas Distancias em Rela¢ao ao Termo Indutor

Posteriormente, foram determinadas as distancias dos atributos em relagdao ao termo
indutor (Shopping Center Iguatemi Caxias), suscitando areas diferenciadas de atributos, de
acordo com estas distancias, o que resultou em quatro niveis de imagem, ou seja, Imagem
Central, Primeira Imagem Intermedidria (ou primeira periferia), Segunda Imagem
Intermediéria (ou segunda periferia) e Imagem Periférica (ou periferia). Os atributos gerados
pela andlise de conteddo foram analisados quanto a sua frequéncia e ordem de evocacao. Com
estes dois critérios, os atributos foram analisados com o recurso do software EVOC,
desenvolvido por Verges (1992) e seus colaboradores. O EVOC permitiu a andlise de
evocagoes, buscando, a partir da combinacdo da frequéncia de evocacdo e ordem média de
evocacdo de cada palavra, identificar os atributos (palavras) que representaram maior

probabilidade de pertencerem a Imagem Central e ao sistema periférico das imagens.

O Valor de Frequéncia (VF) e o Valor de Ordem (VO) foram dispostos em um grafico
de quatro quadrantes: o primeiro quadrante corresponde a Imagem Central ou Nicleo Central;
o segundo, a Primeira Imagem Intermedidria; o terceiro, a Segunda Imagem Intermedidria e; o
quarto, a Imagem Periférica. Os critérios de classificacdo, segundo Verges (1992), sdo:
(i) Imagem Central: atributos com o VO menor que a média das médias das evocagdes,
denominado Valor de Ordem Médio (VOM), e VF maior ou igual ao Valor de Frequéncia
Médio (VFM) das evocagdes; (ii) Primeira Imagem Intermediaria: atributos com VO maior
ou igual ao VOM, e VF maior ou igual ao VFM das evocagdes; (iii) Segunda Imagem
Intermediaria: atributos com VO menor que o VOM, e VF menor ao VFM das evocagoes;
e (iv) Imagem Periférica: atributos com VO maior ou igual ao VOM, e VF menor que o

VFM das evocacoes.

O VFM foi calculado pelo total de frequéncia de atributos citados, dividido pelo
nimero de diferentes atributos. O VO e o VOM sio calculados a partir da frequéncia dos
atributos na memoria dos entrevistados. Com um somatério simples, chegou-se ao VO. Cada
vez que um atributo foi citado em primeiro lugar, ele recebeu o valor 5; quando em segundo,

recebeu valor 4; quando em terceiro, valor 3; quando em quarto, valor 2; e quando em quinto,
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valor 1. Depois do quinto lugar de apari¢do os atributos ndo receberam mais pontos (DE

TONI, 2009).

Para atribuir as zonas de proximidade com o Termo Indutor, foi utilizado, como
critério discriminatério, o Valor Total (VT) dos atributos. A partir deste VT, foi aplicado o
procedimento de “divisdo por quartis” (com uso do software Excel da Microsoft). Por meio
desta divisdo, foram criados quatro intervalos. O intervalo gerado pelo quarto quartil, que
corresponde aos valores mais altos, acolheu os atributos considerados como pertinentes a
Imagem Central; o terceiro quartil correspondeu ao intervalo de segundo valor mais alto, e €
considerado como Primeira Imagem Intermedidria; o segundo quartil corresponde ao intervalo
de terceiro valor mais alto e é denominada Segunda Imagem Intermedidria e; o primeiro
quartil, correspondente ao intervalo de valores menores, € chamado simplesmente de Imagem

Periférica (SCHULER, 2000; 2004; DE TONI, 2005; 2009). A Figura 15 € elucidativa.

Imagem Periférica Segunda Imagem Primeira Imagem Imagem
Intermediaria Intermediaria Central
L [ | [ | [ | [ |
| | | | | >
1° Quartil 2° Quartil 3° Quartil 4° Quartil

Figura 15 — Forma de geracdo das dreas de proximidade dos atributos da imagem com seu
termo indutor
Fonte: Adaptado de De Toni (2005).

3.2.5 Classificacao dos Atributos Identificados em Dimensoes de Atributos Cognitivos,
Emocionais, Funcionais e Simbdlicos

Uma vez realizada a andlise de contetido, os atributos identificados também foram
categorizados com base nas quatro dimensdes da imagem do shopping center, ou seja, 0s

atributos foram relacionados dentre as dimensdes cognitiva, emocional, funcional e simbdlica.

Deste modo, os quarenta atributos encontrados e manifestados pelos respondentes
foram listados e, em seguida, foram classificados em suas respectivas dimensdes, pelo
julgamento da prépria pesquisadora. Porém, como esta classificacdo é embasada em uma

interpretacdo subjetiva, a forma mais utilizada de minimizar os vieses trazidos pela
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z

subjetividade da interpretacdo € a utilizacdo de, no minimo, trés juizes diferentes para

realizarem a divisdo dos atributos em dimensdes (DE TONI, 2009; SCHULER et al., 2010).

Neste sentido, os atributos foram apresentados de forma desordenada a trés novos
pesquisadores, que atuam em dreas relacionadas ao tema da pesquisa e sdo professores
doutores, solicitando-se que os mesmos agrupassem os atributos de acordo com suas
respectivas dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica). Por conseguinte, as
diferencas de interpretacdo entre os novos pesquisadores e a propria pesquisadora foram
discutidas e chegou-se a uma conclusdo de melhor qualidade, validando, desta forma, a

categorizagdo dos atributos em suas respectivas dimensoes.

Na andlise final, dos atributos em suas dimensdes, foi possivel perceber se o objeto da
imagem configurada (neste caso, o Shopping Center Iguatemi Caxias) ocupa maior lugar, com
maior importancia, diante da dimensdo funcional (imagem predominantemente sensorial) da
amostra consultada, bem como em relacdo a dimensdo emocional, cognitiva ou simbdlica.
Estas informacdes sdo de extrema importincia para decidir e dimensionar discursos
persuasivos futuros, visando a adog¢do, o interesse ou a preferéncia do publico consumidor

(DE TONI, 2009).

3.2.6 Grafico de Configuracao de Imagem (GCI)

O MCI propde, para uma melhor visualizacdo dos resultados da pesquisa, a geracao
de um mapa conceitual denominado Gréfico de Configuracao de Imagem (GCI), que consiste
na disposi¢do gréfica dos resultados identificados quanto a imagem do Shopping Center
Iguatemi Caxias. O principal objetivo do GCI € ser uma ferramenta para a gestao da imagem

(DE TONI, 2009), de facil visualizac@o dos resultados.

No GCI, os atributos considerados integrantes da Imagem Central sdo diferenciados
daqueles que fazem parte das Imagens Periféricas (SCHULER, 2004; DE TONI, 2009).
As diferentes zonas de proximidade dos atributos com o termo indutor sdo diferenciadas por
circulos concéntricos de distintas cores. A Figura 16 ilustra uma representacao de como o GCI
foi gerado para o presente trabalho. No mapa circular formado pela representacdo das quatro
zonas de proximidade foram destacadas quatro “fatias” para abrigar os atributos em suas
respectivas dimensdes. Em seguida, os atributos sdo dispostos nos setores dedicados a cada

dimensao, segundo seus Valores Totais (VTs), que indicam em qual das O&rbitas estdo
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(se na Imagem Central, na Primeira Imagem Intermedidria, na Segunda Imagem Intermediaria

ou na Imagem Periférica).

A disposi¢ao grafica apresenta trés informagdes essenciais: (i) os atributos que
compdem a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias; (ii) a proximidade destes com a
Imagem Central; e (iii) a respectiva dimensao (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica) a
que pertencem. A partir da posicdo relativa de cada atributo no GCI, é possivel direcionar
estratégias de a¢do de acordo com os objetivos da organizacdo (DE TONI, 2005, 2009).
Portanto, quanto mais préximo um atributo estiver do termo indutor, maior serd a forca deste

atributo para influenciar as decisdes do consumidor.

