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RESUMO

As imagens, enquanto um conjunto de representacdes, impressoes e convicgdes que
sd80 armazenados de forma holistica na memoria, séo capazes de influenciar e de direcionar o
comportamento das pessoas. Ter acesso a imagem que determinado publico desenvolve sobre
um produto especifico, através de um instrumento de f&cil aplicacdo, € uma das ambicgdes dos
pesquisadores de Marketing. A presente pesquisa propfe, com esta finalidade, a Técnica de
Configuracdo da Imagem de Produto (TCIP), através dos produtos “vinho” e “telefone
celular”. Inicialmente, sdo identificados e organizados, dentro de suas categorias
correspondentes, os principais atributos destes produtos, os quais formam a imagem dos
produtos na mente dos respondentes; a seguir, os atributos identificados sdo associados as
suas posicoes relativas, de acordo com a sua maior ou menor proximidade com o estimulo
dito “indutor”; logo apds, é feita a identificagdo da importancia relativa dos atributos da
imagem dos produtos testados; depois disto, séo apresentados 0s subgrupos de atributos mais
fortemente relacionados entre si; e entdo, se apresenta uma forma de visualizacdo da
configuracdo daimagem de produto através do Mapa da Configuracédo da Imagem de Produto
(MCIP). Finamente, foi testada a validade e a confiabilidade de cada procedimento adotado.
A Técnica de Configuracéo de Imagem de Produto se mostrou, através da presente pesguisa,
vélida e confidvel, se congtituindo em uma ferramenta Util, simples e econdmica para entender
melhor as imagens de produto construidas por seu publico-alvo. A partir destes resultados,
esta passa a ser apresentada como uma importante ferramenta para o direcionamento
estratégico das acbes de comunicacdo de um produto. O que diferencia a TCIP das demais
técnicas é a sua facilidade de aplicacéo.

Palavras-chave: | magem. |magem de produto. Comunicacéo estratégica.



ABSTRACT

The images, seen a whole of representations, impressions and convictions that are
holigtically stored in the memory, are capable of influence and direct the human being
conduct. Having access to the images developed by a specific consumer public, upon a
particular product, by means of an easily applicable tool, it has long been one of the strongest
Marketing researchers ambitions. The present research proposes, with this objective, the
Product Image Configuration Technique (PICT, or TCIP), using the products “wine’ and
“cellular telephone’. Initially, are identified and systematized, into their corresponding
categories, the main attributes of these products, which form the mental images of the
products for the respondents; then, the listed attributes are associated to their relative
positions, in accordance with their proximity to a stimulus called “inductor”; afterwards, the
identification of the relative importance of these attributes is done; subsequently, the most
closely related sub-groups of attributes are presented; and then, a visualization of the product
image configuration is shown, by means of the Product Image Configuration Map (PICM, ou
MCIP). Finaly, the validity and the confidence of each procedure adopted was tested. The
Product Image Configuration Technique has proved, by means of the presented research, to be
avalid, trustful tool, being useful, simple and economic, for obtaining a better understanding
of the product images that are constructed by their target audiences. Based on these results,
this technique is being presented as an important tool for strategic product communication
management. The PICT (or TCIP) is different from other technics by its application smplicity

Key words: Image. Product image. Strategic communication.



LISTA DE QUADROS E HGURAS

Figura 1 — Representagdo da estrutura cognitiva do Ford Fiesta.........ccooevvnirenencnnnne 31
Figura 2 — Diagrama esquematico do tipo de rede hierarquica e semantica de Collinse

L@ 101 11> o OSSR 32
Figura 3 — Sistema central e Sistema PerifériCo. ... 40
Figura4 — Definicdo de imagem da l0Ja. ... s 44
Figura 5 — Definicdes de imagem da mar ca/produto...........ccccceeceeeeereeieeseeseeseeseesee e 48
Figura 6 — Definicdo de Imagem da COMPOraCa0. ........cooueruereerierieeseenieeeesieeseeeeesseeseeseeses 52
Figura 7 — Modelo de comportamento do CONSUMITON . ......cccooerererenieeriene s 64
Figura 8 — O processo de desenvolvimento de Novos produtos. .........cccceveeveeceeseenieeeene 65
Figura9 — Osfatores externos no processo de formagao dasimagens..........ccceceeveeennenne. 68
Figura 10 — O processo de formacdo das imagens no individuo — fatores internos.......... 71
Figura 11 — M apa das per cepcdes sensoriais sobr e os pensamentos abstratos................. 82
Figura 12 — O modelo de memoéria de Atkinson-Shiffrin. ........cccccocoeveeieievecce e 86
Figura 13 — Estratégias mnemonicas. técnicas variadas..........ccoccoeerereienerieneniesieneeceneens 93
Figura 14 — Per centuais de dados r etidos pelos individuos depois de tréés dias do contato

Ccom 0 CONtEUAO @ APF ENUEN . ....cveeeeeeeeecieee ettt e 93
Figura 15— Niveisde regulagio da Vida. .......cccceeeeeieiiiienene e 103
Figura16 — A dinamica da formagao das IMagens..........cccerererererieeieeniesie e 110
Figura 17 — Principais categorias de e ementos que compdem a imagem de um

0100 11 (o SRR 114
Figura 18 — Janela do ClENTE. ... 119
Figura 19 — Prescricao para as agieS ger €NCIAIS. .....ucueieerieereereeseeseesseesseesaesseesseessesseessens 121
Quadro 1 - Formuléario de apresentacdo do primeiro resultado da fase qualitativa. ....126
Figura 20 — Escala para atribuicao de zonas de proximidade com o termo indutor......127
Figura 21 — Modelo de questionério para a fase quantitativa. .........c.ccceeeveereeenenecnenns 129
Figura 22 — Formacédo da representacao grafica da Imagem Organizacional ................ 131

Figura 23 — Representacdo grafica da Imagem Organizacional, a partir da importancia
dada a0S atriDULOS.........cccueiieeciereee e 132

Figura 25— Amostras da fase de configur acéo de contelido — primeira e segunda
<= 0= L RSP 142



Figura 26 — Amostras da fase de configur acéo de contelido — compar acdo entre entrevista

Oral € entrevista POr ESCIITO. ..oo.ecireeeeeeesie e 143
Figura 27 — Amostras da fase de configur acdo de agrupamentos— primeira e segunda

< 1= T 0 1= 1TSS 144
Figura 28 — Questdes componentes de entrevista estruturada da fase da configuracgéo de

conteldo e as categorias de atributos que pretendem acessar. .................. 148
Figura 29 — Forma de ger acéo das areas de proximidade dos atributos da imagem com o

SEU TENMO INAULON . .ttt 154
Figura 30 — Mapa da configuragdo da imagem de produto. ..........ccecererererenereneniennens 168
Figura 31 — AcOes estratégicas para a posicao relativa dos atributos com relacéo a sua

proximidade com 0 termoO INAULON ......c.coceeiiiiiiie e 169
Figura 32 — Atributos do vinho e do telefone celular e sua freqiéncia de citacgao.......... 174
Figura 33 — Agrupamento dos atributos do vinho e do TC a partir de suas categorias

CONSLITUINTES. ...ttt ettt sa bt e bt ae e e 175
Figura 34 — Atributos da imagem do vinho em diviSa0 por categorias. ........ccoceeeuvreeeens 176
Figura 35— Atributos da imagem do TC em diviS80 por Categorias. ........ccocevverererennns 176

Figura 36 — Conjunto de atributos da imagem do vinho e sua disposi¢cdo quanto a
imagem central e periferias daimagem (sistemas central e periférico da
L aF=To 1= 0 ) TSP URPRPRPRRS 178

Figura 37 — Conjunto de atributos da imagem do telefone celular e sua disposi¢éo
guanto a Imagem Central e Periferias da imagem (sistemas central e

PEriférico da iMagem).. ... 179
Figura 38 — Atributos do vinho identificados a partir das duas formas de coleta de
(0 £=To [0 1S TS0 181
Figura 39 — Atributos do telefone celular, identificados a partir das duas formas de
(o0 1= 1= o [ 0 F=To [0 1SS 182
Figura 40 — Critérios para a definicdo das imagens central, intermediéria e periférica
(1740 1) TSSOSO 183
Figura 41 — Conjunto de atributos da imagem do vinho e sua disposi¢cao quanto ao
Nucleo Central e Periferiasdaimagem (EVOC). .....cccocevvevvveeveccieceenee 184
Figura 42 — Conjunto de atributos da imagem do telefone celular e sua disposicéo
quanto ao Nucleo Central e Periferias da Imagem (EVOC).........c.ccceuee.. 185
Figura 43 — Delimitacdo dos sistemas central e periférico da imagem do vinho através da
TCIP edo EVOC — COMPArAGaO0. .....cveevveeeieeiiieiieesteeeireesieseseessesssseessessnseenns 186
Figura 44 — Teste de confiabilidade de consisténcia inter na (split-halves) do
procedimento de delimitacéo da imagem central do vinho. ...........c........... 187

Figura 45 — Teste de confiabilidade de consisténcia inter na (split-halves) do
procedimento de delimitacéo da imagem central do telefone celular. ....... 188

Figura 46 — Split-halves do procedimento de classificagéo dos atributos do vinho em
(o 1=0 (o >TSS 189



Figura 47 — Split-halves do procedimento de classificacéo dos atributos do telefone
CelUlar emM CatEQOriaS. ......coviverieriiriee et 190

Figura 48 — Atributos do telefone celular encontrado por Kraft e Nique (2002) através
daZMET e através da técnica de configuracéo da imagem de produto
(1 1 = SRRSO 192

Figura 49 — Niveis de metaforas e os atributosdo TC a partir daZMET eda TCIP. ...193

Figura 50 — Delimitacéo dos sistemas central e periférico daimagem do telefone celular

atravesda TCIP, do EVOC e da ZMET ... 195
Figura 51 — Teste de confiabilidade do procedimento de designacéo da imagem central —

171 .0 PR 196
Figura52 — Teste do procedimento de designacéo da imagem central - TC. ................. 196
Figura 53 — Andlise da importancia média das categorias de atributos salientes que

compdem asimagensdovinho € dO TC. ....coveeieeeceee e 202
Figura 54 — Arvore de similaridade dos atributos que compdem a imagem do vinho

(O 1 ) TSSO 208
Figura 55 — Relagbes entre a andlise fatorial e a anélise de similaridade (CHIC) dos

atributos que compdem aimagem do VINhO. ........cccccevveceveesecce e 209
Figura 56 — Arvore de similaridade dos atributos que compdem aimagem do TC

(O 1 ) TSRS 210
Figura 57 — Noés significativos que compdem a arvore de similaridade dos atributos do

LI (| SRS 210
Figura 58 — Grafo implicativo dos atributos que compdem a imagem do vinho (CHIC).

.......................................................................................................................... 212
Figura 59 — Arvore implicativa dos atributos que compdem a imagem do vinho

(O 1 ) TSSO 213
Figura 60 — Andlise compar ativa entre a arvore implicativa (CHIC) ea analise fatorial

dos atributos que compdem a imagem do Vinho. ............cccoceveeiececceceee. 214

Figura 61 — Grafo implicativo dos atributos que compdem a imagem do TC (CHIC). .215
Figura 62 — Arvore implicativa dos atributos que compdem a imagem do TC (CHIC).216

Figura 63 — Andlise compar ativa entre a arvoreimplicativa (CHIC) ea analise fatorial
dos atributos que compdem aimagem do TC. ......cocoecvevevvcieevie e 217

Figura 64 — Andlise da inter-indutividade do vinho (termo indutor) e momentos
especiais (primeiro atributo do fator) e vinho (termo indutor) e saide
(primeiro atributo do fator).. .....ccveveeieccee e 218

Figura 65 — Analise compar ativa entre osresultados da anélise fatorial e o teste de inter-
indutividade do vinho (termo indutor) e momentos especiais (primeiro
AtribULO dO fatOr)....c. ceecicce e e 219

Figura 66 — Analise compar ativa entre os resultados da Analise fatorial e o teste de
inter-indutividade do vinho (termo indutor) e salide (primeiro atributo do



Figura 67 — Analise da inter-indutividade do tc (termo indutor) com facilidade de
comunicagdo (primeiro atributo do fator) e do tc (termo indutor) com
prazer (primeiro atributo do fator)......cceceeeereve e 221

Figura 68 — Analise compar ativa entre os resultados da Andlise Fatorial e do Teste de
Inter-indutividade do TC (Termo Indutor) com Facilidade de Comunicagdo
(Primeiro Atributo do Fator). ... 222

Figura 69 — Analise compar ativa entre os resultados da Andalise Fatorial e do Teste de
I nter-indutividade do TC(Termo Indutor) e Prazer (primeiro atributo do

LELU0 ) PSPPSR 222
Figura 70 — Representacdo grafica daimagem do Vinho. .........ccccecceveeiecce s 224
Figura 71 — Representacdo grafica da imagem do telefone celular. ..........ccovevveieenennen. 224



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Formuléario de apresentacédo do segundo resultado da fase quantitativa. ....130

Tabela 2 — Caracterizacdo da amostra com relacéo ao sexo e a situagao de uso............ 173
Tabela 3 — Caracterizacado da amostra com relagdo ao sexo e consumo do vinho.......... 173
Tabela 4 — Areas de proximidade dos atributos que compdem a imagem do vinho e do

TC, segundo a divisdo do conjunto de valorestotais em quartis................. 178
Tabela5— Caracterizacio da @aMOSIT @ .......c.cceeivieiieieesie e sre e 198
Tabela 6 — Caracterizagdo da amostra com relacdo ao sexo e consumo do vinho.......... 199
Tabela 7 — Caracterizacdo da amostra com relacéo a situacdo deusodo TC. ............... 199
Tabela 8 — Médias de Importancia dos atributos da imagem do vinho........................... 200
Tabela 9 — Média de Importancia e desvio padréo dos atributos da imagem do telefone

(00 1] S 201
Tabela 10 — Agrupamento dos atributos da imagem do vinho em fatores de

L q] oTo I =T o - VSRS 204

Tabela 11 — Agrupamento dos atributos da imagem do telefone celular em fatores de
(1 g] ool =1 (o - USSP 205



LISTA DE ABREVIATURASE SIGLAS

AF —Andlise Fatoria

Al — Andlise Implicativa

AS— Andise de Similaridade

CHIC - Classification Hiérarchique, Implicative et Cohésitive
MCIP — Mapa da Configuragéo da Imagem de Produto
TC - Telefone Celular

TCIP - Técnica de Configuracdo da Imagem de Produto
VF —Vaor de Freguéncia

VFM —Vaor de Fregiiéncia Média

VO —Valor de Ordem

VOM —Vaor de Ordem Médio

VT - Valor Tota

ZMET — Zaltman Metaphor Elicitation Technique



11

12

13

131
132

2

21

211
212
2.13
2131
2.1.3.2
2.1.3.3
2.2

221
222
2.2.3
224
2.2.5

2.3

2.4

2.5

2.5.1
252
2521
25211
25212
2522
25221

SUMARIO

INTRODUGAO ... oeeeeeeeeeeeetecteetee e aes s sss s s st 17
IMPORTANCIA E JUSTIFICATIVA DO ESTUDO ......oovveevrereeeeeseeteeee e 21
QUESTAO DE PESQUISA .....oooeeeeeeceeteetssesees s tensssstssassessssesasssnsssesssssnessaneans 22
(O N I A 1 TSRS 22
ODJEIIVO GBI @l ...ttt bbb 22
ODbj EtiVOS EPECITICOS. ....ccueeiecieeciece ettt enre s 23
FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......oooieeeeeeeeeeesees s tesae st 24
CONCEITO DE IMAGEM ...ttt ettt nee e s 25
I magens como representacies MENTAIS ........ccevveiereere e 26
I magens como repreSentaCiES SOCIAUS .....cccuveirueeieeiireeieeeree e eireeseeereesreeereesreeas 36
Teoria da imagem em uma perspectiva do marketing .........cccceeeveneneneneneennns 42
Fagt="e =g 1 r= U o - 42
Imagem de Produto OU MEICEA ........eccueeiieeiee e crieeseeesreesee e e e s sre e reeereesreeeneenree s 45
IMBYEM A COMPOTAGED. ..ottt sr e 51
FUNCOES DASIMAGENS.........oooieteeeeeteeteeeeeese e s sesessiesssssssssses s sssanenneans 56
[ Magem COMO CONVENGEAOD .......ceiueeirieiiecieesieeteesee et e sraeste e saesre e ssaesbeesneesnneensenas 57
[ MAgEM COMO PrESCIIGAD ..o.veeveeieeeesiee e eeestee e s e ree e eesreesseete e e sbeseesseeseeenee e 58
I magem como SiSteEMa de CONVICGOES .......cuervereeruerieniirieeeeie et 59
I Magem COMO ODSEN VAGAD ........cccuveeeieeie e sieeste e st ee sttt e e sre e 60
Imagem como poder PreditiVo.........cecieiee e 61
Imagem e 0 comportamento do CONSUMIAON ..........cverererieeieerienese e 63
Imagem como conceito percebido de Produto............cceeveeeveereereesieeseeree e 65
PROCESSO DE FORMACAO DASIMAGENS........cooeereeeeeeeeteeeeeteses s 66
A formacdo dasimagens a partir dosfatores externos ........ccccceeceveeriereeneeennne 67
A formacdo dasimagens a partir dosfatoresinternos........cccccveevvecveeerieeenee 70
F N (< (o= o SRS 72
Necessidades € MOLIVAGDES ..........coeererirreerierie e e see st esbeeseesneesre e e e 74
V0] AV, 07 1o 75
PercepCao das INfFOrMACOES..........ccveieeee ettt 76