Dimensao Dimensao
Cognitiva Emocional

O
O

Atributos da imagem

O 0 0

Termo

O

| ——

Imagem

\ \ Indutor
Central >
1° Imagem \ \ O O
Intermediaria > O
2° Imagem \K O
Intermediiria > O

0

Imagem
Periférica >
Dimensao Dimensao
Simbolica Funcional

Figura 16 — Grafico de Configuracdao de Imagem (GCI)
Fonte: Adaptado de Schuler (2000; 2004), De Toni (2005; 2009) e Milan e De Toni (2008).



4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa e sua andlise sdo apresentados segundo as secdes

subsequentes deste capitulo.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para esta pesquisa, considerou-se como popula¢do todos os consumidores locais,
frequentadores do Shopping Center Iguatemi Caxias. A partir disso, por meio de uma técnica
ndo probabilistica por conveni€ncia, a amostra da pesquisa foi composta por 400

entrevistados, sendo que, todos eles foram considerados validos.

A fim de realizar a caracterizacdo da amostra, foram levantados alguns critérios a
respeito dos consumidores entrevistados. Assim, quanto ao género (sexo) dos respondentes,
que participaram da pesquisa nota-se uma predominancia do género feminino, representado
por 58,25% dos respondentes, enquanto os consumidores do género masculino representam

41,75% da amostra, como pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 — Género (sexo) dos respondentes

Género (sexo) Numero de Respondentes %
Feminino 234 58,25
Masculino 166 41,75

Total 400 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em relacdo a faixa etdria dos respondentes, percebe-se uma predominancia de
jovens, foi observado que 32,75% dos consumidores do Shopping Center Iguatemi tém entre

18 a 25 anos de idade, enquanto 25,75% té€m entre 26 a 35 anos, 17,25% dos entrevistados
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tém entre 36 a 45 anos de idade, 22,25% té€m entre 46 a 65 anos e, por fim, 2,0% dos

consumidores respondentes t€ém mais de 65 anos de idade, conforme ilustrado na Tabela 2.

Tabela 2 — Faixa etdria dos respondentes

Faixa Etaria Nimero de Respondentes %
18 a 25 anos 131 32,75
26 a 35 anos 103 25,75
36 a 45 anos 69 17,25
46 a 65 anos 89 22,25
Mais de 65 anos 8 2,00
Total 400 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Quanto ao grau de escolaridade dos respondentes, nota-se uma predominancia, com
mais da metade dos respondentes (63,25%), com curso superior, sendo eles, curso superior
incompleto com 45,25% e curso superior completo com 18%. Isso pode ser reflexo do alto
nimero de jovens encontrados na amostra. Em contrapartida, 1,25% dos respondentes tém
apenas o ensino fundamental incompleto, enquanto 3% tém o ensino fundamental completo;
3,5% dos consumidores t€ém o ensino médio incompleto e 13,75% tém o ensino médio
completo; e 3,25% deles tém um curso de pds-graduagdo incompleto, enquanto apenas 12%
da amostra total possuem um curso de pds-graduacdo completo. Estes resultados podem ser

observados na Tabela 3.

Tabela 3 — Grau de escolaridade dos respondentes

Grau de Escolaridade Nimero de Respondentes %
Ensino fundamental incompleto 5 1,25
Ensino fundamental completo 12 3,00
Ensino médio incompleto 14 3,50
Ensino médio completo 55 13,75
Ensino superior incompleto 181 45,25
Ensino superior completo 72 18,00
Pés-graduacao incompleta 13 3,25
Pés-graduacao completa 48 12,00

Total 400 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em relagdo a renda individual mensal dos respondentes, observa-se uma
predominancia entre o nivel de rendimento na faixa de R$ 601,00 a R$ 1.200,00 (27,75%) e
de R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00 (26,75%). Provavelmente, isto esta relacionado com o fato de
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que a maioria dos consumidores que participaram da pesquisa s30 jovens, com curso Superior,
e que possivelmente estejam iniciando a sua carreira profissional. O nivel de renda de todos

os respondentes € apresentado na Tabela 4.

Tabela 4 — Renda mensal individual dos respondentes

Renda Mensal Individual Nimero de Respondentes %
Até R$ 600,00 31 7,75
De R$ 601,00 a R$ 1.200,00 111 27,75
De R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00 107 26,75
De R$ 2.001,00 a R$ 3.400,00 76 19,00
De R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00 41 10,25
Mais de R$ 6.501,00 34 8,50

Total 400 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Quanto a frequéncia mensal média ao Shopping Center Iguatemi Caxias da amostra,
observa-se que 29,25% dos respondentes frequentam menos de uma vez ao més, 57,25%
frequentam de uma a trés vezes, e 13% frequentam quatro ou mais vezes ao més, conforme
ilustrado na Tabela 5. Considerando que em um meés temos quatro finais de semana, os
respondentes que visitam o shopping de uma a trés vezes por mes, provavelmente, o

frequentam mais nos finais de semana, como uma opcao de lazer.

Tabela 5 — Frequéncia mensal ao Shopping Center Iguatemi Caxias

Frequéncia Nimero de Respondentes %
Menos de 1 vez 117 29,25
De 1 a3 vezes 230 57,50
4 vezes ou mais 53 13,25

Total 400 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.2 IDENTIFICACAO DOS ATRIBUTOS DA IMAGEM DO SHOPPING CENTER
IGUATEMI CAXIAS

Baseando-se na andlise de conteido das respostas provenientes da coleta de dados
mediante a aplicacdo do Roteiro Bésico de Questdes (ver Apéndice A), foram identificados

N

quarenta atributos, os quais correspondem as ideias que estdo associadas a imagem do
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Shopping Center Iguatemi Caxias, na 6tica dos consumidores entrevistados. A Tabela 6

relaciona tais atributos, bem como sua frequéncia de citacao (VF).

Tabela 6 — Atributos identificados

N° Atributos Identificados VF Yo
1 Entretenimento 577 14,41
2 Compras 443 11,06
3 Comodidade 327 8,16
4 Cinema 246 6,14
5 Passear 234 5,84
6 Alimentagdo 206 5,14
7 Variedade 197 4,92
8 Lojas 154 3,85
9 Alegria 140 3,50
10 Pessoas 123 3,07
11 Seguranca 104 2,60
12 Gastos 87 2,17
13 | Grande (infra-estrutura) 81 2,02
14 | Estacionamento 78 1,95
15 Novidades 78 1,95
16 | Algo bom 75 1,87
17 Modernidade 74 1,85
18 Ponto de encontro 74 1,85
19 Ambiente agradavel 68 1,70
20 Lugar bonito 64 1,60
21 Ponto turistico 49 1,22
22 | Moda 46 1,15
23 | Consumo 45 1,12
24 Trangqiiilidade 42 1,05
25 Satisfacdo 39 0,97
26 Preco alto 36 0,90
27 |Luxo 32 0,80
28 | Qualidade 32 0,80
29 Conveniéncia 30 0,75
30 Comércio 30 0,75
31 Familia 28 0,70
32 | Crescimento econdmico 24 0,60
33 Carrefour 23 0,57
34 | Servicos 21 0,52
35 |Infra-estrutura diferenciada 21 0,52
36 Boas marcas 18 0,45
37 Bons precos 16 0,40
38 Organizacdo 15 0,37
39 Limpeza 15 0,37
40 | Promogdes 13 0,32
Frequéncia Total 4.005 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Nota: VF = Valor de Frequéncia.
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4.3 DELIMITACAO DA IMAGEM CENTRAL DO SHOPPING CENTER IGUATEMI

Esta secdo apresenta os resultados da aplicacdo do MCI, para acessar a organizacao
dos atributos quanto a sua proximidade com o termo indutor. A partir dos atributos gerados na
fase da andlise de conteddo, foi realizado o primeiro tratamento dos dados, onde foram
analisados a sua frequéncia e ordem de evocag@o. A Tabela 7 apresenta, além dos atributos da
imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias, o Valor de Frequéncia (VF), o Valor de Ordem
(VO) e o Valor Total (VT) de cada atributo, e apresenta também a divisdo por dreas de

proximidade com o termo indutor.

Tabela 7 — Conjunto de atributos da imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias e sua
disposi¢c@o quanto a imagem central e periferias da imagem

Niveis da Imagem N° | Atributos VF VO VT
1 compras 443 1001 1444
2 entretenimento 577 715 1292
3 cinema 246 602 848
4 passear 234 495 729
e et 5 alimentacao 206 444 650
6 comodidade 327 241 568
7 lojas 154 330 484
8 variedade 197 216 413
9 pessoas 123 267 390
10 | gastos 87 200 287
11 | alegria 140 50 190
12 | novidades 78 104 182
13 grande (infra-estrutura) 81 97 178
14 | seguranca 104 66 170
Primeira Imagem 15 |algo_bom 75 95 170
Intermediaria 16 | modernidade 74 88 162
17 | ponto de encontro 74 75 149
18 lugar_bonito 64 81 145
19 |moda 46 98 144
20 | ambiente agradavel 68 76 144
21 estacionamento 78 63 141
22 | prego alto 36 98 134
23 consumo 45 63 108
24 Carrefour 23 74 97
Segunda Imagem 25 |luxo 32 57 89
Intermediaria 26 | ponto turistico 49 35 84
27 | qualidade 32 46 78
28 | comércio 30 32 62
29 |tranquilidade 42 14 56
30 | conveniéncia 30 26 56

(continua)
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31 boas marcas 18 30 48

32 |satisfagdo 39 7 46

33 | bons pregos 16 25 41

34 familia 28 10 38

Imagem 35 |servigos 21 16 37
Periférica 36 infra-estrutura diferenciada 21 15 36
37 crescimento econdmico 24 4 28

38 | promogdes 13 14 27

39 |limpeza 15 6 21

40 | organizacio 15 4 19

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Nota: VF = Valor de Frequéncia; VO = Valor de Ordem e VT = Valor Total.

Para suscitar as diferentes areas de proximidade com o termo indutor, foi aplicada a
divis@o por quartis ao conjunto de Valores Totais (VT) encontrados, conforme a Figura 17,
considerou-se como escala os valores entre 19 e 1.444, correspondentes a0 menor € a0 maior
VT encontrados na amostra. Nesta escala, foram criados quatro intervalos (1.444/4), sendo
que, o intervalo gerado entre os valores de 1.444 a 214,25 acolheram os atributos
considerados como pertencentes a Imagem Central. O intervalo entre 214,25 a 142,5 foi
considerado a Primeira Imagem Intermedidria, assim como o intervalo entre 142,5 a 54 foi
denominado de Segunda Imagem Intermedidria. Os valores do intervalo entre 54 a 19

determinaram a inclusdo dos referidos atributos na area da Imagem Periférica.

Imagem Periférica Segunda Imagem Primeira Imagem Imagem
Intermediaria Intermediaria Central
VT
L [ | [ | [ | [ |
1 | | | | >
19 54 142,5 214,25 1444

Figura 17 — Areas de proximidade dos atributos que compdem a imagem do Shopping Center

Iguatemi Caxias, segundo a divisdo do conjunto de Valores Totais (VTs) em quartis
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Como visto na revisdo da literatura, toda e qualquer representacdo € organizada em
torno de um Nicleo ou Imagem Central e que da a representacdo significado, ocupando uma
posicdo privilegiada na mente dos entrevistados. Ja os atributos que pertencem as periferias
sao mais flexiveis e sujeitos as mudancas, cuja funcdo € permitir a adaptacdo a realidade

(ABRIC, 1984; SA, 1996). Assim, a Imagem Central ¢ mais comum, mais frequente e
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prontamente lembrada nas representacdes dos entrevistados, enquanto as intermedidrias ou

periféricas sdo elementos mais particularizados.

A Tabela 7 indica que os atributos ‘“compras”, ‘“entretenimento”, ‘“‘cinema”,
“passear”, “alimentacdo”, “comodidade”, “lojas”, “variedade”, ‘“pessoas” e ‘“‘gastos” dao
significado e compdem a Imagem Central do Shopping Center Iguatemi Caxias, no caso, para
a amostra entrevistada. Estes atributos s@o mais estaveis e resistentes a mudanca e contribuem
para dar significado ao shopping (DE TONI; SCHULER, 2007). Pode-se perceber que os
atributos que dao significado ao shopping na perspectiva dos consumidores entrevistados sao
atributos de necessidades bdsicas como as compras, a alimentacdo, a diversdo e o convivio

com as pessoas.

Um aspecto que pode ser considerado negativo para a imagem do Shopping Center
Iguatemi Caxias € a questdo do atributo “gastos” fazer parte da Imagem Central na 6tica dos
consumidores. Durante as entrevistas, este atributo foi citado quando os mesmos eram
perguntados sobre quais ideias lhes vinham em mente a respeito do Shopping. Porém, a
origem deste fato pode estar ligada provavelmente as compras, a alimentagdo, ao
entretenimento, ao cinema (diversao), entre outros atributos que possam vir a ser consumidos

ou utilizados pelos consumidores dentro de um shopping center, € que, consequentemente,

trardo gastos a0s mesmos.

Referindo-se a Primeira Imagem Intermedidria, a mesma foi representada pelos
atributos “alegria”, “novidades”, ‘“grande (infra-estrutura)”, ‘“seguranca”, “algo bom”,
“modernidade”, “ponto de encontro”, “lugar bonito”, “moda” e “ambiente agradavel”.
A Segunda Imagem Intermedidria foi idealizada pelos atributos ‘“‘estacionamento”, *“preco
alto”, “consumo”, “Carrefour”, “luxo”, “ponto turistico”’, “qualidade”, “comércio”,
“tranquilidade” e “conveniéncia”. O atributo “preco alto” pode ser considerado negativo para
o Shopping, portanto, tal enfoque merece aten¢ao dos profissionais do mesmo. Finalmente, a
Imagem Periférica foi representada pelos atributos ‘“boas marcas”, “satisfacdo”, “bons
precos”, “familia”, “servi¢os”, “infra-estrutura diferenciada”, ‘“‘crescimento econdmico”,

“promogdes”, “limpeza” e “organizac¢ao”.

Em uma andlise segmentada da Imagem Central, a partir do género (sexo) dos
respondentes, observaram-se algumas semelhancas e diferengas nos atributos citados, como

ilustrado nas Tabelas 8 € 9.
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Tabela 8 — Conjunto de atributos da imagem central do Shopping Center Iguatemi Caxias para
0 género masculino

Género Masculino N° Atributos VF VO VT
1 | compras 179 400 579
2 entretenimento 214 275 489
3 cinema 81 218 299
4 comodidade 134 127 261
Therirrom (Eomtia ] 5 | alimentacdo 76 174 250
6 | passear 76 172 248
7 variedade 97 120 217
8 |lojas 57 121 178
9 | pessoas 52 122 174
10 | gastos 45 113 158

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Nota: VF = Valor de Frequéncia; VO = Valor de Ordem e VT = Valor Total.

Tabela 9: Conjunto de atributos da imagem central do Shopping Center Iguatemi Caxias para
o gé€nero feminino

Género Feminino N° Atributos VF VO VT
1 compras 264 601 865
2 entretenimento 363 440 803
3 cinema 165 384 549
4 passear 158 323 481
5 alimentacdo 130 270 400
Imagem Central =
6 comodidade 193 114 307
7 lojas 97 209 306
8 pessoas 71 145 216
9 variedade 100 96 196
10 | novidades 60 81 141

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Nota: VF = Valor de Frequéncia; VO = Valor de Ordem e VT = Valor Total.