B L X o 10 1< 1 TR 78



25222
2.5.2.2.3
2523
25231
25232
2.5.2.3.3
2.5.2.34
25235
2524
25241
25242
2.5.24.3
2.5.2.5
2.6

2.7

2.7.1
2.7.2
2.7.3
2.17.4
2.74.1
2.74.2
2.7.4.3
2.74.4
2.74.5
27451

2.74.5.2
27453
2.8.4.6
2.8

3.2

TeOr aS ESCENUENTES.......ccueiieree et s es 79
Teorias da percepcdo em uma perspectiva de inter-relacdo.........oceveeeveeerieeeenne 81
Memoria: NIVEIS € OPEragieS DASICAS.........cciveierieereeieseeresee e e see e sree e 84
Nivels de processamento NA MEMOTIA ........coveeeieereeieeceese e 85
Operactes basiCas da MEMOMIA........ccocririeere e 90
(@000 [ {1 o= 0= 0 JH TP PR SRRSO 90
ATMAZENAMENTO ......eeeeee ettt s e b e e e e sre e sar e e be e s nneesneesareenneennnes 91
[ o001 =10 [0 USRS 9
Emocdes no processo de formacdo de iMagem ........oovveveeeeeereeresese s 99
(@ lolgTerc | (o]0 SN = 07 oo TSRS 99
A participacao das emogdes no processo de formacao deimagens............ceeuv..... 101
As implicacgdes das emogdes no comportamento do CoNsuMIdor ..........c.ceeeveeeenen. 104
1T 1170 = o 0 S 107
A CONFIGURACAO DASIMAGENS E ALGUNS de seus PRESSUPOSTO0S. 109

DESENVOLVENDO UM INSTRUMENTO PARA A CONFIGURACAO DE

IMAGENS. ... oot e e e e e e st e e sae e e sae e e snreeennneas 117
A JaNEA O CHENTE.......oui et ere s 118
O modelo deBarich @ KOIEN ......ccooeiieeeeee e 120
Antecedentes do M é&odo de Configuracdo da Imagem Organizacional........... 121
O Método da Configuracéo da Imagem Organizacional ............ccccceeveeevreenene 123
Identificacdo dos diversos publicos da organizaCao.............cccecveeeeececeeseececeenens 123
Selecao do publico & Ser PESOUISAOO. ........coereeerereeeeeie et 124
Selecdo de uma amostra representativa do publico a ser pesquisado..................... 124
Realizacdo dafase qualitativa da pesSqUiSa........ccceieeeiieeieeciieesie e 124
Realizacdo da fase quantitativa da PeSqUISA..........covrererererieeiesesee e 127
Montagem dos questionarios de importdncia e de satisfacdo, a partir do
[evantamento dOS atriDULOS..........ccoiviiieririne s 128
Aplicacdo do questionario a amostra selecionada.............ccceeeeveerereseseseneeiennens 129
Tratamento € analise dOS dadOS ...........cceeeeierieiese e 129
Disposicao grafica dos reSUltados.........covveeeceerie e 130
APORTES DO PRESENTE ESFORCO DE PESQUISA, EM RELACAO AOS
DESENVOLVIMENTOSANTERIORES..........ccoe it 133
METODO DE PESQUISA.......octieeeceeeeeeete et sestsss s tesss s sssssssnsessassensans 134
A CONFIABILIDADE DE UM INSTRUMENTO DE CONFIGURACAO DE
IMAGENS ... oo e s e e st e e sbe e e sae e e snne e e anneas 135

A VALIDADE DE UM INSTRUMENTO DE CONFIGURACAO DE
IMAGENS... .. 136



3.3
34
35

351
352
353

3.6

3.6.1
3.6.2
3.6.3

3631
3.6.3.2
3.7
3.7.1

3.7.2

41

41.1

4.1.2

4.2

42.1

4.2.2

4221

4.2.2.2

4.2.2.3

A TECNICA DE CONFIGURACAO DA IMAGEM DE PRODUTO —TCIP.....140

DEFINICAO DAS AMOSTRAS .......oitieeeieeeeeeseseestsss s sesteses st ssessssss e, 142
A CONFIGURACAO DE CONTEUDO E AS INDICACOES DE SUA
CONFIABILIDADE E VALIDADE .....cctiiieerese st 144
Proposicao do instrumento de coleta de dados ..........ccooeeveeeevennenceneeseeeee e 144
Modo de tratamento dOS A0S .......ccceeeereerieree e 150
Exploragbes da confiabilidade e da validade dos procedimentos de
(oo a1 ToTU g=To=To o [=X'olo o] =¥ To [ S 156
A CONFIGURACAO DE AGRUPAMENTOS E AS INDICAGCOES DE SUA
CONFIABILIDADE E VALIDADE ...ttt 159
Proposicao do instrumento de coleta de dados .........cccvveceeveeiieevie e s, 160
Modo de tratamento dOS A0S .......cccveeereeieee e e 161
Exploragbes da confiabilidade e da validade dos procedimentos da
configuracao de agrUpPamMENTOS.......ccceeivieiieeiie e eree e 162
Andlise da similaridade e implicac&o dos atributos a partir do software CHIC .....163
Teste de inter-iNdUEIVIAAAE .........cceeveeieciereee e 164
O RELATORIO DE RESULTADOS ......oovivvcvireeeetseeeseessesssssssesessessessssessessssanes 166
Disposicdo gréfica dos resultados a partir do Mapa de Configuracdo da
Imagem de Produto (M CIP) ... 166
As SugestOes de Acgdes Estratégicas para a Gestdo da lmagem (SAEGI)......168
ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS.......covieeeereeteneseeeeeeseesenenens 172
ANALISE DOS RESULTADOS - ETAPA DA CONFI GURACAO DE
CONTEUDO ..ottt sttt sttt bbb b nes 172
CaracterizaCao da @MOSII @ ......cccveeiieeiieesiee e sre e aeenree s 172
Atributos e categorias da imagem do vinho e do telefone celular .................... 174
A FORMA DE DELIMITACAO DA IMAGEM CENTRAL ...c.coovvvverreeieereeene 177

Procedimento para atribuir posicoes relativas de proximidade com o termo
indutor através da TCIP (Técnica de Configuracdo da Imagem de

PrOQUEOS)..... «oeiitiiiieiieie ettt b b 177
Exploracdes da validade e da confiabilidade dos procedimentos da etapa de
configuracio de CONLEUO...........cccueeiecice e e 180
Abordagem a confiabilidade de formas alternativas do procedimento de coleta de
A0S, ... bbb bbbt nes 180
Abordagem a confiabilidade de formas aternativas do procedimento de indicacéo
da proximidade dos atributos com 0 termo iNdULOr ..........cccceveeierceneee e 182

Abordagem a confiabilidade de consisténcia interna do procedimento de indicacéo
da proximidade dos atributos com 0 termo iNAULOF ............ccceeeeveeieececce e, 187



4224

42241

42242

4.2.2.5

4.3

43.1
4.3.2

4.3.3

4.3.4

434.1

43411

43412
4.34.2

4.35

4.3.6

6.1
6.2

Abordagem a confiabilidade de consisténcia interna do procedimento de
classificagdo dos atributos em categorias (funcional, simbdlica, cognitiva e

< 107070 o = ) 188
Conjunto de atributos e metaforas da imagem do telefone celular a partir da ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation TEChNIQUE) .........cccooeririrereeieeerese e 191
Analise comparativa entre as trés técnicas (TCIP, EVOC e ZMET) quanto a
delimitacéo da imagem central dos Produtos.............ccveveeeereerieciee s 194
Abordagem a validade pragmética do procedimento de delimitacdo da imagem
CENLral dOS PrOUULDS........cvereeririertieieeieeee sttt st nes 196
ANALISE DOS RESULTADOS - ETAPA DA CONFIGURACAO DE
AGRUPAMENTOS ...ttt sttt nre e 197
CaracterizaGao da AMOSIIA ......ccuevververierieeieee b 197
Procedimento para revelar a importancia relativa dos atributos da imagem do
VINNO A0 TC . et e e e s b 199
Procedimento para identificar subgrupos de atributos mais fortemente
(= P Tes o g F=To [0S = 1 U = U 203

Exploragbes da confiabilidade e da validade dos procedimentos da
configuracao de agrUPAMENTOS. .......ccoveeriereeriieriesee e rie e s see e sre e sre e 206

Abordagem da validade convergente e da confiabilidade de formas alternativas
através da andlise da similaridade e implicagéo dos atributos, a partir do software

@ | PP 206
Andlise de SIMIlAridade ..........cccooeieieeiieccees e 207
ANAIISE IMPLICALIVA ......coeeeieeieece ettt re e ens 211
Abordagem da validade pragmética através da andlise do teste de inter-indutividade
COM OS atriDULOS @QIUPBHOS ........ovieeeieeeeeee s 217
Disposicdo gréfica dos resultados a partir do Mapa da Configuracdo da
Imagem de Produto (M CIP) ...t 223
O Mapa da Configuragdo da Imagem de Produto (MCIP) e as Sugestdes de
AcOes Estratégicas para a Gestao da Imagem (SAEGIS)......cccovveereneneenennen, 225
CONSIDERACOES FINAIS. ...t veetsss s sesesssssssssssssasssssssssessssanes 234
CONCLUSAOQ ..ottt bbbt 236
M PLICAC}@ES GERENCIALIS.... .ot ee e 239
LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS........... 241
REFERENCIAS.....cooeeeteeeteeeeectese st ses s s ssassssss s tssss st asssssssssanssnsnsans 246
APENDICE A.....ocooottetette ettt 258
APENDICE Bi....oooiiecteee ettt 260
APENDICE C.ocoovvtiieisie ettt ss sttt essnns 261

APENDICE Do e ee e e s e e et e e er e e s e eees e e eseee s eneeeseteenaaenes 267



17

1INTRODUCAO

Um dos propositos do Marketing € atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, fator este que se apresenta como uma excelente estratégia competitiva das
organizagbes comerciais contemporéneas (KOTLER, 1998). Entretanto, conhecer os
consumidores € uma tarefa complexa, que envolve muitos elementos intangiveis, ou de dificil
mensuragcdo. Uma das aternativas de compreensdo das motivagdes que levam as pessoas a
compra passa necessariamente pelo entendimento das imagens que o consumidor tem em

relacéo a deterninado produto.

Como define Wilkie (1994), o comportamento do consumidor é um resultado de uma
atividade mental, emociona e fisica, na qual as pessoas se engajam quando selecionam,
compram e usam um produto ou servico para satisfazer uma necessidade ou desgo. A partir
disto, se pode perguntar: “o qué leva as pessoas a comprar um determinado produto?’. Muitos
podem ser os fatores que influenciam o processo de compra, tais como: necessdades,
motivacdes, envolvimento, etc. Segundo alguns autores (BOULDING, 1968, MOSCOVICI,
1978, MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; FERNANDES, 2000; DOBNI; ZINKHAN,
1990; MORGAN, 2000 e outros), o processo de compra é fortemente influenciado pelas

imagens que as pessoas tém sobre o0s produtos e suas marcas.

As imagens, enquanto representacdes, sao provavelmente o principal contelido do
pensamento humano. Elas constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do
homem, sendo capazes de influenciar e direcionar o0 comportamento das pessoas. 0 presente
trabalho buscou, na psicologia social, na psicologia cognitiva e no Marketing, uma forma de
compreender melhor o conceito, o processo de formacéo e a forma de mensurar as imagens de
produtos. A compreensdo das imagens que o consumidor forma sobre um determinado
produto se constitui em um importante trunfo para um melhor direcionamento das decisoes de
lancamento, aperfeicoamento e desenvolvimento de estratégias de posicionamento de
produtos, bem como do composto de comunicacéo para melhor apoiar a performance destes
produtos no mercado. Identificar como um produto é visto pelos consumidores envolve

inimeros fatores (fisicos, psicologicos, sociais, econdmicos e situacionais). Desta forma, o
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entendimento da imagem que os consumidores fazem sobre um dado objeto se apresenta

como uma tarefa extremamente complexa, que exige uma investigagdo interdisciplinar.

Muitos podem ser os direcionamentos sobre o estudo de imagem. Ao longo da histéria
humana, podem ser encontrados diferentes paradigmas epistemol dgicos para a explicagdo do
significado e da construcéo das imagens. Por exemplo, em uma perspectiva da filosofia, o
racionalismo de Platdo (1991) e de Descartes (s.d.) indicam que a razéo € a Unica geradora do
conhecimento, sendo as imagens uma construcdo a priori, independente da experiéncia.
Contrariamente, 0 empirismo de Hume (1999) indica que as imagens séo condicionadas por
fatores sociais e historicos. Na sua perspectiva, o ser humano nasce como uma “folha em
branco”, as imagens séo formadas a partir das experiéncias. JA paradigmas de pensamento
como o do criticismo de Kant (1991), o do construtivismo de Piaget (1971), Vigotski (1998) e
Moscovici (1978) e o do pluralismo de Siegal (1988) indicam que o sujeito e o objeto se inter-
relacionam, sendo as imagens uma construcdo tanto racional quanto experimental e
emocional, fundada por esta relacdo (BURRELL; MORGAN, 1979, BOMBASSARO, 1992,
HESSEN, 1987; JAPIASSU, 1979; PADOVANI; CASTAGNOLA, 1990; KANT, 1991,
HUNT, 1991a e 1991b; OLIVEIRA, 1995; FRANCO, 1997; CARRETEIRO, 1997;
AUMONT, 1993 BECKER, 2001; MORAES, 1998). A perspectiva da filosofia € importante
para compreender os fundamentos epistemol 6gicos que, até hoje, orientaram os estudos feitos

sobre a formagao das imagens.

Através da psicologia social, principalmente com a Teoria das Representagdes Sociais,
se identifica que as imagens sdo construcdes ideoldgicas, determinadas pela historia e pela
sociedade. Sao0 sensacfes mentais, impressdes que 0s objetos e as pessoas deixam no cérebro,
mantendo vivos os tragcos do passado e reforcando o sentimento de continuidade do meio
ambiente e das experiéncias individuais e coletivas. Representaces Sociais, como formas de
conhecimento e como produtos da interacdo e da comunicacdo, sdo também sistemas
simbdlicos, socialmente construidos e partilhados, que constituem os saberes sociais comuns
do cotidiano das pessoas e sd0 organizadas em torno de grupos centrais de atributos, que
configuram sua forma mais basica para um determinado grupo social (MOSCOVICI, 1978;
DE ROSA, 1992; GUARESCHI, 1995; JODELET, 1988; SA, 1998; JOVCHELOVITCH,
1998).

Uma compreensdo mais individua de como as imagens sdo formadas passa
necessariamente pela psicologia cognitiva. O conhecimento dos fatores psicoldgicos que

norteiam a formagdo das imagens traz uma contribuicdo significativa para o entendimento de
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como o individuo, codifica, armazena e processa as informagcfes que posteriormente sdo
transformadas em imagens. Assim, através da psicologia cognitiva, foi possivel identificar
COmo operam a atencdo, a percepcdo, a memoria, as emocdes e a linguagem, constituindo
deste modo um aparelho cognitivo humano, e contribuindo para a formagéo das imagens que
influenciardo o comportamento das pessoas (JOHNSON-LAIRD, 1998; STERNBERG, 2000;
JOU, 2001).

A Teoria da Imagem, dentro do Marketing, € amplamente estudada a partir de 1950.
Ela propde a existéncia de trés tipos de imagens. aimagem de marca, aimagem da corporacéo
e aimagem da loja, sob um ponto de vista da rede de distribuicdo. Segundo Stern, Zinkhan e
Jgju (2001), a multiplicidade de definicbes de imagem, sem um acordo entre elas, tem
contribuido para a ndo consolidacdo, no Marketing, da Teoria da Imagem. Apesar das
tentativas de sistematizacéo da definicdo da lmagem a partir da equival éncia de imagem como
gestalt, parece que ainda falta uma congruéncia ou acordo no que se refere a uma definicéo
padréo do que sgja imagem. Neste sentido, a presente pesquisa apresenta uma retrospectiva da
evolugdo que teve o conceito de imagem, a partir de diferentes pesquisadores, tentando chegar
aumaintegracdo para esta definicao.

O bom entendimento da imagem de produto pode dar muitas contribuicbes aos
administradores de Marketing. No entanto, o processo de mensuracdo destas imagens nem
sempre € uma tarefa simples. Permeada por inimeros fatores sociais, mercadoldgicos e
subjetivos, a mensuracdo das imagens de produto envolve um rigor metodol 6gico nem sempre
disponivel as organizaces. Foi identificado que ja esta clara a importancia da imagem no
processo de decisdo de compra; no entanto, 0 que ndo estd ainda bem definido € o método
para a configuracéo de imagens (McDOUGALL; FRY, 1974/75). Neste sentido, o presente
trabalho prope um método para a configuragdo da imagem de produto. O método foi
proposto primeiramente por Schuler (2000), para a identificacdo de imagem organizacional. A
partir daquele trabalho, foi realizada uma adaptacdo a mensuracdo das imagens de produto,
buscando a superacéo de algumas de suas limitagBes. Ainda com a mesma intencdo, também
se tratou de estabelecer sua validade e confiabilidade.

O presente trabalho propde um método que possa ser aplicado ao contexto
organizacional, como uma ferramenta para a gestdo estratégica de imagem de produto. Dentre
as principais atividades do gerenciamento de imagens, podem ser destacados os fatores da

construcdo de imagens, a mudanca de imagem, o diagndstico, o monitoramento e a
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manutencdo de imagem, o posicionamento do produto, a diferenciacdo do produto e a
segmentacdo da imagem.
Este estudo esta dividido em seis secOes.

a) aprimeiratrata dajustificativa do estudo, da questdo de pesguisa e dos seus objetivos

gerais e especificos;

b) a segunda secdo apresenta uma revisdo da literatura, que é apresentada de modo
ordenado, conforme seus autores e enfoques. Primeiramente, estdo expostos 0s
fundamentos epistemolégicos do conceito de imagem a partir de trés perspectivas. a
imagem enquanto representacdo mental, a imagem enquanto representacdo socia e a
imagem enquanto impressdo, a partir da abordagem do Marketing. A seguir, séo
apresentadas algumas das fungdes que as imagens tém sobre o comportamento do
individuo. Depais, é feita uma revisdo sobre o processo de formagdo das imagens
mentais, em uma perspectiva da psicol ogia cognitiva, identificando como a percepcéo, a
atencdo, a memoria, as emocdes e a linguagem agem no processo de formacdo das
imagens. E, logo apds, sdo apresentados alguns dos pressupostos tedricos sobre a forma
de configuracdo das imagens e da Técnica de Configuracdo de Imagem, inicialmente

proposta por Schuler (2000);

C) aterceira secdo trata do método utilizado para testar a validade e confiabilidade da
Técnica de Configuracgo da Imagem de Produto (TCIP). Paraisto, foram utilizados dois
produtos, Vinho e Telefone Celular, produtos estes que tém caracteristicas fisicas e
comerciais distintas;

d) a quarta secdo apresenta os resultados da pesguisa feita com a aplicagdo da TCIP e

com os testes utilizados para identificar a sua validade e confiabilidade;
€) a quinta secéo apresenta as considerages finais, €

f) a sexta secdo apresenta a conclusdo deste trabalho, bem como algumas de suas

limitagBes, além de sugestdes para novas pesguisas.
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1.1 IMPORTANCIA E JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O estudo da imagem, no contexto de Marketing, vem merecendo a atencdo de véarios
pesquisadores (DOBNI et al., 1990; STERN, ZINKHAN; JAJU, 2001). A importancia que as
imagens exercem sobre a vida dos individuos j& foi claramente definida por muitos
pesquisadores (BOULDING, 1968; MOSCOVICI, 1978; MACHADO-DA-SILVA;
FONSECA; FERNANDES, 2000; MORGAN, 2000), porém ainda ha muitas lacunas no
entendimento do que exatamente possa ser uma imagem, de como elas sgjam formadas e de
como possam ser mensuradas (DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN, ZINKHAN; JAJU 2001).
Assim sendo, h& a necessidade de um direcionamento nas pesqguisas de imagem, bem como de
estudos relacionados a mensuragdo de imagem de produto e métodos de aplicacdo desta
mensuracdo. O uso de apenas em um paradigma ou método para abordar uma questéo
multidisciplinar pode apresentar sérias limitagbes para o entendimento de um fendmeno té&o
complexo como este, o da dinamica das imagens mentais. Desta forma, este trabalho busca,
através de uma consulta a varias areas de estudo, tais como Psicologia Cognitiva, a Psicologia
Social e o Marketing, identificar um desenho conceitual que consiga explicar 0 que sdo as

imagens de produto, qual é a sua constitui¢cao e como €las sdo formadas e operacionalizadas.

A relevancia metodologica deste trabalho esta na proposta de um método para a
mensuracdo e gestdo de imagem de produto, que resgate diferentes &reas de conhecimento
dentro da psicologia e do Marketing, apresente evidéncias de validade e confiabilidade e sgja
de fécil aplicacdo pela comunidade em geral. A revisdo da literatura identificou poucos
trabalhos voltados a0 estudo da imagem de produtos. Propostas nesta area estdo mais
direcionadas a configuracdo de imagem de marca e de companhia (GREGORY;
WIECHMANN, 1999; CHAJET; SHACHTMAN, 1991 e outros). Observa-se uma caréncia
de pesqguisas com o enfoque em imagem de produto. A partir destas consideracOes, esta tese
se justifica por apresentar uma revisdo das teorias sobre a imagem, pela proposicéo de um
esgquema conceitual integrador do processo de formacdo das imagens de produto, e
finalmente, por propor um método para a mensuracéo das imagens dos produtos junto a seus

consumidores.



1.2 QUESTAO DE PESQUI SA

A questéo de pesquisa que direciona este trabalho €: “Como configurar as imagens que

os individuos tém sobre produtos?’.

Configurar quer dizer revelar a forma, criar figura, representar, desenhar. O método
desenvolvido e validado resta tese destina-se a revelar a forma das imagens mentais que 0s
consumidores tém sobre produtos especificos. E como tentar desenha-las, de forma mais
facilmente visivel e apreensivel para que, baseado nesta figura, o administrador de Marketing

possa tomar suas decisdes quanto a gestéo de seu produto.

A partir cesta questdo central, foram estabelecidos o objetivo geral e os objetivos

especificos.

1.3 OBJETIVOS

O presente trabalho propde o desenvolvimento e o teste de um conjunto de
procedimentos que permitam dar uma resposta aceitavel a questdo de pesguisa acima

formulada, organizando-se em torno dos seguintes objetivos.

1.3.1 Objetivo geral

Propor uma técnica de configuracdo da imagem de produto (TCIP).
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1.3.2 Obj etivos especificos

a) gerar os principais atributos que formam, na mente dos respondentes, as redes de
significados nas imagens dos produtos testados,

b) propor um procedimento para atribuir posi¢oes relativas aos atributos identificados,
segundo sua maior ou menor proximidade com o estimulo principal de evocacéo dos

elementos da imagem (Termo Indutor);

¢) buscar evidéncias de validade e confiabilidade do procedimento de atribuicdo destas

posicOes relativas, que foi desenvolvido ao longo desta pesquisa;

d) definir um procedimento para quantificar a importancia relativa, na mente do grupo

de respondentes, que tém os atributos de imagem do produto testado;

€) propor um procedimento para identificar, dentro da rede gera de atributos da

imagem, subgrupos de atributos mais fortemente relacionados entre si;

f) buscar evidéncias da validade e da confiabilidade do procedimento, desenvolvido e
empregado nesta pesguisa, para a identificacdo dos subgrupos de atributos mais

fortemente rel acionados entre si;

g) criar um esguema de visuaizacdo da configuracéo da imagem de produto através do

Mapa da Configuragéo dalmagem de Produto (MCIP).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A partir darevisdo da literatura referente aos diferentes conceitos de imagem, sob uma
perspectiva da psicologia cognitiva, da psicologia social e do Marketing, pode ser identificada
uma relativa caréncia de estudos relacionados a este tema. Assim, durante a fundamentacéo
tedrica deste trabalho, buscouse uma definicdo do que signifique o conceito “imagem de
produto”, bem como um entendimento de como podem ser formadas estas imagens de
produto. Nesta revisdo das diferentes formas de entendimento sobre o conceito e sobre o
processo de formacdo da imagem, se identifica que necessitam ser feitos muitos avangos

conceituais, para se consolidar a“ Teoria dalmagem”, dentro da area do Marketing.

Zatman (2000) afirma que, devido a complexidade do comportamento do consumidor,
este fendbmeno necessita ser abordado de forma multidisciplinar. A compreensdo do
comportamento de compra deve ser feita forma holistica, em que corpo, mente, emocdes e
espirito se inter-relacionem. Assim, um melhor entendimento do comportamento envolve uma
compreensdo de como podem contribuir diferentes disciplinas, tais como Antropologia,
Economia, Fisiologia, Lingistica e Neurociéncia Cognitiva, para um melhor entendimento do
consumidor. Muitos pesquisadores tém identificado que nenhuma abordagem simples é
suficiente para desvendar como funciona a mente; da mesma forma, nenhuma Disciplina,
isoladamente, (Inteligéncia Artificial, Linguistica, Antropologia, Neurofisiologia, Filosofia)
podera ter maior sucesso frente a este desafio (JOHNSON-LAIRD, 1988; ROSSI; HOR-
MEYLL, 2001).

Um melhor entendimento sobre o homem passa pela compreensdo da sua totalidade,
n&o apenas por algum aspecto em particular. Assim, o homem e a formagdo de suas imagens,
e consequentemente, de suas acoes, s8o multidimensionais (MONDIN, 1980; LAPLANTINE,
1995; FRANCO, 1997; MORAES, 1998; ZOHAR; MARSHALL, 2000; FOXALL, 2001).
Chanlat (1996) define o homem como um todo, cujos diferentes elementos estéo intimamente
interligados. Uns entendimentos profundos de o qué sejam imagens e de como estas séo
formadas ndo pode ser analisado de maneira dogmatica e unilateral, com base em uma Unica
perspectiva (como por exemplo, racionalista ou empirista; objetiva ou subjetiva, moderna ou

pos-moderna), mas sim por uma pluraidade de perspectivas. A confianca em um simples
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paradigma ou método pode desencadear uma série de importantes limitagcbes para o
entendimento de qualquer fendmeno de Marketing, principamente um fenémeno té&o
complexo como o das imagens (FOURNIER; MICK, 1999). Porém, tratar a imagem sob todas
estas perspectivas seria uma tarefa que extrapolaria os objetivos deste trabal ho. Neste sentido,
arevisdo da literatura foi direcionada para uma analise do conhecimento que se tem sobre o
conceito de imagem, a partir de trés formas de definir “imagem” distintas, ainda que
interligadas, a saber, imagem enquanto representacdo mental, imagem enguanto representacéo
socid e imagem como impressdo geral. Mesmo que esta se configure como uma Viséo
limitada de imagem, acredita-se que ela sgja capaz de trazer uma importante contribuicdo para

0s objetivos a que se propde o presente trabal ho.

2.1 CONCEITO DE IMAGEM

O conceito de imagem pode ser dividido em dois dominios. O primeiro é o dominio da
imagem enguanto representacdo visual, tais como desenhos, pinturas, imagens televisivas, etc.
As imagens, neste sentido, sdo objetos materiais ou “signos’ gue representam o ambiente
visual. O segundo dominio é o subjetivo (ou mental) das imagens na mente humana. Neste
aspecto, as imagens aparecem como Visdes, imaginacdes, esquemas, modelos e, em gerdl,
como representactes mentais. Estes dominios da imagem ndo existem separadamente, pois
estdo fortemente interconectados (SANTAELLA; NOTH, 2001). Este trabalho se propde a
abordar as imagens enquanto dominio subjetivo, ou enquanto representacbes mentais. Nesta

perspectiva, serdo apresentadas trés abordagers para o conceito de imagem.

Primeiramente, serd abordada a no¢éo de imagem enquanto representacdes mentais, no
gue se refere as representagdes internas, ou aos modelos mentais que sdo0 usados no
processamento de informagdes (STILLINGS et al., 1995; KOSSLYN, 1996; VILLAFANE,
1996). A imagem € uma estrutura subjetiva de conhecimentos, resultante de toda a
experiéncia passada do sujeito, em alguma forma de contato com o objeto da imagem
(BOULDING, 1968). Imagens expressam 0 modo como as pessoas percebem, como
representam um objeto. Correspondem a uma visao do objeto, na qual estdo implicados varios
processos mentais (JOHNSON-LAIRD, 1988). Esta acepcao de “imagem” designa um padréo

mental que comunica aspectos das caracteristicas fisicas do objeto, e que pode ser traduzida
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como pensamento (DAMASIO, 2001). Enfim, é uma impressio geral do objeto, é o qué se
tem em mente quando seimaginaalgo (EY SENCK; KEANE, 1994).

Em segundo lugar, as imagens enquanto representacdes sociais sdo construcoes
ideol 6gicas, determinadas pela Ontologia, ou seja, pela Historia, pela Sociedade, pela moral e
pelas religides. Sao constructos mentais, so impressdes que os objetos e as pessoas deixam
no cérebro, mantendo vivos os tragos do passado e refor¢ando o sentimento de continuidade
com 0 meio ambiente e com as experiéncias individuais e coletivas (DE ROSA; SMITH,
1997; MOSCOVICI, 1978).

E em terceiro, 0 estudo da imagem pode ser expresso como uma perspectiva do
Marketing, que opera como um campo de aplicagdo relacionado ao entendimento do
comportamento do consumidor. Neste sentido, a imagem é identificada como a soma de
convicgles, atitudes e impressdes que uma pessoa Ou grupo tem sobre um objeto
(produto/marca, corporacédo e loja) (BARICH; KOTLER, 1991; STERN, ZINKHAN; JAJU
2001).

2.1.1 Imagens como r epr esentacdes mentais

A formulagdo moderna do conceito de representagdes mentais ou de “modelos
mentais’ é devida a Kenneth Craik (1943). Segundo €ele, o ser humano traduz os elementos do
ambiente em modelos mentais, manipulando suas represertacbes simbdlicas. Um modelo
mental &, antes de tudo, uma representacdo dindmica ou uma simulacdo do mundo. Para
Kenneth Craik (1943), os cientistas cognitivos tém argumentado que a mente constroi
modelos mentais como um resultado da percepcao, da imaginacdo, do conhecimento e da

compreensdo do discurso.

A discusséo sobre os modelos mentais vem desde os primeiros fil6sofos gregos. Platdo
(1991), por exemplo, ao escrever a pardbola da caverna, descreve a forma como o sujeito

conhece e como cria seus model os mentais ou a sua realidade:

A alegoria da caverna descreve um prisioneiro que contempla, no fundo de uma
caverna, os reflexos de simulacros que, sem que ele possa ver, sdo transportados a
frente de um fogo artificial. Como sempre viu estas projecdes de artefatos, toma-os por
realidade e permanece iludido. N&o ha, pois, qualquer dividade que, paratais homens,
s6 seriam realidade as sombras dos objetos. A situacdo se desfaz desde que o
prisioneiro se liberta: reconhece 0 engano em que permanecera, descobre a encenagdo
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gue até entdo o enganara e, depois de galgar a rampa que conduz a saida da caverna,
pode |a fora comegar a contemplar a verdadeira realidade. Aos poucos, ele, que fora
habituado a sombra, vai podendo olhar 0 mundo real: primeiro através de reflexos, até
finalmente ter condi¢des para olhar diretamente o sol, fonte de toda luz e de toda
redlidade (PLATAO, 1991).

Vé-se claramente que Platdo, ja em 470 a.C., identificava os modelos mentais como
condicionadores da visdo do homem sobre 0 mundo e, consequentemente, de sua agdo sobre
ele. Esta alegoria mostra 0 poder que tém os modelos mentais, para impedir e bloquear a
aprendizagem, para fazer o individuo permanecer imerso nas ilusdes dos fenémenos. Mostra
também que é possivel libertar-se de modelos mentais que aprisionam. Cada vez que o
individuo se liberta do condicionamento a um modelo, pode chegar mais proximo da
realidade e da libertacdo de dogmas profundamente enraizados que norteiam seus

pensamentos.

Vérias teorias surgiram para especificar e classificar os tipos de representactes
mentais. Destacam-se a Teoria de Codigo Dual de Paivio, a Teoria Proposicional de Anderson
e aTeoriados Modelos Mentais de Johnson-Laird e colaboradores (STERNBERG, 2000).

A Teoriado Cédigo Dual de Allan Paivio indica que as representacdes mentais podem
ser consideradas a partir de dois codigos diferentes: cddigos andlogos e codigos simbdlicos,
ou sgja, um cbdigo para imagens e outro para palavras. As imagens mentais séo cédigos
analogos ou semel hantes para os estimul os fisicos que se observa no ambiente. Por outro lado,
as representagdes mentais das palavras sdo representadas pelos codigos simbdlicos. Assim, a
mente do ser humano utiliza simbolos (palavras e combinaces de palavras) para representar
muitas idéias, sendo que um simbolo pode ser qualquer coisa que seja designado para
representar algo diferente de ss mesmo. Paivio descobriu que sujeitos que recebiam um
conjunto de fotografias, ou listas de palavras para memorizar, tendiam a memorizar mais
prontamente as fotografias do que as palavras. E, segundo o codigo dua ou duplo, as
fotografias podem ser representadas tanto em termos de contelido ndo verbal quanto de
contetido descritivo ou verbal, e podem ser acessadas por dois sistemas cognitivos (HARRE;
GILLETT, 1999).

A Teoria Proposicional de Anderson e Bower sugere que a representacdo mental néo
tem o formato de palavras nem de imagens. Assim, a representacdo adquire a forma abstrata
de uma proposicdo, considerando-se a proposicdo como o significado subjacente a uma
relacdo entre conceitos. De acordo com a concepgao proposicional, tanto as imagens quanto
as afirmagdes verbais estéo representadas mentalmente em termos de seus significados mais

profundos. Desta forma, quando o sujeito quer recordar as informagdes armazenadas, é
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evocada a sua representacdo proposicional e, a partir dela, a mente recria o codigo verba ou
imaginario com relativa preciséo (STERNBERG, 2000; JOU, 2001).