Nota-se que as Imagens Centrais do Shopping Center Iguatemi para os géneros
masculino e feminino sdo semelhantes quanto aos atributos “compras”, “entretenimento”,
“cinema”, “comodidade”, “alimentacdo”, “passear”, “variedade”, “lojas” e “pessoas”, porém,
observar-se que a evocagdo dos atributos nao ocorreu na mesma ordem para os géneros. Ja as
diferencas estdo no fato de que os consumidores pesquisados de género masculino revelaram
a presenca do atributo ‘“gastos” na Imagem Central do Shopping, enquanto que os
consumidores do género feminino revelaram a presenca do atributo “novidades”. Para o
género masculino o atributo “novidades”, que compde a Imagem Central do género feminino,

surge apenas na Segunda Imagem Intermedidria com VF = 18, VO = 23 e VT = 41. Logo,

para o género feminino, o atributo “gastos”, citado na Imagem Central do género masculino,
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aparece como primeiro atributo na Primeira Imagem Intermediaria, com VF =42, VO =87 e

VT =129.

O fato de o género masculino ter revelado o atributo gastos como pertencente a
Imagem Central do shopping center, pode estar ligado ao fato de que, para estes o shopping
lhes transmite apenas um centro de compras, dentro de um escopo mais racional. Ao
contrério, para o género feminino o shopping center pode ser considerado como um centro de
entretenimento, pelo fato de que, o atributo novidades foi citado como componente da

Imagem Central, e ndo, os gastos, conferindo um escopo mais emocional.

Também foi procedida uma andlise quanto a faixa etdria, ao grau de escolaridade e
ao nivel de renda dos respondentes, porém, nestas caracteristicas ndo foram verificadas

diferencas relevantes na percepc¢ao da Imagem Central do Shopping Center Iguatemi Caxias.

4.4 DIMENSOES DA IMAGEM DO SHOPPING CENTER IGUATEMI CAXIAS

A partir da andlise de contetido, os atributos encontrados na pesquisa foram
classificados nas dimensdes cognitiva, emocional, funcional e simbdlica, repercutindo os
resultados apresentados na Tabela 10 e, graficamente, na Figura 18. Nas duas colunas da
direita, encontram-se os VT associados a cada atributo, assim como o percentual que ele
representa na soma de todos os VT encontrados. Além disso, encontram-se, também, o VT
associado a cada dimensao dos atributos, bem como o percentual do VT geral dos atributos

que cada dimensao representa.



Tabela 10 — Agrupamento dos atributos em suas respectivas dimensoes

Dimensoes Atributos de Cada uma das Dimensoes VT %0
gastos 287 2,87
preco alto 134 1,34
consumo 108 1,08
Cognitiva | qualidade 78 0,78
bons pregos 41 0,41
organizagao 19 0,19
Subtotal 667 6,68
comodidade 568 5,69
alegria 190 1,90
ponto de encontro 149 1,49
Emocional | ambiente agradavel 144 1,44
tranquilidade 56 0,56
satisfacdo 46 0,46
Subtotal 1153 | 11,55
compras 1444 | 14,46
cinema 848 8,49
alimentacao 650 6,51
lojas 484 4,85
variedade 413 4,14
grande (infra-estrutura) 178 1,78
lugar bonito 145 1,45
estacionamento 141 1,41
Carrefour 97 0,97
Funcional | ponto turistico 84 | 084
comércio 62 0,62
conveniéncia 56 0,56
boas marcas 48 0,48
Servigos 37 0,37
infra-estrutura diferenciada 36 0,36
crescimento economico 28 0,28
promogoes 27 0,27
limpeza 21 0,21
Subtotal 4799 | 48,06
entretenimento 1292 | 12,94
passear 729 7,30
pessoas 390 3,91
novidades 182 1,82
seguranga 170 1,70
Simbélica | algo bom 170 1,70
modernidade 162 1,62
moda 144 1,44
luxo 89 0,89
familia 38 0,38
Subtotal 3366 | 33,71
Soma dos Valores Totais 9985 | 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Nota: VF= Valor de frequéncia.
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Cognitiva
6,68 %

Simbdlica Emocional
33,71% 11,55%

Funcional
48,06 %

Figura 18 — Dimensdes que compdem a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os resultados da categorizacdo dos atributos que compdem a imagem dos
consumidores pesquisados mostram que a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias
apresenta as seguintes dimensdes, em ordem relativa de importancia: funcional (48,06%),

simbolico (33,71%), emocional (11,55%) e cognitiva (6,68%).

Observa-se que as dimensoes Funcional (48,06%) e Simbdlica (33,71%) concentram
os maiores percentuais do VT geral dos atributos, o que quer dizer que os atributos
classificados nestas dimensdes sdo os mais frequentemente e prontamente citados pela
amostra entrevistada. Segundo a Teoria do Nucleo Central, pode-se pensar que tais atributos
sejam os mais representativos do entendimento comum dos consumidores entrevistados sobre
o Shopping Center Iguatemi Caxias. Note-se que os dois principais atributos (compras e
entretenimento) pertencentes ao Nucleo Central da Imagem para os entrevistados se
encontram, cada um, em uma destas dimensdes, sugerindo consisténcia nos resultados das
mesmas (MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b). As demais dimensdes, Emocional (11,55%) e

Cognitiva (6,68%) apresentam, sequencialmente, valores menores, indicando que os atributos
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N

foram citados de forma menos frequente. Em relacdo a composicio de cada uma das
dimensdes (Tabela 10), é possivel relacionar os principais atributos inerentes a cada uma

delas.

A dimensdo Funcional foi a mais saliente, representando 48,06% do VT. Isso
demonstra que o shopping, para esta amostra, € caracterizado como um local mais funcional
(elementos tangiveis que o shopping oferece), com caracteristicas mais racionais e de
praticidade. Observa-se que os atributos que mais se destacam nesta dimensdo sdo as
“compras” (11,06%), o “cinema” (6,14%), a “alimentag¢ao” (5,14%), a “variedade” (4,92%),
as “lojas” (3,85%), a “grande (infra-estrutura)” (2,02%), o “estacionamento” (1,95%), um

“lugar bonito” (1,60%) e como um “ponto turistico” (1,22%).

A segunda dimensdo mais representativa foi a Simbélica (33,71%). Neste caso, os
entrevistados relacionaram os significados que o shopping lhes transmite quando o
frequentam. Dentre os atributos que mais se destacam nesta dimensdo estdo:
o “entretenimento” (12,94%), o “passear” (7,30%), as “pessoas” (3,91%), as “novidades”
(1,82%), a “seguranca” (1,70%), o de “algo bom” (1,70%), a “modernidade” (1,62%) e a
“moda” (1,44%).

A terceira dimensdo mais citada foi a Emocional (11,55%), sendo que os atributos
manifestados desta natureza despertam sentimentos de prazer, ou ndo, e de bem-estar
(SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991). Em relacdo aos atributos emocionais, os que se
destacam nesta dimensao dizem respeito a “comodidade” (5,69%), a “alegria” (1,90%), a um
“ponto de encontro” (1,49%) e a um “ambiente agraddvel” (1,44%). Nota-se aqui a
preponderancia do sentimento de comodidade, presente na Imagem Central e, especificamente

caracterizado pelo terceiro atributo mais citado na pesquisa.

E, por fim, a quarta dimensdo, tendo uma menor representacio na imagem dos
respondentes, foi a Cognitiva (6,68%). Os atributos que se destacam nesta dimensao sao 0s
“gastos” (2,87%), o que estd presente na Imagem Central, o “preco alto” (1,34%) e o

“consumo” (1,08%).