A Teoria dos Modelos Mentais de JohnsonLaird (1983, 1988, 1989, 1995,), Johnsort
Laird, Girotto e Legrenzi (1998) e Johnson-Laird e Wason (1977), afirma que os modelos
mentais s80 representacOes analdgicas bastante abstratas de conceitos ou de objetos. Estas
representacbes podem ser consideradas a partir de qualquer angulo espacial e tempora, e
geralmente ndo retém as caracteristicas distintivas de dada circunsténcia de um objeto. Assim,
as representagbes mentais podem tomar a forma de proposicoes, de modelos mentais ou de
imagens. Por exemplo, um modelo mental de uma garrafa de vinho provavelmente seria
representado como uma garrafa de vinho de forma genérica, sob qualquer forma e
circunstancia. Desta forma, Johnson-Laird propbs uma sintese alternativa entre a teoria dual e
a proposicional, sugerindo que o conhecimento pode ser representado ®mo proposi¢oes

exprimiveis verbalmente, como model os mentais anal Ggicos e atamente concretos.

Os modelos mentais também podem ser descritos como uma visdo ampla do mundo,
adquirida através de experiéncias passadas. S0 também vieses e suposi¢des que as pessoas
usam para tomar as decisdes que direcionam seu comportamento. Como modelo mental, as
imagens designam o préprio objeto, em suas particul aridades perceptivas e em seus caracteres
figurais concretos (SIMAO, 2000). A partir disto, Chapman e Ferfolja (2001) expressam dois
aspectos-chave dos modelos mentais. O primeiro aspecto identifica que os modelos mentais
nao sdo simplesmente repositérios de aprendizado passado, mas sdo também as bases para a
interpretacdo do que estegja realmente acontecendo. Eles influenciam fortemente a acéo das
pessoas. O segundo aspecto apresenta a formacdo dos modelos mentais como um processo
socidmente mediado. Desta forma, o grupo, o contexto organizacional e 0s canais de
informagdo sdo agentes fortemente influenciadores na formagdo dos modelos mentais dos

individuos.

Os modelos mentais afetam muito fortemente o que se faz, e em parte, o fazem porque
afetam como se interpreta o que se vé. Face a um fendbmeno do mundo, sdo possiveis infinitas
formas de representagcdo (ou de modelos) (PARTEE, 1979). Desta forma, se pode observar
um objeto do mundo a partir de varios pontos de vista. Duas pessoas com modelos mentais
diferentes podem observar o mesmo objeto de formas diferentes, e assim, podem descrevé- 1o
de modos diversos, ja que o \éem sob perspectivas diferentes (SENGE, 1998). Da mesma
forma, muitas representactes individuais tém mais do que uma representacdo do objeto (VON

ECKARDT, 1996). Considerando-se que um modelo jamais descreve completamente o seu
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objeto, um mesmo evento pode ser descrito por conjuntos infinitos de componentes
(GARNHAM, 1987). E assim, para a construgdo de modelos mentais, se recorre a varias
operacdes. A observacdo do fendmeno a ser modelado, a experimentacdo, o conhecimento de
outrem sobre este fendmeno e todos os tipos de procura de informagdes sobre 0 assunto séo
pontos de partida para a modelagem. A selecdo das informagdes que comporéo o modelo é
uma operacdo decisiva, no que se refere ao nivel de detalhamento e de abstracdo deste

modelo.

Outra das caracteristicas importantes no funcionamento dos modelos mentais é a
inferéncia (HAYES, 1977; OSHERSON, 1975; BRAINE, 1978; RIPS, 1983; GENTNER,
2001). Na inferéncia, o fenbmeno observado € colocado em paralelo com outro ja conhecido,
gue se assemelhe a ele, facilitando a sua compreensdo (GENTNER, 1983a, 1989). Assim, o
sujeito infere a probabilidade de ocorréncia de um evento a partir de uma proporcéo de
model 0s nos quais ocorre este evento. Ao longo do processo de desenvolvimento, o individuo
deixa de necessitar de marcas externas e passa a utilizar signos internos, também chamados
representacbes mentais, que substituem os objetos (inferéncia) do mundo real. "Quando
pensamos em gato, por exemplo, ndo temos em mente o proprio gato; trabalhamos com uma
idéia, um conceito, uma imagem, uma palavra, enfim, algum tipo de representacdo, de signo,
gue substitui 0 gato real sobre o qual pensamos’(OLIVEIRA, M.; 1995). Assim, uma
representacdo mental de alguma coisa (especialmente de um produto visivel) ndo ocorre por
uma percepcao direta, mas pela memaria ou imaginacdo, por uma figura mental ou impresséo,
através de umaidéia ou concepcdo (STERN; ZINKHAN; HOLBROOK, 2002).

Os modelos mentais sdo dindmicos, estdo em permanente estado de construcéo,
processo este no qual se amoldam as interpretaces e respostas ao ambiente (CHAPMAN;
FERFOLJA, 2001). Para construir os modelos mentais, o individuo se serve de processos de
representacdo e de comunicacdo com 0 meio ambiente. Assim, 0 meio envia mensagens de
todos os tipos, e o individuo, dentro de suas possibilidade e capacidade cognitiva, lida com
estas mensagens para a construcéo de sua representacdo do mundo. De um modo geral, os
modelos mentais sd0 representagdes da realidade que as pessoas usam para entender
fendbmenos especificos. Estes modelos guardam certa correspondéncia com o objeto ou o
evento que se quer representar. S80, ainda, imagens profundamente arraigadas na mente dos
individuos sobre o funcionamento do mundo, e que dirigem as acdes e limitam a forma bem
definida de pensar e agir. Entdo, os modelos mentais refletem o qué se conhece e como se

conhece, ou sga, influenciam como o sujeito assiste e como ele processa as informagdes que



recebe sobre o contexto (RODRIGUEZ, 1996; ZALTMAN, 1997, SENGE, 1998;
MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; FERNANDES, 2000). Conforme afirma Gentner
(1983a), os modelos mentais s80 0 que as pessoas realmente tém em sua cabega e que guiam
Seu uso das coisas, refletindo as convicgdes do usuario sobre o sistema fisico. Os modelos
mentais determinam a forma como o sujeito entende 0 mundo e consequientemente como age
sobre ele.

Ha muitas formas de compreender como as representagbes mentais se organizam no
sistema cognitivo do individuo. Nesta perspectiva, para entender como os modelos mentais
operacionalizam as informagdes e formam as imagens, podem ser destacadas trés abordagens:

a Teoria dos Esquemas, 0 Model o de Rede Seméantica e a Modelagem Associativa.

A Teoria dos Esguemas indica como os conceitos estdo organizados. Esguemas séo
estruturas mentais para organizar significativamente varios conceitos inter-relacionados. S&o
agrupamentos estruturados de conceitos compostos por vérias relactes (EY SENCK; KEANE,
1994; STERNBERG, 2000). Em paralelo a Teoria dos Esquemas, ha a abordagem que trata da
conexidade entre os elementos de uma imagem. Esta perspectiva € muito trabalhada na
Psicologia Social, principalmente no campo das representaces sociais. Assim, 0s atributos
serdo tanto mais proximos de uma imagem coletiva quanto mais elevado for o nimero de

individuos os trate da mesma maneira (SA, 1996).

Segundo Fiske e Taylor (apud AYROSA, 2002) esquemas ou conexdes sao estruturas
cognitivas que representam O conhecimento sobre os estimulos, seus atributos e os
relacionamentos entre estes atributos. S&o estruturas de conhecimento que auxiliam a entender
ainteracao entre a estrutura da memaria permanente e os estimulos que estdo sendo recebidos.
Dentre as varias funcBes dos esquemas, estdo as de codificar os estimulos, categorizar as
informagdes recebidas e facilitar o processamento destas informagdes. Além disto, os
esguemas afetam fortemente o processo de julgamento sobre determinados objetos ou
fenbmenos (MEYERS-LEVY; TYBOUT, 1989).

Os esguemas mentais revelam a rede de rel acfes entre os dados (atributos) contidos na
memoria humana, os quais sGo 0s componentes fundamentais das imagens que o individuo
tem sobre determinado objeto. Assim, um esquema de um produto ou marca pode ser
conceituado como incluindo um conjunto de expectativas relativas a diferentes atributos da
marca e a unido entre estes atributos. Estas expectativas fornecem uma estrutura para
interpretar e entender as informagdes sobre um objeto que chegam ao sujeito. A falta de um

esguema de um objeto implica entdo a falta de uma estrutura cognitiva para interpretar estas
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informacBes sobre 0 objeto que foram recebidas. Vérios fatores podem contribuir para a
aséncia ou reducdo na estrutura cognitiva sobre o objeto. O produto/marca pode ser novo, a
pessoa pode ndo ter ouvido falar ou ndo ter uma experiéncia com o produto, etc. (AKHTER;
ANDREWS; DURVASULA, 1994).

Dura

Engracado J Vermdho l

L 7 Pouco
FORD /x Reparo ;\ Econdmico
FIESTA ) PeraDirigir
{ \
Boa
Quilometragem

N&o Leve para
Longas Digténcias

Figura 1— Representacdo da estrutura cognitiva do Ford Fiesta
Fonte: Mitchell apud Akhter; Andrews; Durvasula (1994).

A Figura 1 mostra que os diferentes atributos associados ao Ford Fiesta estéo
organizados em uma rede de associagOes. Neste sentido, o Ford Fiesta pode ser considerado
econdmico, porque requer poucos reparos e permite uma boa quilometragem, relacionada ao
consumo de combustivel. Estas redes de associagdo sdo construidas a partir da interagdo do
sujeito com o objeto e seu ambiente. Sendo assim, individuos com maior envolvimento,
experiéncia, interesse e conhecimento sobre o objeto podem ter uma estrutura cognitiva mais

ampla, relacionada com este produto.

Outra forma de apresentar a organizacdo das imagens € através do Modelo de Rede
Semantica. Esta abordagem identifica que a formagdo de conceitos € constituida de um
conjunto de elementos interconectados ou de redes de atributos semanticamente rel acionados.
Os elementos denominados “nés’ representam os conceitos. Collins e Quillian apresentaram

um dos primeiros modelos de rede (Figura 2), sendo que os conceitos sGo como redes
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hierérquicas, ou sgja, h4 uma organizacdo entre 0s conceitos e seus atributos, uns em relacéo

aos outros.
Respira
. come
animal .
possui pele
E um E um
: Possui nadadeira
P4ssaro Possui assas q d
pode voar pode rla ar
possui plumagem peixe possui guelras
Eum E um

E cor de rosa

é comivel

nada correnteza
acima

< Pode cantar
é amarelo

Figura 2 — Diagrama esquematico do tipo de rede hier arquica e semantica de Collins e Quillian.

L nao voa ~
canario salmao

avestruz

Fonte: Eysenck; Keane (1994).
Algumas das caracteristicas basicas do Modelo de Rede Semantica sdo:

a) 0s conceitos sdo apresentados como hierarquias de nés de conceitos interconectados

(e.g., animal — péssaro — canario);

b) qualquer conceito tem varios atributos associados a um certo nivel de hierarquia (e.g.,
a0 conceito de animal, mais abrangente, estdo associados 0s atributos respirar, comer e
possuir pele; ao conceito de passaro, menos abrangente, estéo associados os atributos ter

asas e ter penas);

¢) aguns nés de conceitos sio supra-ordenados de outros nos (e.g., passaro € um supra:
ordenado de canério, e animal € um supra-ordenado de péssaro); por definicdo, alguns
nés séo, desta forma, subordinados a outros (e.g., 0 canario € um subordinado de
péssaro);

d) por razbes de economia cognitiva, 0s nés subordinados herdam os atributos de seus
conceitos supra-ordenados (e.g., ja que animal e passaro sfo supra-ordenados de canério,
este herda os atributos daqueles, ou sgja, um canario tem as propriedades animais de
comer, respirar e ter pele; as propriedades de passaro de ter asas, ter penas e poder voar;

e as propriedades que lhe sdo especificas de ser amarelo e cantar);



€) em tarefas de verificagdo de conceitos (e.g., na de determinar se um conceito é uma
instancia de outro: “Um canario € um passaro?’), deve ser feita uma busca de um n6 a
outro: isto leva a uma predicéo de que, quanto maior a distancia entre os nés, maior o
tempo necess&rio para se verificar a frase (e.g., “Um can&rio € um péssaro?’ deve ser

respondida mais rapidamente do que “Um canario é um animal?’).

A teoria de Collins e Quilliam é importante para a identificacdo de atributos
funcionais. No entanto, ela ndo consegue captar aspectos significativos do comportamento
conceitual. O Modelo de Rede Seméntica identifica que todos os atributos séo igualmente
importantes ou salientes na determinacéo dos membros de um conceito. Apesar disto, certos
atributos dos conceitos sGo mencionados pelos sujeitos mais freqlientemente do que outros,
passando entdo a ser considerados como mais importantes ou salientes. Por exemplo, 0
atributo do peixe salméo “ser cor de rosa’ € mencionado mais freqlientemente do que o
atributo “ter redadeiras’. Assim, certos atributos sdo classificados pela ordem de importancia

ou significado que eles possuam para 0 sujeito ou para uma comunidade.

Outro elemento importante para a explicacdo da organizacdo das imagens é a
Modelagem Associativa. Esta teoria busca identificar, por exemplo, como os consumidores
recuperam da memoria os atributos dos produtos, tais como 0 nhome da marca, etc. Neste
processo, as associacbes do produto ou da marca com outros dados da memoéria sdo
importantes para a categorizagdo, valorizagdo ou lembranga da marca ou do produto

especifico.

Para Moscovici (1984), as representaces tém como finalidade tornar familiar algo que
anteriormente ndo fosse familiar. Nesta perspectiva, ha dois processos que contribuem para o

processamento associativo das imagens na memaoria humana:

a) 0 processo de ancoragem visa classificar as novas experiéncias, percepcdes e contatos
com os objetos do mundo. Consiste em tornar familiar o que ndo é familiar, em
encontrar um lugar para o objeto recém percebido, dentro da rede de informagdes ja
organizada e modelada pelo individuo. A ancoragem consiste em integrar novas
informagdes dentro de um sistema de categorias familiares. Reduz o recém percebido a
imagens comuns, sujeitando o ndo-familiar a uma classificacdo dentro de categorias que
j& sdo conhecidas pelo sujeito. Tenta encontrar, para 0 recém percebido, a resposta para
a questdo “o que éisto?’. A ancoragem é dirigida para dentro, classificando de acordo
com os conhecimentos ja adquiridos. As pessoas e as coisas sa0 classificadas e julgadas,

através de uma comparagao com um protétipo (modelo) ja adquirido e organizado. Este



€ um processo que, inevitavelmente, conduz o sujeito a observar e sdlecionar as
caracteristicas deste prot6tipo que s80 mais representativas. Assim, através do processo
de ancoragem, o individuo categoriza as pessoas e as coisas de acordo com 0s
paradigmas armazenados na memoéria, estabelecendo com eles uma relacdo positiva ou
negativa. O objetivo principal da ancoragem é facilitar o reconhecimento de objetos no

mundo, reduzindo a angustia causada pel o que € desconhecido.

b) o processo de objetivacdo reline as idéias de ndo-familiaridade e de realidade. Busca
tornar concreto e visivel ago que sgja abstrato, facilitando assim a sua compreersdo e
integracdo dentro da rede de informagdes do individuo. Neste processo, busca-se ligar
um conceito a uma imagem. "Transformar a palavra que substitui a coisa, na coisa que
subgtitui a palavra'(e.g., Deus é Pai). Assm, na mente da pessoa, 0 que era invisivel
torna-se visivel. Pode-se dizer que, em geral, 0 sujeito ndo apenas imagina um objeto,
mas cria umaimagem, com a gjuda do objeto com o qual este € identificado. Tornar em
realidade uma representacdo € inserir a palavra na coisa e a coisa na paavra. A
objetivacdo esta direcionada para fora, para outros, tira do mundo interior os conceitos e
imagens, para entdo junt&los e reproduzi-los no mundo exterior. Neste sentido, os
conceitos deixam de ser um signo e tornam-se a réplica da realidade, ou um elemento da
redlidade. Como sugere Abric (1996, p.78) “fazer com que o invisivel torne-se
perceptivel”.

C) a ancoragem e a objetivacio sio maneiras de lidar com a memoria. E da soma de
experiéncias e memdrias comuns associadas que 0 sujeito extrai as imagens, linguagem
e gestos necessarios para superar 0 ndo-familiar. Assm, nenhum conceito individua

pode ser compreendido sem alguma compreensdo do modo como ele se relaciona com
outros conceitos (STERNBERG, 2000).

A associacdo com um objeto (produto/marca, corporacdo ou loja) implica um acesso
as informagdes que estdo agrupadas ha memoria e que contém o significado do objeto para o
sujeito. As associagbes com um produto sdo importantes para 0 Marketing e para o
consumidor. Assim, o Marketing usa a associagaéo para diferenciar posi¢oes, para criar uma
atitude e sentimentos positivos, para sugerir argumentos ou beneficios de compra ou uso de
um objeto (produto/marca) especifico. Para 0 consumidor, a associagdo com 0 objeto pode
auxiliar no processamento, na organizacdo e na recuperacao das informagdes na memoria e
gudar no processo de decisdo de compra. Por exemplo, a associacdo da marca pode estar

vinculada a trés perspectivas. imagem da marca, atitude da marca e qualidade percebida



(LOW; LAMB, 2000); a associacdo do produto também pode estar vinculada a elementos
diferentes.

A partir da revisdo das diferentes formas de organizacdo das imagens, a partir das
perspectivas da Teoria dos Esguemas, da Rede Semantica e da Modelagem Associativa,
identifica-se que tais processos podem organizar as informacfes de forma conjunta. Assim, o
individuo pode comecar a organizar as informagdes através da ancoragem e objetivacao,
sendo que tais processos formam um conjunto de redes semanticas dispostas em torno de um

esguema conceitual, e que irdo formar as imagens centrais do objeto.

Segundo Lévy (2000), o sujeito organiza as informagOes a partir de uma rede
associativa e de esquemas. Estes esquemas seriam como "fichas mentais' sobre as situagoes,
objetos e conceitos. Dar sentido a um sistema significante qualquer vem a ser conecta-lo a
outros sistemas significantes, e entdo construir uma rede de sistemas significantes
interconectados. A rede é utilizada para fazer passar idéias aos outros e para tentar
compreender as mensagens dos outros, bem como os demais elementos do ambiente.
Entretanto, pessoas diferentes podem dar sentidos opostos a uma mesma mensagem, por forca
das diferencas em seus repertérios. As informagdes que compdem o modelo criam uma
ligacdo mais ou menos forte entre si, de forma que, quando uma destas informacdes €
recordada, algumas das demais informacOes constantes deste mapa sdo imediatamente

acessadas, ligando primeiramente as que est&o no centro de suas representacoes.

Quando ouco uma palavra, isto ativa imediatamente em minha mente uma rede de
outras palavras, de conceitos e de modelos, mas também de imagens, sons, odores,

sensagBes proprioceptivas, lembrangas, afetos, etc. Por exemplo, a palavra ‘' macd”’

remete aos conceitos de fruta, de arvore, de reproducao; faz surgir o modelo mental de
um objeto basicamente esférico, com um cabo saindo de uma cavidade, recoberto por

uma pele de cor varidvel, contendo uma polpa comestivel e carocos, ficando reduzido
a um talo quando o comemos; evoca também o gosto e a consisténcia dos diversos
tipos de magd, como a “Granny”, que € mais &cida, a " Golden”, que muitas vezes é

farinhenta, a “Melrose”, que é deliciosamente perfumada; traz de volta memorias de

bosques normandos, de tortas de mag3, etc. A palavra maga esta no centro detoda esta
rede de imagens e conceitos que, de associagdo, se pode estender a toda nossa
memoria. Mas apenas os nés sel ecionados pelo contexto serdo ativados com umaforca
suficiente paraemergir em nossa consciéncia.

Selecionados pelo contexto, o qué isto quer dizer? Tomemos a frase: “Isabela come
uma maga por suas vitaminas’. Ta como a palavra ‘'macgd’’, as palavras ‘'come’’ e
“’vitaminas'’ ativam redes de conceitos, de model os, de sensacfes, de lembrangas, etc.
Serdo finalmente selecionados os nds da mini-rede, centrada na maga, que outras
palavras da frase tiveram ativado simultaneamente; neste caso: as imagens e 0s
conceitos ligados a comida e a dietética. Sefosse *’ amaga da discordia’ ou a ‘' maga
de Newton’’, as imagens e 0s model 0s mentais associados a palavra ‘'’ magd’ seriam
diferentes. Portanto, o contexto designa a configuragdo de ativagdo, em um dado

momento, de toda uma grande rede seméantica.

[...] Ndo somente cada paavra transforma, pela ativagdo que propaga ao longo de
certas vias, 0 estado de excitagdo da rede seméantica, mas também contribui para



construir ou para remodelar a topologia da rede ou da composicéo de seus nos.
Quando ouvi Isabela declarar ao abrir uma caixa de ravidlis, que ndo se preocupava
com a dietética, eu havia construido uma certa imagem de sua relagéo com a comida.
Mas ao descobrir que ela comia uma maga "por suas vitaminas', sou obrigado a
reorganizar uma parte da rede seméantica a elarelacionada. Em termos gerais, cadavez
gue um caminho de ativagdo é percorrido, algumas conexdes sdo reforgadas, ao passo
gue outras caem aos poucos em desuso. A imensa rede associativa em que se consiste
nosso universo mental se encontra em metamorfose permanente (LEVY, 2000, p. 23-
24).

O texto de Lévy fornece uma excelente idéia de como as redes conceituas, as
associagies e 0s esguemas conceituais se criam para formar os modelos de mundo ou do
repertério do sujeito. Dados adquiridos pelo contato com 0 ambiente vao se associando ao
conjunto de dados ja anteriormente armazenados, criando nds conceituais. Estes, por sua vez,
s80 redes que, ao se evocar um dos seus dados, tém a capacidade de re-evocar toda uma rede
de informagdes e impressdes. Além da quantidade e da relevancia das conexdes, a intensidade
e as implicagdes emocionais das associagOes influenciam fortemente o desempenho da

memaGria ho que tange a armazenagem e recuperacao das informagoes.

2.1.2 magens como r epr esentacdes sociais

Proposta por Moscovici, no fina de 1950, a Teoria das Representagdes Sociais é uma
tentativa de compreender como as pessoas constroem suas representacbes do mundo,
buscando identificar qual a natureza do pensamento social. Esta teoria se apdia nformédo modo
como um grupo de pessoas forma o conhecimento do cotidiano e como este conhecimento
influencia seu comportamento (MOSCOVICI, 1978, 1988). Segundo Spink (1995), as
representacdes sociais, enquanto formas de conhecimento, ndo podem ser reduzidas apenas ao
seu conteddo cognitivo. Precisam ser entendidas a partir do contexto que as engendra e a
partir de sua funcionalidade nas interagcOes sociais do cotidiano. Assim, as RepresentacOes
Sociais podem ser consideradas como formas de conhecimento, como produtos da interacéo e
da comunicacdo. E também sdo sistemas simbdlicos, socialmente construidos, que constituem
0s saberes sociais do cotidiano das pessoas. Sdo sistemas de imagens e valores socia mente
elaborados e partilhados, criando uma visdo pratica do mundo e concorrendo para a
construcdo de uma realidade comum a um conjunto de relagdes sociais (DE ROSA, 1992;
GUARESCHI,1995, 1996; JODELET, 1988; SA, 1996, 1998; JOVCHELOVITCH, 1998;
DUVEEN, 2000).
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As questbes centrais que a teoria das Representagbes Sociais coloca sao: Por que
realmente as pessoas fazem o que fazem? Por que pensam desta forma? Esta teoria afirma que
por detrés das acdes do homem esta uma representacdo do mundo, que ndo € apenas racional
mas antes, um conjunto de significados, de crencas e de valores socialmente criados e
partilhados. As acdes das pessoas sd0 comandadas pelas representacdes que elas tém do
mundo, e estas representacbes sdo, em parte, socidmente criadas dentro da cultura e da
interacdo dos grupos sociais. Desta forma, a teoria das Representacdes Sociais busca analisar
os fendmenos a partir do sujeito (causas internas) e do contexto social (causas externas). Por
exemplo, o desemprego pode ser identificado como falta de vontade, preguica (causa interna)
bem como com uma estrutura social da conjuntura econémica (causa externa). Assim, uma
representacdo socia é tanto individual, pois necessita ancorar-se em um sujeito, quanto social.
Desta forma, para Moscovici (1978), a representacdo social ndo € nem o coletivo, nem o
inconsciente, mas 0 movimento de interacdo entre as pessoas, sendo uma forma de
conhecimento individual que sO ocorre na interacdo com "0 outro”, N0 MesmMo momento em
que se d& esta interacdo. O conceito de RepresentacBes Sociais coloca-se no centro do eixo
individual-social, ligando as duas realidades (FARR, 1992; GUARESCHI, 2000; COSTA,;
ALMEIDA, s.d.).

A teoria das Representacdes Sociais de Moscovici teve forte influéncia do conceito de
"representagoes coletivas' de Durkheim. Para Durkheim (1985, p.3),

A vida existe no todo e ndo em suas partes. Os estados de consciéncia coletiva sdo
diferentes dos estados de consciénciaindividual. [...] os fatos sociais que constituem as
representaces e maneiras de agir so exteriores ao individuo, e possuem existéncia
prépria, independente das manifestacesindividuais.

Assim, a maioria das idéias ou representagdes ndo é elaborada pelo sujeito, mas vem

de fora, vem do contexto social.

O que sdo as representacOes coletivas? Para Durkheim (1978, p. 212), as

representacdes coletivas sdo produtos de um pensamento coletivo, ainda:

As representacfes coletivas sdo 0 produto de uma imensa cooperagdo que se estende
Nn&o apenas no espaco, mas no tempo; parafazé-las, uma multiddo de espiritos diversos
gue se associaram, misturaram, combinaram suas idéias e sentimentos; longas séries
de geragBes acumul aram aqui sua experiéncia e seu saber.

A representacdo coletiva, ou como a sociedade vé a s mesma e a0 mundo gque a
rodeia, surge a partir das consciéncias associadas, agrupadas e combinadas. Esta
representacao coletiva possui uma forga propria que domina e ultrapassa o individuo, tanto no

tempo quarto no espaco, como uma forga natural diante da qual ele se inclina e se torna



consciente de sua dependéncia social. Dentro desta visdo, o homem é vitima do que lhe é
imposto externamente. Assim, segundo Durkheim (1985, p. 8), “N&o podemos escolher a
forma de nossas casas, de nossas roupas, pois se ndo me submeto as convencdes mundanas,
corro o risco de ser afastado, de levar, embora de maneira mais atenuada, uma pena

propriamente dita’.

A partir do conceito de representacOes coletivas, Moscovici preferiu slbstituir o
conceito de “coletivo” de conotacdo mais cultural, estética e positivista, pelo de “social”, de
conotacdo mais ampla e dindmica, operando como um processo e em um nivel mais profundo
na estrutura do conhecimento das pessoas (GUARESCHI, 1996; DUVEEN, 2000). Desta
forma, as representagdes sociais formam uma rede de interagoes de conceitos e imagens, cujos
contetidos envolvem uma continua relagdo com o tempo, com o0 espago e com as realidades
psiquica e cultural (MOSCOVICI, 1988).

As Representacdes Sociais também compfe um sistema de valores, idéias e préticas,
gue tem uma funcdo dupla. A primeira destas € a de estabelecer uma ordem que permita que
os individuos se orientem no mundo material e social, e assim, que dominem este mundo,
sendo este “dominar” tomado no sentido de se apropriar dele. A segunda funcdo € a de
permitir a comunicacdo entre os membros de uma comunidade, dando a eles um cédigo para
trocas sociais (JOVCHELOVITCH, 2000). Assim, de modo geral, as representacdes sociais

podem ser definidas como:

As RepresentagBes Sociais podem ser compreendidas como um conhecimento do

senso comum, sociamente construido e socialmente partilhado, que se vé na mente
das pessoas e na midia, nos bares e nas esquinas, nos comentarios das radios e TVs.
[...] S0 um conhecimento social, um campo representacional. Elas podem possuir

aparentes contradicfes na sua superficie, mas nos seus fundamentos formam um

niicleo estavel e permanente, baseado na cultura e na memaria dos grupos e povos. E
somente através de pesquisa cuidadosa que se pode identificar estes fundamentos mais
duradouros (GUARESCHI, 2000, p. 78).

Jodelet (1988) afirma que as Representacbes Sociais designam uma forma de
pensamento social, também denominado “saberes sociais’, que influenciam o comportamento
humano. Nesta perspectiva, trés perguntas podem ser formuladas acerca deste saber: (1)
“quem sabe e de onde sabe?’; (2) “0 que e como se sabe?’; (3) “sobre 0 qué se sabe e com
gue efeito?’. Algumas Representacdes Sociais se transmitem vagarosamente por geracoes, e
possuem uma maior estimativa de vida. Isto é o que se chama de tradicdo. Ha outras
Representacbes Sociais, tipicas das culturas modernas, que se espalham rapidamente por toda
a populagdo, mas possuem um curto periodo de vida. S0 também chamadas de moda
(GUARESCHI, 1996). Esta perspectiva interessa a pesquisa de imagem de produto, pois nela



se tenta obter acesso as representacdes sociais gue um grupo (mercado) cria e mantém através
de interagdes. Desta forma, o0 estudo das Representagdes Sociais busca conhecer 0 modo
Ccomo um grupo humano constréi um conjunto de saberes. Saberes estes que expressam a
identidade de um grupo social, expressam as representacdes que este grupo forma sobre uma
diversidade de objetos proximos ou remotos, e principalmerte, o conjunto dos cédigos
culturais que definem, em cada momento histérico, as regras de consumo de uma comunidade
(FARR, 1993; OLIVEIRA, F.; WERBA, 1998).

Abric (1993) identifica que as representacbes socials apresentam agumas
caracteristicas aparentemente contraditorias, mas que estéo fortemente presentes nesta forma
de saber socialmente dirigido. A primeira destas caracteristicas € a de que as representacdes
sdo tanto estaveis quanto flexiveis. A segunda caracteristica € a de que as representactes sao
consensuais, mas marcadas por fortes diferengas individuais. Para Abric (1994) as
representacbes sociais sdo construgdes socio-cognitivas, contendo tanto componentes

cognitivos quanto componentes sociais.

Em relacdo a organizacdo interna das representacdes sociais, identificase que o
homem organiza e processa as informagdes de forma dindmica e evolutiva, gerando grupos de
informagdes mais proximamente relacionadas, constando de elementos periféricos dispostos
em torno de um nicleo central (ABRIC, 1984, 1993, 1996; SA, 1996; VERGES; TYSZKA,
1994).

Segundo o pesquisador francés JeanClaude Abric (1984, p.170),

[...] todarepresentacdo € organizada em torno de um ndcleo central [...], constituido de
um ou de alguns elementos que d&o a representacdo o seu significado, e que ocupam
na estrutura da representacdo uma posicao privilegiada. Ele é determinado, em uma
parte, pela natureza do objeto representado, e em outra parte, pela relacéo que o
sujeito, ou 0 grupo, mantém com este objeto.

Desta forma, 0 nucleo central constitui como um subconjunto da representacéo,
composto de um ou alguns elementos cuja auséncia desestruturaria a representagdo ou lhe
daria uma significagio completamente diferente (SA, 1996).

Para Abric (1984, 1996), o nucleo central possui duas funcbes basicas. Uma funcdo é
geradora, e determina o significado da representacdo como um todo; e a outra destas fungoes
€ organizadora, ou sgja, € o nucleo central que determina a natureza dos lacos que unem entre
s 0s elementos da representacdo. Este nlcleo é ainda o elemento que unifica, estabiliza e da

sentido a estas representacdes. Em decorréncia destas duas fungdes, ha também a estabilidade



como uma propriedade bésica do nucleo central, sendo que este nlcleo constitui 0 elemento

mais estavel da representacao.

O nucleo central € determinado pelas condigdes historicas, sociais e ideoldgicas, em
uma relacdo dindmica entre o individuo e o objeto (MOLINARI; EMILIANI, 1993). Como
tal, estas representacfes sdo fortemente marcadas pela memaria coletiva de um gupo, e por
isto, constituem um dos elementos mais estével's e resistentes & mudanca. Sendo assim, toda a
modificacdo do nlcleo central conduz a uma transformagdo completa da representacdo. A
Teoria do Nucleo Central indica que, para se entender adequadamente as representactes, nao
basta saber 0 seu conteldo, € preciso também conhecer a organizacdo interna destes
contetdos. Ou seja, € preciso saber quais atributos ocupam uma posicdo central, estavel,
coerente e resistente a mudangas, assegurando a continuidade da representacdo. Ja o sistema
periférico é constituido pelos elementos periféricos da representacdo, organizados ao redor do
nicleo central. Sua funcdo é permitir a adaptacdo a realidade concreta, possibilitando a
diferenciacdo do contelido e protegendo o sistema central. O sistema periférico promove a
interface entre a realidade e o sistema central, e € mais sensivel as condic¢es do contexto,
permitindo a integracdo das experiéncias e da historia. Assim, os sistemas periféricos estéo

mais proximos das préticas do cotidiano e sdo mais sujeitos a mudangas.

A Figura 3 apresenta uma sintese das caracteristicas e fungdes dos sistemas central e

periférico.

SISTEMA CENTRAL SISTEMA PERIFERICO
Ligado a memodria coletiva e a historia do Permite a integracdo das experiéncias e das
grupo historias individuais

Consensual, define a homogeneidade do Suporta a heterogeneidade do grupo

grupo

Estavel, coerente, rigido Flexivel, suporta as contradicoes
Resistente a mudancas Evolutivo

Pouco sensivel ao contexto imediato Sensivel ao contexto imediato

Funcdes. permite adaptacéo arealidade
concreta, permite a diferenciacdo do
contelido, protege o sistema central

Funcbes. gera a significacdo da representacao,
determina sua organizagéo

Figura 3— Sistema central e sistema periférico.
Fonte: Abric (1993); S4(1996).
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A partir da Teoria do Nucleo Central, é possivel identificar que a evolucdo de uma
representacd comecara por uma modificagdo nos elementos periféricos, para depois chegar
a0 seu nticleo central (ABRIC, 1984; SA, 1998).