Destaca-se que as dimensdes funcional, simbdlica e emocional estdo presentes nos
quatro niveis de imagem estudados (Imagem Central, Primeira Imagem Intermedidria,
Segunda Imagem Intermedidria e Imagem Periférica). Entretanto, a dimensdo cognitiva esta
presente apenas em trés niveis da imagem (Imagem Central, Segunda Imagem Intermediéria e

Imagem Periférica), conforme mostra a Tabela 11.
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Tabela 11 — Conjunto de atributos da imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias, sua
disposi¢do quanto a imagem central e periferias da imagem (sistemas central e periférico da
imagem) e suas respectivas dimensoes

Niveis da Imagem N° Atributos VF | VO | VT |Dimensées
1 compras 443 | 1001 | 1444 | Funcional
2 entretenimento 577 | 715 | 1292 | Simbélica
3 cinema 246 | 602 | 848 | Funcional
4 passear 234 | 495 | 729 | Simbolica
5 alimentacdo 206 | 444 | 650 | Funcional

Imagem Central - -
6 comodidade 327 | 241 568 | Emocional
7 lojas 154 | 330 | 484 | Funcional
8 variedade 197 | 216 | 413 | Funcional
9 pessoas 123 | 267 390 | Simbolica
10 | gastos 87 | 200 | 287 | Cognitiva
11 alegria 140 | 50 190 | Emocional
12 | novidades 78 104 182 | Simbélica
13 | grande (infra-estrutura) 81 97 178 | Funcional
14 | seguranca 104 | 66 170 | Simbdlica
Primeira Imagem 15 |algo bom 75 95 170 | Simbolica
Intermediaria 16 | modernidade 74 | 88 | 162 | Simbdlica
17 | ponto de encontro 74 75 149 | Emocional
18 | lugar bonito 64 81 145 | Funcional
19 |moda 46 98 144 | Simbdlica
20 | ambiente agradavel 68 76 144 | Emocional
21 estacionamento 78 63 141 | Funcional
22 | preco alto 36 98 134 | Cognitiva
23 | consumo 45 63 108 | Cognitiva
24 | Carrefour 23 74 97 | Funcional
Segunda Imagem 25 |luxo 32 57 89 | Simbodlica
Intermediaria 26 | ponto turistico 49 | 35 84 | Funcional
27 | qualidade 32 46 78 | Cognitiva
28 | comércio 30 32 62 | Funcional
29 | tranquilidade 42 14 56 | Emocional
30 | conveniéncia 30 26 56 | Funcional
31 | boas marcas 18 30 48 | Funcional
32 | satisfacdo 39 7 46 | Emocional
33 | bons pregos 16 25 41 Cognitiva
34 | familia 28 10 38 Simbdlica
35 |servigos 21 16 37 | Funcional

Imagem ; - - -
Periférica 36 |infra-estrutura diferenciada 21 15 36 | Funcional
37 | crescimento econdmico 24 4 28 Funcional
38 | promogdes 13 14 27 Funcional
39 |limpeza 15 6 21 Funcional
40 | organizacio 15 4 19 | Cognitiva

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Nota: VF = Valor de Frequéncia; VO = Valor de Ordem e VT = Valor Total.

Ao se considerar, como recomenda o MCI (DE TONI, 2009), que fazem parte da
Imagem Central de um objeto aqueles atributos que sdo citados em maior nimero € em

primeiro lugar, pode-se dizer que a Imagem Central do Shopping Center Iguatemi Caxias para
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a amostra pesquisada é formada, em esséncia, pela ponderacdo das percep¢des funcional,
simbdlica, emocional e cognitiva. De maneira geral, fica evidente a imagem do Shopping
Center Iguatemi Caxias como um centro de compras (um “templo ao consumo”) e de

entretenimento.

4.5 GRAFICO DE CONFIGURACAO DE IMAGEM DO SHOPPING IGUATEMI CAXIAS

A partir dos resultados da pesquisa, o GCI, apresentado na Figura 19, ilustra, em uma
representacdo gréfica, as principais informagdes sobre a configuracdo da imagem do

Shopping Center Iguatemi Caxias, para o conjunto de respondentes, que a aplicagdo do MCI

gerou.
Dimensao Dimensao
Cognitiva Emocional
(6,68%) 33 ® (11,55%)
Imagem @
Central >
Shopping Center
Iguateml Cax1as
1° Imagem
Intermediaria
2° Imagem
Intermediaria gﬂ
Imagem . ‘ .
Periférica @
Dimensao Dimensao
Simbélica Funcional
(33,71%) (48,06 %)
N° Atributos N° Atributos N° Atributos N° Atributos
1 | compras 11 | alegria 21 | estacionamento | 31 | boas marcas
2 | entretenimento | 12 | novidades 22 | prego alto 32 | satisfacdo
3 | cinema 13 | grande (infra-estrutura) 23 | consumo 33 | bons pregos
4 | passear 14 | seguranca 24 | Carrefour 34 | familia
5 | alimentag@io 15 | algo bom 25 | luxo 35 | servigos
6 | comodidade 16 | modernidade 26 | ponto turistico 36 | infra-estrutura diferenciada
7 | lojas 17 | ponto de encontro 27 | qualidade 37 | crescimento econdmico
8 | variedade 18 | lugar bonito 28 | comércio 38 | promocgdes
9 | pessoas 19 | moda 29 | tranquilidade 39 | limpeza
10 | gastos 20 | ambiente agradavel 30 | conveniéncia 40 | organizacgdo

Figura 19 — Representacdo grifica da imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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O GCI do Shopping Center Iguatemi Caxias, para essa amostra, configura uma ideia
cuja Imagem Central ¢ formada pelos atributos (compras: produtos, roupas, acessorios;
entretenimento: diversao, jogos, lazer; cinema; passear; alimentacao: refei¢des, fast food,
gastronomia, lanches; comodidade: compras em um sé local, dindmico, praticidade,
facilidade, completo, conforto, bem-estar, acessibilidade; lojas; variedade: compras,
produtos, diversidade, diferenciacdo; pessoas: amigos, populacdo, multidao; e gastos:
despesas, pagamentos). Esses atributos sdo responsdveis pela sustentacdo da imagem do
shopping compartilhada por esse grupo de consumidores, ou seja, sdo os atributos mais
lembrados e salientes em suas mentes. Os atributos salientes da imagem sdo aqueles que os
consumidores conseguem perceber como presentes em determinada organizacdo (ALPERT,
1971). Todos os demais atributos da imagem sao fugazes, encontrando-se nas Imagens
Intermedidrias ou na Periferia, o que indica que nao sdo amplamente compartilhados, nem

prontamente lembrados pelos consumidores (MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b).

Em relacdo as dimensdes da imagem, a Imagem Central sustenta as quatro dimensoes
da imagem (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica), ou seja, na dimensdo cognitiva se
encontra o atributo gastos; na dimensdo emocional o atributo comodidade; na dimensao
funcional se encontram os atributos compras, cinema, alimentacio, lojas e variedade ¢; na

dimensao simbdlica, os atributos entretenimento, passear ¢ pessoas.

Como visto anteriormente, a dimensdo que mais se sustenta na imagem do Shopping
Center Iguatemi Caxias, € a dimensdo Funcional (compras, cinema, alimentacdo, lojas,
variedade, grande (infra-estrutura), lugar bonito, estacionamento, Carrefour, limpeza,
comércio, conveniéncia, boas marcas, servicos, infra-estrutura diferenciada, crescimento
econdmico, promog¢des e ponto turistico). Esta dimensdao comporta um conjunto de atributos
mais préximos do Nucleo Central, perfazendo 48,06% do Valor Total encontrado no conjunto

geral de atributos desta imagem.

A dimensdo mais fracamente abordada pela amostra foi a dimensdao Cognitiva, que
comporta cinco atributos na ultima periferia, como, “preco alto”, “consumo”, “qualidade”,
“bons precos” e “organizacdo”, perfazendo 6,68% do valor total encontrado no conjunto geral
de atributos dessa imagem. Este resultado sugere que estas ideias sd@o mais dificilmente

acessadas pelos consumidores, de forma global, compartilhadas na amostra.