Outro conjunto tedrico que indica que os individuos organizam suas imagens a partir
de alguns conceitos centrais € composto pelas Teorias de Definicdo de Atributos e de
Atributos Caracteristicos (EYSENCK; KEANE, 1994). Segundo a Teoria de Definicdo de
Atributos, existem alguns atributos que constituem a definicdo basica de um conceito. Assim,
cada conceito tem um nlcleo conceitua, constituido de atributos que sdo0 essenciais e
suficientes para evocar este conceito. Por exemplo, o0 nucleo conceitual de solteiro pode ser
formado pelos atributos ser do sexo masculino, ndo-casado, adulto. Ja a Teoria de Atributos
Caracteristicos identifica que existem atributos com diferentes pesos ou diferentes graus de
importancia dentro de um conceito. Neste sentido, as misas sd0 agrupadas em categorias
porgue elas tém alguns atributos em comum, ou sgja, com caracteristicas semelhantes
(EYSENCK; KEANE, 1994). Desta forma, 0 conceito pode ser explicado por um nucleo
conceitual e por outras caracteristicas especificas, tal como na Teoria do Nucleo Central, que

explica os atributos organizados em torno de um nicleo central e de um sistema periférico.

Uma das criticas dirigidas a Teoria das Representacdes Sociais é a limitada abordagem
cognitivista de suas explicacfes tedricas. AsSim, 0S aspectos sociais sdo sobrepostos aos
aspectos subjetivos, tais como necessidades, emocOes, percepcoes, etc. (BANCHS, 1996).
Para o entendimento do contelido das imagens dos individuos, é fundamental haver uma

integracéo entre a abordagem dos model os mentais e a das representacdes sociais.

A partir das abordagens dos modelos mentais e das representacbes sociais, se
identifica que ha um conjunto de dados que definem e perfazem a forma como o individuo
conhece determinado objeto. As representactes ou imagens estdo organizadas como rede de
significados associados. Com isto, se pode compreender que as imagens sdo configuradas a
partir de uma rede de significados associados e organizadas em torno de alguns elementos

centrais, sociamente aceitos e compartilhados.
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2.1.3 Teoria da imagem em uma per spectiva do marketing

Para Barich e Kotler (1991), a partir de uma perspectiva mercadoldgica, ha quatro
tipos de imagens: a da marca (como as pessoas percebem uma marca particular em relacéo as
suas concorrentes); a dos produtos (como as pessoas véem uma determinada categoria de
produtos); a de Marketing (a forma como € vista a qualidade da oferta e mix de Marketing da
organizagcdo) e a da imagem corporativa (como as pessoas percebem a empresa como um
todo). Ja Stern, Zinkhan e Jaju (2001) confirmam trés tipos de imagens diferentes, mas
relacionados. imagens da marca e/ou produto; imagem da corporacdo; e imagem do
estabelecimento comercial. Nesta perspectiva, entende-se que a imagem, sob um ponto de
vista do Marketing, pode ser identificada como a imagem da marca, do produto e da
corporagao.

Dobni e Zinkhan (1990), e Stern, Zinkhan e Jaju (2001) fazem uma retrospectiva
historica, nos Ultimos 40 anos, sobre a definicdo de imagem de loja, de produto ou marca, e de
imagem de companhia. A seguir, seréo apresentadas algumas das principais definicdes destes
trés tipos de imagem, segundo diferentes autores, e com diferentes énfases. Estas perspectivas

mostram os diferentes caminhos pelos quais a Teoria da Imagem é tratada no Marketing.

2.1.3.1 Imagem daloja

Segundo Stern, Zinkhan e Jaju, (2001) as imagens de um estabelecimento comercial
ou loja “store image” e, de certa forma, das corporacfes podem ser configuradas a partir de
trés perspectivas.

A primeira destas perspectivas da énfase aos elementos funcionais, tais como: layout,
qualidade, servigo, prego, enfim, a todos os elementos que possam ser comparados com 0s
dos competidores. Como elemento funcional, aimagem é configurada por uma multiplicidade
de atributos. Sob esta perspectiva, a imagem da loja é considerada um elemento da estratégia

daloja, como um fator controlado pelos gerentes. Assim, o layout e a arquitetura, os simbolos



e as cores, as propagandas, os vendedores, etc., so elementos funcionais que influenciam a
forma como o individuo vé o estabelecimento (MARTINEAU, 1958). A partir destes
elementos, o consumidor, ao visitar uma loja, cria um sentimento psicolégico, sendo que
imagens positivas provavelmente gerem uma maior satisfagdo. E, se a confianca e o
comprometimento estiverem presentes, podem levar a uma maior lealdade do cliente. Desta
forma, uma boa imagem é uma vantagem competitiva importante para os estabel ecimentos
comerciais (GIRALDI; SINELLI, MERLO, 2003). Ainda nesta perspectiva, a imagem pode
Ser descrita como um conjunto de atributos que o consumidor associa com a loja ou com o
produto (BIMLER; KIRKLAND, 1999).

A segunda perspectiva da énfase aos elementos psicolégicos. A imagem esta
localizada na mente dos consumidores, sendo tratada como um corstructo cognitivo e/ou
emocional, baseado no sentimento dos consumidores. E a impressdo gera ou retrato

interpretativo que os consumidores retém do estabel ecimento comercial.

A terceira perspectiva da énfase a configuracdo complexa (Gestalt). A imagem € um
processo transitivo e ndo estético. As pessoas ndo armazenam imagens estéticas, mas antes, ao
contrario, formam imagens mentais em resposta a estimulos (encontro com vendedores, por
exemplo) que ativam permanentemente a estrutura de conhecimento. A imagem € um
sortimento de elementos tangiveis (qualidades funcionais) e elementos intangivels (percepcéo
individual) que estimulam a percepcdo do consumidor. Assim, a imagem de um particular
estabel ecimento comercial depende do estabelecimento em si, e também do consumidor que
faz compras neste locad (MAY, 1974). E uma sinergia entre a percepcdo do individuo,
associada com as dimensdes do estabelecimento comercial. Percebe-se que tanto o local onde
o individuo compra quanto o qué ele compra dependem fortemente dos atributos subjetivos,
gue sdo parte das imagens que este individuo tém sobre o produto e a loja. Conscientemente
ou ndo, estes atributos equilibram suas expectativas e dirigem seus passos (MARTINEAU,
1958). Assim, o consumidor ndo distingue a loja de seus principais concorrentes apenas pelo
merchandising, preco, prazo de pagamento e/ou propaganda. A distincdo se da pela
“imagem”, ou sgja, pelo todo deste composto de dimensdes que o cliente percebe na loja
(MAY, 1974).

A Figura 4, a seguir, apresenta as éfases e defini¢cbes atribuidas ao conceito de

Imagem da L oja, segundo diferentes pesguisadores.



ENFASE NOS ELEMENTOS FUNCIONAIS

Ano Autor (es) Definicao
1962 | Wedle o] cqnsumidor ayalia a im'agem do estabelecimento comercial a partir do preco,
qualidade e servico oferecidos.
1979 | Rin A soma de estratégia e téticas de acdo adotadas pelo estabelecimento comercial
9 compde aimagem com aqual aloja se apresenta para seu publico consumidor.
. A loja projeta uma personaidade para o consumidor através de suas
1981 | KasuliseLusch caracteristicas, empregados, estratégias de merchandising, etc.
ENFASE NOSELEMENTOS PSICOLOGICOS
Ano Autor (es) Definicdo
1974 | Doyle e Fenwick A atltud_e acerca da Iola: para descrever aimpressdo geral que o consumidor tem
dela. Atitude e impresséo.
1985 | Hitee Bellizzi 0] Qque o consum|d(_)r perE:eb_e € uma C(?mbl nacdo entre fatores tangiveis ou
funcionais e fatores intangiveis ou psicol 6gicos.
1985 | Dichter E 0 composto de todas asimpressies sobre aloja.
ENFASE NA CONFIGURACAO COMPLEXA
Ano Autor (es) Definicio
E um composto de dimensBes percebidas pelo consumidor. A importancia de
1974 | May cada dimensdo depende do estabelecimento em si e do consumidor que compra
neste local.
1976 | Marks E uma sinergia entre a percepcao individual e as dimensdes daloja.

Figura 4 — Definicdo deimagem da loja.
Fonte: Stern, Zinkhan e Jgju, (2001).

A partir dos diferentes estudos sobre imagem de loja, identifica-se que a imagem é

determinada por uma interacdo entre os elementos funcionais e simbdlicos, pela percepcéo

individual, pelos estimul os que as organizagdes apresentam, e por outras variaveis ambientais

e situacionais. Stern, Zinkhan e Jaju (2001), mostram que as diferentes definicOes de imagem

indicam uma falta de congruéncia, sendo que alguns aitores tratam a imagem como uma

propriedade da loja em si, enquanto outros tratam como um conceito cognitivo situado na

mente do consumidor. Ainda outros tratam a imagem como um processo transacional.




2.1.3.2 Imagem de produto ou marca

Enquanto no Marketing h4 uma importante diferenca entre marca e produto, os
pesquisadores de imagem tém obscurecido esta distincdo (DOBNI; ZINKHAN, 1990). Neste
sentido, os termos “imagem de marca’ e “imagem de produto” sd0 comumente usados como
sinbnimos. Porém, através de um esforco de comunicacdo e de posicionamento estratégico,
percebe-se que imagem de marca apresenta caracteristicas e direcionamentos diferentes.
Enquanto a imagem de marca € mais direcionada para aspectos simbdlicos, cognitivos e
emocionais, a imagem de produto inclui os aspectos funcionais, além dos elementos
simbdlicos, cognitivos e emocionais. Neste trabalho, € apresentada uma retrospectiva tedrica
dos diferentes elementos que formam a imagem da marca e de produto como semelhantes.
Porém se pode verificar que ambos tém alguns direcionamentos mercadoldgicos

diferenciados.

A imagem da marca tem sido um importante conceito na pesgquisa do comportamento
do consumidor e no gerenciamento de Marketing. H& muitos estudos que confirmam que as
imagens que os consumidores tém sobre a marca do produto influenciam seu comportamento
de compra (DOBNI; ZINKHAN, 1990). Assim, produtos sGo muitas vezes comprados ou
evitados ndo por suas qualidades funcionais, mas porgue, como simbolos, eles tém um
impactam sobre a auto-estima do comprador, sendo que € mais provavel que os produtos
sgjam adotados se houver uma congruéncia entre a imagem de suas marcas e algumas

caracteristicas da auto-imagem do sujeito (LEV'Y, 1959).

Dobni e Zinkhan. (1990), e Stern, Zinkhan e Jaju (2001) fazem uma importante
revisdo dos diferentes conceitos de imagem de produto ou de marca ndo longo dos ultimos
trinta anos. Entretanto, deve ser observado que cada época e cada objetivo de pesquisa

indicam énfases diferentes.
Com uma énfase geral, destacam se trés autores. Newman, Herzog e Dichter (1985).

Newman, em 1957, afirmou que “produto” é uma soma de significados, sendo que
estes significados podem variar de acordo com as necessidades individuais e com as

interagbes sociais. Para este autor, a imagem da marca pode ter varias dimensdes, sendo uma



funcional, uma econémica, uma social, outra psicolégica, etc., e tendo os seus limites
construidos pela propaganda, pelo estilo da comunicacéo, tanto quanto por outros atributos do

produto.

Em 1963, Herzog afirmou que aimagem da marca € a soma total das impressdes que o

consumidor recebe de muitas fontes.

E em 1985, Dichter disse que o conceito de imagem pode ser aplicado ao produto
como um conjunto de impressdes situadas na mente das pessoas. A imagem se forma de todo
0 campo do objeto, percebido por um consumidor com determinada disposi¢do, observando-o
através de “filtros atitudinais’. A definicdo genérica trata a imagem do produto como uma
ampla abstracdo, enfatizando tanto a percep¢do do consumidor quanto a divergéncia entre a

percepcao e arealidade.

Com énfase no aspecto simbdlico, destacamse Levy (1959, 1981), e Pohiman e
Mudd. Levy, em 1959, foi um dos primeiros pesquisadores do Marketing a identificar os
aspectos simbdlicos do ato de compra. Segundo este autor, as pessoas compram objetos ndo
somente pelo que eles podem fazer, mas também pelo que os objetos significam para o
individuo. Os objetos que as pessoas compram tém um significado pessoa e social, aém de
suas funcles utilitarias. Simbolo é ago onde permanece ou se expressa outra coisa. Os
simbolos representam atributos pessoais, metas, esforco social e padréo, e servem como um
dispositivo de comunicagdo entre o individuo e seu significado de referéncia. Pohiman e
Mudd, em 1973, argumentaram que a compra de um item apresenta dois tipos de valor: um
valor funcional, o qual expressa a utilidade do produto, e um valor simbdlico. Assim, o valor
simbdlico, ou a imagem, € a extensdo que real¢ca o0 valor da pessoa ante seus proprios olhos
(auto-estima) e aos olhos dos outros (status). Levy (1959, 1981) identifica que os atributos
simbdlicos sdo téo importantes quanto os atributos funcionais. Para Levy (1959, 1981), tanto
os atributos simbdlicos quanto os atributos funcionais possuem igual importancia e sdo
capazes de motivar a agdo de compra, onde 0 ssimbolismo € apenas uma das dimensdes que
complementam a dimensdo funcional. Deve ser considerado que as imagens das pessoas sobre
um objeto especifico sdo moldadas por fatores simbdlicos e funcionais. Além disto, também
deve ser lembrado que os dois tipos de fatores interagem no processo de definicéo e escolha
do objeto. A partir destas observacgdes, pode-se entender que um consumidor, a0 comprar um
carro, possa estar querendo comprar ndo apenas um veiculo para se locomover, mas um
veiculo capaz de aumentar sua auto-estima, enquanto este represente um forte simbolo de
datus.



47

A énfase na personificacdo do produto é abordada por Sirgy, em 1985. Este autor
identifica que os produtos possuem uma “imagem de personalidade’, assim como as pessoas.
Esta personalidade da imagem ndo € determinada somente pelas caracteristicas fisicas do
produto, mas também por um conjunto de outros fatores, tais como propaganda, preco e
outras associacfes psicoldgicas e de Marketing. De modo geral a definicéo e a personificacdo
tratam a imagem da marca em termos de caracteristicas humanas, contexto este no qua a
marca € descrita como se fosse um ser humano, cuja personalidade é associada com a
personalidade do consumidor. Segundo esta abordagem, a personalidade da marca ou produto
poderia ser considerada como o conjunto de caracteristicas humanas associadas com a marca.
Assim, esta énfase tem sido descrita como um importante aspecto da imagem da marca, que
causa impacto sobre 0 tipo de pessoa que poderd usar um produto particular — imagem do

usuério — e em qual situacdo o produto pode ser usado — imagem de uso.

Com énfase no seu significado ou mensagem, Levy (1959, 1981) e Glick, em 1973,
afirmam que o conceito de imagem de produto ou marca inclui a idéia de que o consumidor
compra um produto ndo somente por seus atributos fisicos e funcionais, mas também por uma
conexdo significativa com o produto ou marca. Assim, a imagem € uma interpretacdo, um
conjunto de inferéncias e reactes relativas ao produto. Durgee e Stuart, em 1987, identificam
gue o significado do produto € o que ele conota, ou significa simbolicamente, aos olhos do
cliente. Bromley, em 1993, afirma que a imagem de uma marca ou produto ndo é
simplesmente um atributo ou conjunto de atributos descrevendo um produto. E uma
declaracéo sobre o qué o produto, ou servico, significa para o consumidor. A definicdo de
imagem, com énfase na mensagem, foca no significado subjacente que o consumidor atribui
ao produto.

A Figura 5 sumariza os diferentes conceitos identificados de imagem de marca ou
produto.



ENFASE GERAL

Ano Autor (es) Definicéo
1957 Newman I dentifica que produto é uma soma dos significados que ele comunica.
1963 Herzog Afi rma que a imagem (_ja marca é a soma total das impressdes @e o
consumidor recebe de muitas fontes.
1985 Dicher As imagens de produto ou marca indica um conjunto de impressoes
presentes na mente das pessoas.
ENFASE NO SIMBOLISMO
Ano Autor (es) Definicéo
As pessoas compram objetos ndo somente pelo que eles podem fazer, mas
1959 Levy - L
também pelo que eles significam.
1973 Pohlman e| Doistipos de valor: um valor funcional, que expressa a utilidade do produto,
Mudd e um valor simbélico (imagem).
ENFASE NO SIGNIFICADO OU MENSAGEM
Ano Autor (es) Definicdo
O consumidor compra um produto ndo somente por seus atributos fisicos e
1973 Lew e Glick funcionais, mas também pela conexao significativa com o produto ou marca.
y Imagem é uma interpretacdo, um conjunto de inferéncias e reagdes, pois ndo
€ 0 objeto em si, mas refere-se aele.
Grubb e - S
1967 Grathwohl Valor fisico ou simbdlico do produto comprado no mercado.
A imagem da marca ndo é simplesmente um conjunto de atributos, mas é
1993 Bromley ~ o .
uma declaragéo sobre 0 que o produto significa para o consumidor.
ENFASE NA PERSONIFICACAO
Ano Autor (es) Definicéo
Os produtos tém uma imagem de personalidade determinada pelas
1985 Sirgy caracteristicas fisicas, propaganda, e outras associacOes de Marketing e
psicol dgicas.
1985 Hendo e| Personalidade da marca ou carater da marca envolve a descrigéo do produto
Williams como se fosse um ser humano.
ENFASE NO COGNITIVO OU NOSELEMENTOS PSICOLOGICOS
Ano Autor (es) Definicéo
1955 Gardner e Levy O conjunto de idéias, sentlme_ntos e gtltUFie_s que o consumidor tem sobre o
produto/marca. A natureza social e psicol 6gicado produto
A imagem é um constructo mental desenvolvido pelo consumidor. S&o
1965 Reynolds, W. sistemas de inferéncia, € um todo ordenado e construido pelo consumidor,
iniciando pelas partes, parailuminar acomplexidade do todo.
Preferéncia por marca € uma funcdo da percepcdo associada com as
1978 Gensch alternativas. A imagem da marcatem um papel significante em situagdes nas

quais o individuo tem dificuldade de obter uma mensuracéo dos atributos
importantes do produto.

Figura 5— Definigdes de imagem da mar ca/produto.
Fonte: Stern, Zinkhan e Jgju, (2001).
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As cinco classificagbes de imagem de marca/produto feitas por Stern, Zinkhan e Jgju
(2001) revelam dois pontos em comum. Primeiro, a imagem da marca € um constructo
derivado da Gestalt, ou sgja, € um todo organizado e estruturado; o segundo ponto € o de que
aimagem é um processo de transacdo entre os estimulos oferecidos pela marca e a percepcao
destes pelo consumidor. Assim, imagem € 0 que as pessoas pensam e sentem sobre o produto
ou marca, sendo isto condicionado tanto pela natureza do objeto, como pela natureza do
observador (STERN; ZINKHAN; HOLBROOK, 2002).

A imagem de um produto ou de uma marca capacita o consumidor a codificar, de
modo eficiente, os seus valores funcionais e emocionais, em sua mente. Assm, uma imagem
de produto é basicamente uma percepcdo sobre um produto ou marca, refletida pela
associacdo organizada na meméria humana sobre este produto ou marca (MARTINEZ;
CHERNATONY, 2004).

A imagem, ocasionalmente, pode ser tratada como tendo existéncia propria, como uma
entidade do mundo real, e em outras Situagdes, apenas como uma construcdo mental do
individuo. Outra das caracteristicas bésicas da imagem de produto é a sua capacidade de
generalizagdo. Assim, as imagens de produtos de diferentes empresas podem variar em
algumas caracteristicas, devido a algumas particularidades, conservando, no entanto, algumas
caracteristicas ou atributos que lhes sdo comuns e que as torna semelhantes (TAVARES,
1998).

Uma imagem de produto, na perspectiva do consumidor, pode ser definida como uma
“cesta’ especifica de atributos percebidos pelo consumidor, ndo somente sobre o beneficio
basico préprio da categoria do produto, mas também sobre uma série de caracteristicas
suplementares, que constituem elementos de diferenciacdo entre as marcas, e que podem

influenciar as preferéncias dos consumidores (LAMBIN, 1991, p. 72).

Se pode dizer que os atributos de um produto ou marca apresentam diferentes graus de
saliéncia e de importarcia, de acordo com o ponto de vista dos consumidores (ALPERT,
1971; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995).

Segundo Alpert (1971), os atributos salientes sdo agueles atributos que os
consumidores conseguem perceber como presentes em um determinado produto ou marca,
empresa ou ingtituicdo. Os atributos salientes funcionam como um conjunto total de atributos
percebidos por um determinado publico consumidor, sem que se conhega 0 seu grau de

importancia ou determinacdo no processo de compra do produto. As percepcbes dos



individuos sdo seletivas, porque a atencdo o é. Os individuos tém uma tendéncia a filtrar as
informagdes a que sdo expostos, sendo que certos elementos s&o retidos, por responderem aos
Seus interesses e necessidades daguele momento, enquanto outros sdo simplesmente
descartados, por ndo apresentarem grande significado para o sujeito. Os individuos tém
percepcdes diferentes sobre a presenca de determinados atributos nas marcas e estas
percepcdes podem estar apoiadas na experiéncia, nas informagdes recebidas, no conselho de
amigos ou mais velhos, na publicidade, ou nas impressdes puramente pessoais. Por exemplo,
em um produto “cadeira’, dificilmente os parafusos responsdveis por sua montagem final
serdo percebidos pelo consumidor, apesar de poderem ser muito importantes sob o ponto de
vista do produtor. Atencdo seletiva significa que os profissionais de Marketing tém que
trabalhar muito para entender quais sdo os atributos percebidos (salientes) pelos consumidores
em seus produtos, sem ficarem retidos na sua prépria visdo. As percepcfes que estes
consumidores tém também sdo relativas, porque as experiéncias e as expectativas dos
individuos sdo diversas. Por conseguinte, o grau de presenca dos atributos € percebido de

forma diferente em nichos de mercado distintos.

Os atributos importantes sdo os atributos que um determinado grupo de
consumidores considera como importantes no momento da decisdo de compra. Pode-se
considera-los como um subgrupo dos atributos salientes. O fato de uma importancia mais alta
ser atribuida a estes atributos ainda ndo os torna necessariamente determinantes para a
compra, pois outras condicdes fardo com que um determinado atributo seja determinante da
decisdo de compra (ALPERT, 1971). Os atributos importantes, mais do que os salientes,
entram de forma significativa no processo de decisdo de compra. E estes é que serdo
utilizados, pelo consumidor, paratracar uma comparacao entre as marcas ou possibilidades de
produtos substitutos. Um atributo pode ser percebido por um consumidor como muito ou
pouco importante, e ndo ha maneira de o produtor saber como o consumidor faz esta
diferenciacéo, a ndo ser através de uma pesquisa (consulta ou observacdo). Na administracéo
de produtos, ter consciéncia do grau de importancia dos atributos do produto oferecido pela
empresa pode ser definitivo para uma alocagdo eficaz de recursos no desenvolvimento do

produto.

S80 chamados de atributos determinantes agueles que permitem discriminar as
marcas, funcionando como determinantes em uma eleicdo de compra. S&o0 os atributos
situados entre os atributos importantes que o consumidor examina como capazes de

influenciar positivamente a compra. S&o estes o0s atributos cuja existéncia e percepcdo se
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apresentam para o consumidor como a melhor resposta na satisfacéo de seus desgjos em um
determinado produto ou marca (ALPERT, 1971).

Foi verificado que a simples identificacdo de atributos considerados como importantes
ndo permite conhecer, dentre estes, quais determinavam a compra e preferéncia por
determinado produto ou marca. Logo, passou a ser considerada a identificagdo de atributos
determinantes. Ferber (1974) classifica as técnicas para a identificacdo dos atributos
determinantes em técnicas estruturadas, entre as quais se encontram as analises multivariadas
e a andlise multidimensional n&o-métrica. Podem ser tomadas como exemplos. a Andlise de
Conjunto, cuja técnica procura determinar a importancia relativa que os consumidores
atribuem aos atributos relevantes, e a utilidade que estes associam aos nivels de atributos
(MALHOTRA, 2001); as técnicas semi-estruturadas, e dentre elas a do questioné&rio dual
(PRAS; TARONDEAU, 1981) e a da grade de repertério de Kelly (1975); e ainda as néo-

estruturadas (entrevistas em profundidade, técnicas projetivas e observacéo).

2.1.3.3 Imagem da corporacdo

A imagem da corporagdo é definida como um constructo mental desenvolvido pelo
consumidor a partir de algumas impressdes selecionadas, sendo construidas através de um
processo criativo, no qual estas impressoes selecionadas sdo elaboradas, estabelecidas e
ordenadas (STERN; ZINKHAN; HOLBROOK, 2002).

Stern, Zinkhan e Jaju(2001) apresentam vérias definicdes de imagem de corporacdo, a
partir da revisdo de diferentes perspectivas tedricas. A Figura 6 resume aguns destes

conceitos.



52

ANO AUTOR (S) DEFINICAO

A imagem corporativa € um estere6tipo organizado pelo publico,
1958 Martineau baseado em significados funcionais (qualidade, servico, preco) e
significados emotivos.

1978 Marton e Boddewyn Refere-se aimpressao total, percepcéo e reputacdo de uma organizagao.
1982 Pharoah Soekf)’rieaﬁee 3 ieé;(a[l)de;cgi c\)/% aénlq ?;gglgoe e ao sentimento que o consumidor tem
1984 Gronroos E o resultado de como os consumidores percebem afirma.

Continua...
ANO AUTOR () DEFINICAO
Continuac&o.

Conviccles, idéias, sentimentos e impressdes gerais sobre a companhia.
1986 1988 | Dowling A companhia ndo tem imagem, sd0 as pessoas que organizam aimagem
dacompanhia

E a impressdo geral da companhia, organizada por um segmento do

1990 Johnson e Zinkhan P,
publico.

1999 Gregory, Wiechmann | E apercepcéo piblica de uma companhia.

Figura 6 — Definicdo de magem da cor por acéo.
Fonte: Stern, Zinkhan e Jgju (2001).

Stern, Zinkhan e Jaju (2001) identificam gque os conceitos de imagem da corporagao
apresentam trés pontos em comum: primeiro, as imagens sd80 impressdes ou percepcdes
localizadas na mente dos “stakeholders”, ou participantes; segundo, diferentes grupos formam

diferentes imagens; e terceiro, imagem € uma impressao geral, assim como a Gestalt.

A imagem da corporacdo € derivada de uma variedade de fontes, sendo que algumas
destas podem ser controladas pela firma, enquanto outras, ndo. As fontes controlaveis da
imagem da corporacdo incluem sua conduta socia, conduta dos empregados, dos negdcios,
produtos, comunicacdo, da for¢a de vendas, os precos, os canais de distribuicdo. Por outro
lado, as fontes da imagem da corporacéo que estdo fora de controle da empresa sdo as
mensagens emanadas dos competidores e de outros agentes fora do contexto organizacional
(BARICH; KOTLER, 1991).

Outros trabalhos importantes no Marketing, que tentam apresentar um consenso do
significado de imagem, sdo os de Reynolds e Gutman (1984) e de Poiesz (1989).

Reynolds e Gutman (1984) identificam, a partir de pesquisa em autores de Marketing,

cinco definicdes de imagem:

a) imagem € um conjunto de caracteristicas gerais e de sentimentos ou impressdes sobre

um produto (JAIN; ETGAR, 1976). Nesta perspectiva, a imagem congrega aspectos da



estrutura fisica do produto com aspectos emocionais. Por exemplo, na imagem que um
determinado individuo tem de polvilho para crianca, pode estar imbutido o sentimento

de amor no relacionamento entre e e sua mae, nafase infantil;

b) imagem € a percepcédo de produto: (LINDQUIST, 1974/75; Marks). Em gerd, a

imagem do produto corresponde ao que o individuo dele percebe;

c) imagem é um conjunto de convicgdes e atitudes (MAY, 1974; HIRSCHMAN;

STERN, 1999) presentes na meméria dos individuos,

d) imagem é a personalidade da marca (ARONS, ANO; MARTINEAU, 1958). Refere-

se ao conjunto de significados sobre os atributos do produto;

€) ha uma ligagdo entre as caracteristicas e sentimentos/emoctes (Oxenfeldt). Nesta
perspectiva, a imagem € uma combinagdo de caracteristicas, sentimentos/emocdes e
percepcdes sobre o objeto. Assim, quando o individuo pensa em um produto, algumas
caracteristicas vém a sua mente. Estas caracteristicas evocam outras caracteristicas,

tracando assim a rede de elementos associados na memoria.

A partir destas cinco defini¢des, Reynolds e Gutman (1984) identificam imagem como
um conjunto de significados, hierarquicamente organizados e armazenados na memoria. E sua
identificac8o se da a partir da rede de relacionamento entre os diferentes significados ou

atributos contidos na memaria do sujeito.

Poiesz (1989), a partir de revisdo da literatura, relaciona outros conceitos importantes

de imagem.
a) um conhecimento subjetivo (BOULDING, 1968);

b) a soma de todos os significados do produto para o consumidor (MARTINEAU,
1958);

C) Sdo atitudes;

d) € um modo de processamento, no qual as informacBes multi-sensoriais sdo
representadas como uma forma Gestalt na memaria de trabalho;

€) imagem € uma representacdo visua da memoria;

f) sGo combinagdes de aspectos do produto, distintos das suas caracteristicas fisicas,
sendo, contudo, identificados com ele. Por exemplo, so o nome de marcas e simbolos

usados nas propagandas.



A partir das varias definicdes encontradas, Poiesz (1989) identifica que € possivel

distinguir trés defini¢des basicas de imagem.

A primeira abordagem € a de Reynolds e Gutman (1984), na qual imagem € uma rede
de significados armazenados na meméria. Esta perspectiva é considerada por Poiesz (1989)
como de alto nivel de elaboracdo. Nesta visdo, a operacionalizacdo das imagens se da pela
cadeia meio-fim, que significa uma conex&o entre atributos do produto, acbes do consumidor
e valores pessoais. Segundo Poiesz (1989), esta abordagem € vélida para produtos com ato

envolvimento, ou sobre os quais 0 consumidor tenha um pensamento el aborado.

Na segunda abordagem, a imagem € vista como uma atitude ou como uma combinagdo
de convicgdes. Esta abordagem pode ser colocada entre processos de elaboracgéo alto e baixo,

pois as convicgdes podem ser de natureza descritiva, informacional e inferencial.

A terceira abordagem foca a imagem como uma impressao holistica ou uma percepcao
relativa do objeto (produto/marca, corporacdo ou loja) entre seus competidores. A posicéo
relativa se refere a localizacdo do objeto em uma ou mais dimensdes, que sdo usadas para
identificar e classificar o objeto em consideragdo. Esta abordagem pode ser localizada
também em produtos de baixa elaboracdo e pode ser operacionalizada a partir da posicéo
relativa que o objeto (produto/marca, companhia ou loja) ocupa no espaco perceptual do
sujeito. Escalas multidimensionais, baseadas no julgamento perceptual, podem ser utilizadas
para revelar a localizagdo de diferentes objetos nesta dimensdo comparativa entre as marcas.
Assim, segundo Poiesz (1989), em produtos de baixa elaboracdo, o individuo deve ser
requisitado para dar respostas tdo simples quanto possivel. Como alguns exemplos desta
situacdo, podem ser tomadas as respostas ao nivel de mensuramento nominal, do tipo sim/néo.
A laténcia nas respostas do tipo “a primeira coisa que lhe vém a cabeca’ pode ser Util para
avaliar a consciéncia do top-of-mind de marcas ou de atributos de produto. Neste aspecto, o

respondente ndo é requisitado para refletir sobre a dimensdo que esta sendo julgada.

Poiesz (1989) sugere que o conceito de imagem deve ser usado para se referir a uma
impressao holistica da posicéo relativa de um objeto entre seus competidores. Esta impressao

holistica pode ter aspectos sensoriais, cognitivos ou afetivos.

As diferentes definicdes de imagem mostram que ndo ha uma defini¢éo genericamente
aceita na literatura de Marketing, sendo que esta falta de acordo entre as defini¢cbes de
imagem contribui para uma multiplicidade de estudos ndo relacionados. A partir das

diferentes definicbes de imagem de produto, a consideracédo da imagem como uma gestalt a



identifica como um todo multidimensional, em que as partes estdo intimamente relacionadas.
Assim, o0 conceito de imagem congrega idéias, sentimentos, emocdes, atitudes, constructos
mentais, entendimento ou expectativas, como elementos daimagem do produto. Sendo assim,
alocalizagdo da imagem esta tanto no mundo externo (entidades fisicas, estimulos) quanto no
mundo interno (na capacidade cognitiva do consumidor). Pode-se ainda considerar a imagem
como mais do que um estado ou um processo. Ela representa uma transagao ou interacdo entre
0 objeto percebido e o percebedor. Da mesma forma, 0s autores apresentam a imagem em
diferentes dimensdes: funcionais, econdmicas, sociais, psicoldgicas e simbdlicas. Assim, tanto
as qualidades funcionais quanto as qualidades psicologicas sdo elementos fundamentais na
constituicdo da imagem do Marketing, quer seja da marca, corporagéo ou loja (POIESZ,
1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

A partir da revisdo das diferentes formas de conceituar imagem no Marketing
(REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ, 1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN,
ZINKHAN; JAJU, 2001), e na Psicologia (MOSCOQOVICI, 1978; JOHNSON-LAIRD, 1977,
1998; GENTNER, 19833, 1983b) identifica-se que 0 conceito de imagem em uma perspectiva

mercadol 6gica pode ser resumido da seguinte forma:

I magens sdo r epr esentacoes, impr essoes, conviccoes e redes de significados de um

objeto (produto/marca, cor poracao, loja) armazenado na memdéria de forma holistica.

A imagem armazenada na memoria de forma holistica indica que 0 homem processa
as imagens de forma interativa, na qual suas diferentes partes constituintes se congregam em
uma unidade maior. Assim, a imagem é um todo indivisivel que reline diferentes elementos
cognitivos e sociais, e que seu entendimento se d& pelo entendimento dos distintos

componentes que a formam.

Apbs revisar a literatura sobre a Teoria da Imagem, a partir de trés diferentes tipos de
imagem (imagem de produto/marca, imagem da loja e imagem da companhia), Stern, Zinkhan

e Jaju (2001), Parameswaran e Pisharodi (1994) indicam algumas consideragoes relevantes:

a) a imagem tem um importante papel na influéncia sobre 0 modo como o publico

responde a marca, ao produto, ao servico, aloja e as organizacoes,

b) a importéncia da imagem esta subjacente a teoria da imagem, a qual sustenta que o

comportamento humano é direcionado pelas imagens individuais do seu ambiente;




C) um produto ndo tem somente uma natureza fisica, mas também uma natureza socia e
psicolOgica e, conseqlientemente, 0 conjunto de sentimentos, idéias e atitudes que o

consumidor tem sobre o produto (suas imagens) € crucial para a decisdo de compra;
d) imagem € um conceito vita para 0 gerenciamento de marketing;

e) a eficiéncia das variaveis da imagem depende de uma precisa definicdo e
delineamento de seus varios componentes, bem como da conveniéncia e acuracia com as

guais estas variavel's sio mensuradas;

f) em funcdo da variacdo de definicbes e técnicas de mensuracdo, muitos progressos

necessitam ser feitos antes de efetivar a Teoria da lmagem.