Desta forma, um olhar mais apurado ao GCI, amparado pelo conjunto de anélises que
o geraram, pode ser um precioso auxilio para a compreensao dos rumos a serem seguidos (DE

TONI, 2005) ao administrar a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias.



5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise e da interpretacdo dos resultados, ¢ fundamental estabelecer
algumas consideracdes acerca das principais contribui¢cdes do presente estudo, enriquecendo a
aprendizagem, tanto no ambito tedrico quanto no ambito gerencial. Assim, optou-se por

dividir este capitulo em quatro se¢des.

A primeira etapa, denominada implicagdes tedricas, visa analisar os aspectos tedricos
e metodoldégicos provenientes da pesquisa e a contribuicdo dos achados de pesquisa para a
area do marketing. A segunda, denominada implicacdes gerenciais, aborda as possiveis
contribuicdes deste estudo para a pratica da gestdo da imagem do shopping. Finalmente, nas
duas tultimas, a terceira e quarta sec¢des, sdo consideradas algumas limitacdes da pesquisa e as

oportunidades de desenvolvimento de pesquisas futuras.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Atualmente, pode-se considerar que, uma das maiores prioridades entre as
organizagdes € a preocupacdo em desenvolver, projetar € manter uma imagem positiva diante
o seu publico-alvo. A imagem positiva de uma organizacdo ajuda a reforcar a sua
credibilidade, aumentar as suas vendas e a se diferenciar da concorréncia (FRANCOEUR,
2004). Sendo assim, o comportamento do consumidor na escolha de um shopping center,
pode ser fortemente influenciado pelas imagens que forma na mente em relacio ao mesmo

(BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1978; DOBNI; ZINKHAN, 1990; MORGAN, 2000).

Portanto, a identificacdo das imagens de um shopping center constitui uma
oportunidade relevante para melhor compreender o comportamento dos consumidores,
possibilitando a implementacao de estratégias e de agdes para manter ou modificar a imagem

existente. Os resultados da pesquisa ilustram que tdo importante quanto identificar as imagens
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do shopping center, na perspectiva dos consumidores, deve-se entender como estas imagens

estdo configuradas.

Neste sentido, no presente estudo, houve um esfor¢o de pesquisa utilizando-se o MCI
para a configuracdo da imagem de um shopping center. O MCI foi utilizado anteriormente,
por diversos autores, como um método para gerar técnicas de configuracdo de imagens de
organizagdes, produtos/servios, marcas e conceitos (SAMPAIO, 1998; CAIERON JUNIOR,
1999; CHALA, 2000; DE TONI; SCHULER, 2002; DE TONI; SCHULER, 2003; DE TONI;
SCHULER, 2004; DE TONI; SCHULER, 2007; SCHULER, 2000; 2004; DE TONI;
MILAN; SCHULER, 2005; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; DE TONI et al., 2008;
MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b; DE TONI, 2009; DE TONI et al., 2010; MILAN;
RECHE; DE TONI, 2010; SCHULER et al., 2010; DE TONI et al., 2011), e demonstrou ser

um método adequado aos fins da presente pesquisa.

Desse modo, verificando a importancia do tema e a escassez de estudos aplicados a
imagem de um shopping center, este trabalho, através do MCI, cumpriu ao objetivo proposto
de configurar as imagens que os consumidores locais tém em relacdo ao Shopping Center
Iguatemi Caxias, e atendeu a cada um dos objetivos especificos, onde: (i) foram identificados
os atributos relacionados a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias na percep¢do dos
consumidores locais; (ii) foi analisada a composicdo da imagem no que se refere ao seu
conjunto de dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e simbdlica); (iii) foi verificada a
organizacdo interna dos atributos relacionados a imagem central e as imagens periféricas

configuradas e; (iv) foi apresentada uma disposi¢ao grafica dos resultados por meio do GCI.

Com base na Teoria do Nucleo Central (ABRIC, 1984; 1993; SA, 1996;
MOSCOVICI, 1978; 1981; 2003) foi possivel identificar como os consumidores do Shopping
Center Iguatemi Caxias organizam suas imagens em torno de seus elementos centrais,
intermedidrios e periféricos. As evidéncias encontradas no estudo possibilitam concluir que, a
Imagem Central do Shopping Center Iguatemi Caxias € formada por dez atributos que dao
significado para os consumidores pesquisados. Sendo assim, para estes consumidores, o
Shopping Center Iguatemi Caxias pode ser considerado como um local de compras e de
entretenimento, que proporciona as pessoas uma op¢ao de passeio, com comodidade,
oferecendo uma variedade de aspectos relacionados a diversdo e de compras, tanto no
cinema, quanto na alimentacdo e nas lojas, sendo que todos estes beneficios geram,
consequentemente, gastos ou consumo. Assim, foi possivel observar que o shopping é

considerado além de um espago para compras, um local de lazer e diversao.
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Neste sentido, a partir da revisdo da literatura (GARDNER; LEVY, 1955;
MARTINEAU, 1958; MOSCOVICI, 1961; 1976; 1978; 1981; 1984; 1987; 1988; 1997; 2000;
2003; REYNOLDS, 1965; MAY, 1974; MARKS, 1976; JOHNSON-LAIRD, 1983, 1988;
1989; 1995; 2006; GENTNER, 1983a; 1983b; REYNOLDS; GUTMAN, 1984; DICHTER,
1985; MAZURSKY; JACOB, 1986; NORMAN, 1983; 1988; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
BARICH; KOTLER, 1991; VILLAFANE, 1996; MARZILIANO, 1998; HIRSCHMAN;
STERN, 1999; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 1999; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001;
SANTAELLA; NOTH, 2001; DE TONI, 2005; 2009; MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b),
observou-se, também, que a imagem do shopping center pode ser considerada como um
construto mental desenvolvido pelo consumidor, a partir de um conjunto de representacoes,
impressoes, percepgdes, convicgdes e redes de significados armazenado na memoaria de forma

holistica.

Deste modo, com base nos resultados da pesquisa, pode-se considerar, que o modelo
mental dos consumidores entrevistados em relacdo ao Shopping Iguatemi é formado pelo
conjunto de atributos: compras, entretenimento, pessoas, passear, comodidade, variedade,
cinema, alimentacio, lojas e gastos, ou seja, sempre que os consumidores pensarem no

shopping estes atributos serdo os mais lembrados e salientes na mente dos mesmos.

Outra revelagdo tedrica consiste sobre a compreensdo de que a imagem do shopping
center € multidimensional (HAEDRICH, 1993, PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008), e que
ela pode ser configurada a partir das dimensdes cognitiva, emocional, funcional e simbdlica,
assim como, em estudos anteriormente implementados (DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001; DE TONI, 2005; DE TONI; MILAN; SCHULER, 2005; MILAN;
DE TONI; BARAZETTI, 2005; SCHULER, DE TONI; MILAN, 2009). Por conseguinte, os
achados da pesquisa indicam que, para os entrevistados, as quatro dimensdes fazem parte da
Imagem Central do Shopping Center Iguatemi Caxias, sendo que, as dimensdes mais
sustentadas foram a dimensao funcional (48,06%) e¢ a dimensido simbolica (33,71%),
representando mais de 80% do VT de atributos mais lembrados e prontamente evocados.
A partir deste resultado, pode-se pensar que nestas duas dimensdes estdo os atributos mais
representativos no entendimento comum dos entrevistados sobre o shopping, como sugere a
Teoria do Nucleo Central (ABRIC, 1984; 1993; SA, 1996; MOSCOVICI, 1978; 1981; 2003).
Logo, as dimensdes mais fracas foram a dimensdao emocional (11,55%) e a dimensdo
cognitiva (6,68%), indicando que os seus respectivos atributos foram evocados de forma

menos frequente pelos consumidores.
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Entende-se, portanto, com base nos resultados da pesquisa e a partir da revisdo da
literatura, que a imagem do shopping center estd mais ligada a elementos tangiveis, como a
série de caracteristicas fisicas que o mesmo oferece (compras, cinema, alimentacdo, lojas,
variedade, grande infra-estrutura, estacionamento, etc.) (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001;
DE TONI, 2005; SCHULER et al., 2010) e ao significado que o shopping transmite e
representa para os consumidores que o frequentam (entretenimento, passeio, pessoas,
novidades, seguranca, etc.) (MARTINEAU, 1958; LEVY, 1958, 1981; DICHTER, 1985;
DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). E a sua imagem estd menos
vinculada aos sentimentos, as emogdes € aos estados de animo que o shopping transmite ao
consumidor (comodidade, alegria, um ponto de encontro, ambiente agraddvel, tranquilidade e
satisfacdo) (REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ, 1989; LEDOUX, 2001; DE TONI et
al., 2010; SCHULER et al., 2010) e ao conjunto de ideias, percep¢des, impressoes,
julgamentos e atitudes que o consumidor tem sobre o mesmo (gastos, preco alto, consumo,
qualidade) (GARDNER; LEVY, 1955; MARTINEAU, 1958; REYNOLDS, 1965;
DICHTER, 1985; DOBNI; ZINKHAN, 1990; EYSENCK; KEANE, 1994; DE TONI et al.,
2010).

Sendo assim, a partir das consideracdes do presente estudo, compreende-se que o
trabalho apresenta contribui¢cdes importantes no sentido de identificar a configuracao das
imagens atinentes a um shopping center, tanto no que se refere a composicdo dos seus
elementos centrais quanto na composicdo das suas dimensdes (cognitiva, emocional,
funcional e simbdlica). Dessa forma, a discussao tedrica deste trabalho procura contribuir com
os esforcos para incrementar melhorias no processo de configuracio de imagens, mais

especificamente, a partir do shopping center em estudo

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

A constru¢do de uma imagem positiva na mente dos consumidores ¢ uma poderosa
fonte de diferencial competitivo das organizacdes nos dias atuais. A proposta desta pesquisa
foi a de identificar qual € a configuragdo da imagem dos consumidores locais em relacao ao
Shopping Center Iguatemi Caxias por meio da aplicacio do MCI. Feito isso, € importante
destacar que essas descobertas podem contribuir na defini¢do de estratégias para uma melhor

gestdo da imagem do shopping, pois, uma vez visualizada a formagdo da imagem do shopping
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junto ao publico pesquisado, resta aos gestores influenciar os rumos da organiza¢do de modo
que cada contato com o publico-alvo seja um agente para a geracdo da imagem pretendida
(SCHULER, 2000; 2004), considerando o posicionamento mercadolégico desejado
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Deste modo, o MCI aplicado ao Shopping Center Iguatemi Caxias, trouxe algumas
vantagens para a possivel gestdo da imagem do mesmo. A primeira € permitir ao gestor a
andlise de quais atributos foram mais ou menos fortemente associados a ideia central do
shopping. Através desta compreensdo, pode-se discutir quais as acdes necessarias para gerar
uma imagem mais favordvel, que considere os atributos mais préximos da sua Imagem

Central como mais favordveis e importantes para o seu publico-alvo (DE TONI, 2005).

Neste sentido, é importante que os gestores do shopping direcionem suas estratégias

2 (13 2 3

e seus planos de acdes principalmente aos atributos “compras”, “entretenimento”, “cinema”,
“passear”, “alimentacdo”, “comodidade”, “lojas”, “variedade”, “pessoas” e “gastos”, pois, sao
estes que compdem a Imagem Central do Shopping Center Iguatemi Caxias e ddo significado
ao mesmo, sendo os mais lembrados e salientes na mente dos consumidores entrevistados.
Quanto ao atributo “gastos”, € possivel dizer que a sua presenca na Imagem Central
representa um ponto negativo e faz-se necessdrio a reversdo desta imagem junto ao publico.
Sugere-se, entdo, aos gestores, promover acdes sociais ou de divulgacido geral (por exemplo,
exposicdes, shows ou eventos diversos), que motivem e influenciem os consumidores a
visitarem o shopping como uma forma de entretenimento € ndo apenas de consumo, € que o

gasto possa ser visto apenas como uma consequéncia da visita a0 mesmo, minimizando um

viés negativo em relacdo ao entendimento deste atributo.

Atributos importantes que devem ser explicitos em um shopping center, como a
“seguranca” e a “qualidade”, foram encontrados, respectivamente, na segunda e ultima
periferias da imagem. Por isso, aconselha-se que os gestores reavaliem estes dois aspectos e
promovam ag¢des para aumentar, cada vez mais, a percep¢do sobre a importincia da
seguranca e qualidade intrinsecas ao empreendimento, fortalecendo os mesmos na mente dos
consumidores, pois estes sdo fatores essenciais quando um consumidor decide entre
frequentar um shopping center ou outro tipo de empreendimento. De acordo com Schuler
(2000; 2004), € necessario que a qualidade esteja presente em todas as manifestacdes de uma
organizacdo (SCHULER, 2000; 2004), assim como, a seguranca (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985). Outros atributos fundamentais que estdo presentes na ultima

periferia da imagem, e que devem ser analisados pela administracdo do shopping para a
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melhoria da imagem do mesmo, sdo os atributos “boas marcas” se “infra-estrutura

diferenciada”.

Referindo-se ao atributo “boas marcas”, percebe-se que, mesmo o shopping dispondo
de lojas e marcas reconhecidas nacional e internacionalmente (Brooksfield, Carmen Steffens,
Kopenhagen, Lacoste, Mormaii, O Boticario, Tommy Hilfiger, Victor Hugo e Vivara), as
mesmas nao estdo fortemente presentes na mente dos consumidores. Sugere-se, entdo, que
sejam feitas mais a¢des de comunicagdo (propaganda, relacdes publicas e publicidade, etc.),
que divulguem além da marca do Shopping Iguatemi, as marcas das lojas que compdem o seu
mix, sendo que, as marcas se convertem em importantes sinais de qualidade do shopping,
assim como em potenciais barreiras a ac¢do dos seus concorrentes (SRIVASTAVA;
SHOCKER, 1991). Com base nos resultados, nota-se que o unico ponto comercial citado
pelos consumidores (das 140 operagdes existentes no empreendimento) foi o “Carrefour”,

confirmando a fragilidade da divulga¢cdo dos demais pontos comerciais € marcas presentes no

Shopping Center Iguatemi Caxias.

Quanto ao atributo “infra-estrutura diferenciada”, propde-se aos gestores, investir em
estratégias de comunicacdo de marketing, como, por exemplo, divulgar por meio da
propaganda em midias locais (televisdo, jornais e revistas) os diferencias que o shopping
oferece (como, o amplo estacionamento, a seguranga — cameras de video, climatizacdo, praca
de alimentacdo, cinema, lifestyle, etc.), visando atingir melhor o consumidor, e fortalecendo
esta imagem, tendo em vista que, os mesmos nao estdo reconhecendo todos os diferenciais
que a infra-estrutura do shopping oferece. Neste sentido, a propaganda, principalmente, €
considerada como um dos principais veiculos para comunicar imagens de um objeto para a
mente do consumidor (STERN; ZINKHAN; HOLBROOK, 2002), assim, quanto mais 0
shopping divulgar os diferenciais que oferece, mais consumidores poderd reter e/ou atrair

(GIL; GIL FILHO, 2007), reforcando sua imagem e seu posicionamento no mercado.

Outro aspecto relevante para a gestdo da imagem do Shopping Center Iguatemi
Caxias, € permitir a distin¢do dos atributos em dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e
simbdlica), representando o tipo de relagdo que o consumidor tem com o shopping, indicando
qual é a melhor forma de abordagem ao consumidor. Pelos resultados, observou-se que todas
as dimensOes da imagem estdo presentes na Imagem Central do Shopping Center Iguatemi

Caxias, embora algumas mais fortemente e outras mais fracamente presentes.

As dimensdes mais sustentadas na Imagem Central do shopping, foram, a dimensao

funcional (caracteristicas fisicas e tangiveis que o shopping oferece ao consumidor), com os
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atributos compras, cinema, alimentacido, lojas e variedade, e a dimensdo simbdlica
(significado que o shopping transmite e representa para os consumidores) com 0s atributos,
entretenimento, passear e¢ pessoas. Deste modo, sugere-se que os gestores do shopping
direcionem as a¢des de marketing, principalmente, com foco nestas questdes, pelo fato de que
estas foram as mais relevantes, comparadas com as outras dimensdes, influenciando, cada vez

mais, as decisdes dos consumidores a frequentar e a consumir no shopping.

Finalmente, recomenda-se a utilizacdo do Grafico de Configuracdo de Imagem (GCI)
como uma ferramenta de suporte para as reunides gerenciais, pois o mesmo disponibiliza
informacdes uteis, como, os atributos que compdem a imagem do Shopping Iguatemi, a
proximidade destes com a Imagem Central e suas respectivas dimensdes (cognitiva,
emocional, funcional e simbdlica) a que pertencem, para o publico pesquisado. Deste modo, o
GCI pode servir como base para o direcionamento estratégico de acdes que dizem respeito a

manuten¢do ou a modificacdo da imagem do shopping, sob uma perspectiva longitudinal.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Apesar da contribuicdo deste trabalho para a configuracdo de imagens de shopping
center, 0 mesmo apresenta algumas limitagdes. Primeiramente, sdo destacadas as limita¢des
que dizem respeito aos procedimentos metodoldgicos utilizados como, o cariter exploratério
do estudo, que faz com que as anélises e as interpretagdes dos contetdos sejam, muitas vezes,
orientadas pela percep¢do e experiéncia prévia do proprio pesquisador, ndo sendo possivel

assegurar a auséncia de possiveis influéncias ou vieses nos resultados encontrados.

E relevante ressaltar, ainda, o possivel viés inerente ao processo de andlise de
conteido, 0 que repercutiu na lista final de atributos identificados, tendo em vista a
subjetividade de andlise intrinseca a tal processo. Além disso, e como decorréncia da lista
final de atributos identificados, a forma com que os atributos foram alocados em cada uma
das quatro dimensdes da imagem, de acordo com a abordagem adotada no presente estudo,

também deve ser mencionada.

A pesquisa qualitativa, utilizada na pesquisa, também se limita ao considerar que se
fosse realizada em outro momento ou com outros consumidores poderia apresentar diferentes
atributos sobre a imagem do shopping center em questdao. Além disso, a adocd@o da técnica de

amostragem por conveniéncia pode fazer com que ocorram vieses nos resultados encontrados.
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Outra limitacdo € o fato de o estudo ter sido realizado em apenas um shopping center
da regido. Sendo assim, os resultados obtidos ndo podem ser generalizados para outros
contextos, e servem apenas como uma referéncia para os demais por meio de um processo de
inferéncia e analogia. Outro aspecto diz respeito a composi¢do amostral do estudo, sendo que
a mesma restrita aos consumidores locais do shopping center em estudo, ndo sendo possivel
verificar, de forma mais ampla, as imagens associadas ao Shopping Center Iguatemi Caxias,
comparadas a totalidade da populagdo de consumidores que o frequenta (mais de 60

municipios).

Deste modo, diante das limitagdes expostas, conclui-se que deve ser encorajada a
realizacdo de outras pesquisas nesta drea, o que € abordado em maiores detalhes na secdao que

segue.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

Com base nos resultados obtidos nesta pesquisa € possivel indicar, inicialmente,
algumas sugestdes para o desenvolvimento de pesquisas futuras, como: a replicacdo da
pesquisa para todos os consumidores que frequentam o shopping center em estudo, ao invés
de apenas os consumidores locais; a replicacio da mesma pesquisa, no mesmo contexto, apos
a decorréncia de um determinado periodo de tempo, para verificar se ocorreram mudangas na
imagem do mesmo; e a replicacdo da pesquisa em outros shoppings centers, de forma que
possa ser feita uma comparacao, identificando se hé diferencas significativas na configuragao

das imagens entre eles.

Outra possibilidade promissora seria a realizagdo da mesma pesquisa com 0s gerentes
do shopping e das lojas. Este estudo intensificaria a visao interna dos atributos da imagem e
levaria a percep¢do de lacunas entre fornecedores e consumidores. Sugere-se, também, a
realizacdo de uma pesquisa sobre o impacto da imagem do shopping sobre o comportamento
do consumidor, obtendo maiores detalhes em eventuais mudancas no comportamento dos

mesmos e o posicionamento mercadoldgico do shopping.

Além disso, outra sugestdo € incrementar as dimensdes da imagem presentes neste
estudo, explorando além das dimensdes cognitiva, emocional, funcional e simbdlica, outras
dimensdes apontadas por pesquisadores da drea de configuracdo de imagens (SCHULER; DE

TONI; MILAN, 2009; DE TONI et al., 2010; MILAN; RECHE; DE TONI, 2010; SCHULER
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et al., 2010), como, por exemplo, as dimensdes afetiva, racional, sensorial, visiondria,
axiomdtica, social, comparativa e de projecdo, possibilitando, assim, mais aprimoramentos ou

refinamentos na multidimensionalidade das imagens.

Para pesquisas futuras, seria interessante, também, a realizacdo de uma fase
quantitativa na pesquisa da imagem do shopping center, para mensurar a importancia
percebida em cada um dos atributos da imagem encontrados na fase qualitativa e para
mensurar o nivel de satisfacdo percebida pelos entrevistados em cada atributo da imagem

identificado, e seu respectivo grau de importancia.

Por fim, a realizacdo de novas pesquisas na drea de configuracdo de imagens,
utilizando como objeto os shoppings centers, seria extremamente positivo no sentido de
corroborar ou de refutar algumas das conclusdes deste estudo, contribuindo para o

aprofundamento das discussdes e implicagdes, sejam tedricas, sejam para fins gerenciais.
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APENDICE



APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Pesquisa sobre a configuraciao da imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias
Objetivo da Pesquisa: Identificar as imagens dos respondentes em relacdo ao shopping.

Instrucoes: Ao responder as questdes, € importante que diga o que lhe vem a mente, ou seja,
nio pense na resposta ideal, apenas responda com naturalidade ou espontaneidade. Diga as

primeiras duas, trés ou quatro palavras, expressoes, frases ou ideias que lhe vierem a mente.

1. Quando eu digo Shopping Center Iguatemi Caxias, qual a primeira coisa que lhe vem a

mente?

2. Que outras ideias lhe vém a mente quando vocé escuta Shopping Center Iguatemi

Caxias?

3. Como vocé descreve o Shopping Center Iguatemi Caxias?

4. Quais sentimentos lhe vém a mente quando eu digo Shopping Center Iguatemi Caxias?

5. Quais os beneficios que o Shopping Center Iguatemi Caxias oferece para vocé?

6. Qual o significado do Shopping Center Iguatemi Caxias para vocé?




Perfil do Entrevistado:

7. Género (sexo): 1.0J Masculino

8. Faixa Etaria (anos):

1.7 18-25
2.0126-35
3.0136-45
4.11 46-65
5.0) mais de 65

9

2
3
4
5.
6
7
8

. Grau de Escolaridade:

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pés-graduacdo incompleto

Pés-graduacao completo

10. Renda individual mensal:

1.
2
3
4,
5
6

11. Frequéncia mensal em que vai ao Shopping Center Iguatemi Caxias, em média:

1.
2.
3.

até R$ 600,00

de R$ 601,00 a R$ 1.200,00
de R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00
de R$ 2.001,00 a R$ 3.400,00
de R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00
mais de R$ 6.501,00

menos de 1 vez
de 1 a3 vezes

4 ou mais vezes

2.1 Feminino
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Obrigada pela participacao!
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