Os diferentes conceitos de imagem identificados pela revisdo da Teoria das
Representagbes Mentais, da Teoria das Representacbes Sociais e do conhecimento do
Marketing identificam que o conceito de imagem é complexo e congrega indmeras
interpretagdes. A multiplicidade de definicdes de imagem tem contribuido para a néo
consolidacéo da Teoria da lmagem no Marketing. Os trabalhos de Zinkhan et al. (1990, 2000,
2001) tém contribuido para uma revisdo histérica do conceito da imagem Porém, tal esforco
isolado tem pouco efeito dentro de um campo tdo complexo como o estudo da Imagem.
Assim, aém do trabalho desenvolvido nesta Tese, seréo necessarios novos esforgos de outros
pesquisadores interessados na area, para se construir epistemologicamente a Teoria da
Imagem no Marketing. A medida que novos estudos com uma preocupacio cientifica forem
sendo realizados, sera possivel avancar com a Teoria da Imagem e consolidéla como Teoriae

como instrumento de conhecimento do comportamento do consumidor.

2.2 FUNCOES DAS IMAGENS

A acdo das pessoas estd diretamente relacionada com as suas imagens mentais.
(BOULDING, 1968, MOSCOVICI, 1978; ABRIC, 1984; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; FERNANDES, 2000; MORGAN, 2000). Nesta
perspectiva, se identifica que, enquanto representacbes mentais e sociais, as imagens tém a
funcdo de configurar as escolhas dos individuos com base em seu conjunto de processos

cognitivos e culturais. Por isto, a imagem tem um papel importante no funcionamento do
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comportamento humano, uma vez que elas direcionam o comportamento (LINDQUIST,
1974/75).

Segundo Moscovici (1984), h& duas grandes funcdes das representagdes ou imagens:
convengao e prescricao.

2.2.1 Imagem como convencao

Em sua primeira fungdo, as representagbes convencionam o0s objetos, pessoas ou
acontecimentos. Assim, as representacdes |hes atribuem uma forma definida, os localizam em
uma determinada categoria e gradual mente os colocam como um modelo de determinado tipo,
distinto e partilhado por um grupo de pessoas. Assim, por exemplo, 0 sujeito € forcado a
associar comunismo com a cor vermelha, a terra como um planeta redondo. O contexto forca
0 sujeito a assumir determinada forma sob pena de ndo ser compreendido e decodificado, pois
arealidade € para apessoa, em grande parte, determinada por aquilo que é socialmente aceito
como realidade. Nenhuma mente esté livre dos efeitos de condicionamentos anteriores que |he
S80 impostos por suas representacdes, linguagem e cultura, pois o pensamento esta organizado
de acordo com um sistema condicionado pelo contexto. De qualquer forma, as convencdes
gudam a compreender o mundo e a fazer parte dele, e também gudam o sujeito a se

comunicar com o mundo.

As convengbes sociais funcionam como um mecanismo de codificagdo das
mensagens, por isto, 0 pressuposto basico de uma mensagem é que ela assuma determinada
forma, de modo que tenha significado e que seja compreendida pelo sujeito ou publico-alvo.
Segundo Vygotsky (1998), a comunicacdo, para ser efetiva, requer significado, e por isto,
para se tornar comunicavel, o objeto da comunicacdo deve ser incluido em uma determinada
categoria. Esta caracteristica, por convencdo social, deve fazer parte das representagdes dos

demais individuos, ou sgja, a mensagem recebida deve ter significado para quem arecebe.

A perspectiva de Moscovici (1984) e Vygotsky (1998) € importante no
desenvolvimento de conceitos ou imagens, pois todo novo conceito do produto precisa ter
significado para o consumidor, a fim de que este conceito possa se integralizar no modelo

menta do individuo. Sem uma convencdo especifica, a mensagem fica vazia e carente de um



posicionamento claro na mente das pessoas, e corre 0 risco de ndo ser compreendida e
assmilada.

As convencdes possibilitam conhecer 0 que representa cada objeto ou fendmeno. O
sujeito vé o que as convencdes permitem ver, ou seja, nenhum sujeito esta livre dos efeitos de
condicionamentos anteriores que |he sdo impostos pela cultura ou linguagem. Assim, ao invés
de tentar negar as convengdes e preconceitos, os agentes de Marketing tratam de compreendé-
las e de reconhecer gue as representacdes constituem um tipo de realidade socialmente aceita
como realidade (MOSCOVICI; 1984, 2000) e sdo as ancoras onde qualquer nova mensagem

0U Novo conceito sera admitido no sistema de imagens da mente dos consumidores.

Da mesma forma como as convengdes sociais estimulam e capacitam o individuo a
entender determinados fendmenos e a se comunicar com 0 mundo, as convencdes também
podem criar obstaculos para a aquisicdo de novos conceitos e de novas interpretactes da
realidade. Como mecanismos de certa forma dominadores, as convencgdbes algumas vezes

bloqueiam novos conhecimentos e novas formas de ver.

Assim, conforme salienta Moscovici (1984, 2000), melhor do que negar as convencdes
€ compreender o que €elas representam para o publico-alvo. Entender quais as suas convengoes
sociais sobre produtos, marca, imagem da organizagdo constituem um importante trunfo que
as organizacOes podem ter para melhor direcionar suas acdes edratégicas de comunicagdo e

posicionamento do produto no mercado.

2.2.2 magem como prescricao

Em sua segunda funcdo, as representagdes sdo prescritivas. Elas se impdem sobre o
sujeito com uma forca irresistivel. H& toda uma civilizacdo que decreta 0 qué deve ser
pensado. Desta forma, as idéias passadas ndo sdo experiéncias ou idéias mortas, mas idéias
ativas que, como em um continuum, contribuem para mudar e influenciar nossas idéias e
experiéncias presentes. Assim, uma vez difundido e aceito o contetido das representaces, ele
se congtitui uma parte integrante do sujeito, um agente de inter-relacdo com os outros e com
0s objetos. Assim, as representagdes, enquanto acdes prescritivas, gjudam a manter a ordem

gue capacita os individuos a se orientarem em seu mundo social.



Desta forma, muitas imagens gque o individuo tem de objetos ou fenbmenos séo
influenciadas pelas representagdes que as instituicdes ou sociedade impdem ao sujeito, sendo
muitas destas imposicoes feitas através da cultura (MOSCOVICI; 1984, 2000). Fortemente
influenciadas pela cultura, as imagens, enquanto poder prescritivo, estéo por toda a parte.
Estdo no tipo de roupa que o sujeito usa, no tipo de comida, no estilo da casa, na forma
padronizada de ver os fenOmenos, etc. Assim, a cultura se expressa em termos de valores,
normas, significados e interpretacdes, visando um sentido de direcdo e unidade (LINTON,
1973; FREITAS, 2000). Como uma heranca social que influencia o agir do homem, a cultura
tem um forte poder de ordenar e direcionar as atividades do consumidor em relagdo a compra

e a utilizacdo de determinados produtos.

Com um forte poder prescritivo, a cultura opera como um “cimento” que procura unir
todos os membros em torno dos mesmos objetivos ou representacbes. A partir da funcéo
prescritiva das imagens, se identifica que, quando um conceito é socialmente compartilhado,
torna-se mais dificil mudalo. As representacbes sociais, enquanto imagens socialmente
aceitas, exercem um poder muito forte sobre o direcionamento das agdes dos individuos.
Assim, ao direcionar estratégias de produto e de comunicacdo de uma empresa, 0s el ementos

culturais fortemente prescritivos devem ser considerados como variaveis importantes.

Outra contribuicdo importante sobre a funcdo das imagens € advinda da teoria das
representacOes mentais. Gentner (1983a, 1983b, 1983c), importante pesquisadora na area das
representagdes mentais, indica que as imagens, enquanto representacdes mentais, possuem

trés fungdes basicas. sistema de conviccdes, observacdo e poder preditivo.

2.2.3 Imagem como sistema de convicgdes

A partir da definicéo de modelo mental, como sendo uma representacéo do mundo que
permite & pessoa entender, predizer e resolver problemas, tais model os sdo baseados em fortes
convicgdes do individuo sobre determinado objeto ou fendmeno, adquiridas através da
observacdo, da instrucdo ou da inferéncia. Segundo Gentner e Whitley (1997), as pessoas
possuem multiplos modelos mentais dentro de um mesmo dominio. Estas convicgdes podem

facilitar a resolucdo de problemas, ajudar na aprendizagem de novos conceitos como também



podem enrijecer ou criar vieses profundos de pensamento, de forma a dirigir as agdes dos

individuos sempre para a mesma direcéo, independentemente das mudancas contextuais.

As conviccdes sobre determinado produto podem ser criadas a partir de estimulos
externos, os quais, juntamente com as experiéncias e as reflexdes pessoais, formam um
conjunto relativamente estavel de pensamento. Assim, aimagem que 0s consumidores tém do
produto pode ter inimeras implicacbes sobre 0 mix estratégico de administracdo deste
produto. Primeiramente, as convicgdes sobre determinados atributos de produto conduzem a
um comportamento de compra favoravel ou ndo a este produto. Segundo, as convicgdes sdo
geradas por informagdes de bda ordem, racionais, emocionais e sensoriais, e constituem
importantes agentes de influéncia na escolha de produtos. Terceiro, as convicgOes
profundamente arraigadas de produtos, suas marcas ou organizagdes de origem, podem
favorecer ou dificultar novas estratégias de comunicacdo de uma empresa. Quarto, para que
uma gestdo estratégica de comunicacdo seja efetivada, é necessdrio compreender as
convicgles do publico-alvo e, a partir disto, criar estratégias de acdo que possam se adaptar a
estas convicgdes. Ou, quando estas forem desfavoraveis, ir paulatinamente trabalhando para a
sua modificacdo, com a consciéncia de que estas convicgdes tém pontos mais rigidos e pontos
mais flexivels, que levam tempo para ser modificadas, e que esta modificaco exige estimulos
multiplos, vindos tanto da comunicagdo propriamente dita quanto de todas as outras

oportunidades de contato que o consumidor tiver, ligadas ao produto.

2.2.4 lmagem como observacéo

Segundo Gentner (1983c), a “imagem como observacdo” identifica uma
correspondéncia entre 0 modelo mental que esta acessivel para a pessoa e 0 aspecto fisico do
sistema que a pessoa pode observar. Ou sgja, uma correspondéncia entre os objetos e o estado
de observacdo. No contexto de estratégia de produto e de comunicagdo de uma empresa, €
importante que exista uma relacdo entre as expectativas do consumidor e o produto/servico
utilizado. Se a comunicagdo gera uma ata expectativa no consumidor em relagcdo ao produto,
e este ndo corresponde a expectativa, a frustracdo resultante pode estabelecer uma imagem
negativa, comprometendo a lealdade do consumidor. Esta expectativa ndo correspondida, ou

sgja, um modelo mental criado de forma incoerente com o objeto observado, resulta em um



61

novo modelo mental negativo, que implicardd uma insatisfacdo do consumidor. Se, ao
contrario, o produto ou servico supera as expectativas do cliente, ou sgja, 0 consumidor é
surpreendido com um beneficio adicional, isto anexa ao modelo mental uma emocé&o positiva,
gerando 0 seu encantamento.

2.2.5 Imagem como poder preditivo

A terceira funcdo daimagem, segundo Gentner (1983c), € o Poder Preditivo. A funcéo
de um modelo mental é permitir a pessoa entender e antecipar 0 comportamento de um
sistema fisico ou de um fenémeno. Isto significa que o modelo deve ter umn poder preditivo,
sgja através de regras de inferéncia, sgja através da andlise dos conceitos, de tal forma que
permita a pessoa, com mais rapidez e seguranca, decidir como se comportar diante de um
objeto ja conhecido.

A partir de experiéncias anteriores, o consumidor repete a compra de um mesmo
produto, inferindo que os beneficios ou atributos encontrados anteriormente deverdo se
repetir. Por isto, o poder preditivo daimagem de um produto assegura uma certa regularidade
ou habito de comportamento, em funcdo da confianga e da seguranca que o consumidor
busca. Deste modo, os modelos mentais fornecem ao consumidor a condicdo de prever o

beneficio que o produto Ihe dard em uma situagéo futura.

A capacidade de o consumidor prever a performance de um determinado produto é
influenciada pelas suas experiéncias, pelos estimulos de Marketing e pelo envolvimento com
0 produto. Por isto, os consumidores nem sempre sd0 capazes de predizer o uso de um
produto inovador. Muitos dos novos produtos sdo desenvolvidos em funcdo de uma
necessidade dos clientes que nem sempre é captada através deles. Muitas vezes, o consumidor
ignora a possibilidade de existir um produto melhor. Como Leonard e Rayport (1997)
colocam, a habilidade do cliente guiar o desenvolvimento de um novo produto € limitada
pelas suas experiéncias e pelas suas habilidades para imaginar e descrever possiveis
inovagdes. Pesquisas com propostas de lancamento de produtos inovadores nem sempre
revelam resultados satisfatérios, pois os consumidores nem sempre sabem o que é possivel em
termos de inovagdo tecnoldgica. Um exemplo deste tipo de situacdo foi 0 do desenvolvimento

do Walkman, onde pesquisas identificaram que o produto néo seria aceito pela populagéo, o
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gue ndo se confirmou com o seu lancamento (HAMEL; PRAHALAD, 1995). Como o poder
preditivo do sujeito € limitado a sua realidade espaco-temporal, as estratégias de
desenvolvimento de produtos/servicos podem, além de satisfazer as necessidades do cliente,

surpreendé- lo através da superacdo das suas expectativas.

A partir das trés fungdes das imagens enquanto modelos mentais, propostas por
Gentner (1983c), percebe-se que os modelos direcionam a forma de ver, de analisar e de agir
do homem. Os modelos mentais funcionam como um codigo para decifrar 0 mundo, e sdo os
principais agentes influenciadores do comportamento das pessoas. A partir dos modelos
mentais € que o homem amplia, limita, cria, mantém, e desenvolve sua visdo do mundo, dos

os fenbmenos e dos os objetos.

Segundo Sim&o (2000), as fungdes da imagem sdo polivalentes, conforme as intences
do individuo, tendo um papel essencia no jogo simbdlico. A imagem tem uma fungdo
indispensavel no funcionamento do pensamento, sendo uma expressdo simbdlica, ou
deformante ou mais fiel. Assim, a imagem carrega dentro de si elementos simbdlicos

necessarios para evocar o pensar humano, dirigindo assim o seu fazer.

Outra contribuicdo importante sobre a funcéo das imagens em uma perspectiva do

Marketing é fornecida por Poiesz (1989) que identifica trés funcbes bésicas das imagens:

a) as imagens podem servir parareduzir a extensdo e a complexidade do processamento,
armazenagem e recuperacdo de uma informagdo. Assm, a imagem tem a funcéo de

conhecimento, de expectativa e de consisténcia com relacéo ao objeto;

b) as imagens podem funcionar como precursores ou dar abertura para elaboractes mais
extensas. Uma impressdo holistica positiva pode aumentar a probabilidade de atencéo e

interesse nas informagdes sobre determinado objeto;

C) as imagens podem servir como um método para a Smplificacdo das escolhas, em
decisdes de baixo nivel de envolvimento. Similarmente, uma imagem pode servir como
um estimulo persuasivo. Assim, se a motivagéo e/ou as habilidades de processar as
informagdes forem baixas, a imagem pode funcionar como um estimulo persuasivo para

gerar uma pequena e temporaria mudanca de atitude.

Vista a importante funcdo das imagens no comportamento de decisdo de compra,
pode-se avaliar como a compreensao de seu principio de funcionamento torna-se importante
para um melhor direcionamento das acdes ligadas a administracdo de produtos, no Marketing.



2.3IMAGEM E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor passa necessariamente pelo entendimento
do homem enguanto agente de compra e de consumo. Como agente de consumo, 0 homem se
move para satisfazer suas necessidades e desgjos. Mas 0 qué leva as pessoas a comprar um
produto em detrimento do outro, a escolher uma marca em detrimento de outra, a comprar um
novo produto? O fato de ir as compras se revela como uma atividade que recebe influéncias

de fatores sociais, psicoldgicos, emocionais e cognitivos de forma inter-rel acionada.

Como os processos de Marketing tornamse cada vez mas complexos, 0s
consumidores confiam na impressdo global sobre a firma, marca ou produto para formar
inferéncias sobre o qué comprar. Para Kotler (1998, p. 97) “ndo consumimos produtos;
consumimos a imagem que temos deles’. Assim, a imagem que as pessoas tém do produto,
marca ou instituicdo tem um papel fundamental nas suas decisdes de compra. Mulitas decisbes
de compra se tornam menos baseadas nos atributos fisicos e beneficios funcionais do produto
em s e mais baseadas em associagfes simbdlicas, expressividade, aspectos psico-sociais e
atributos intangiveis (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Uma imagem de produto contém os
constructos dominantes que dirigem o pensamento e a agd do consumidor. Assim, as
imagens sdo como lentes de percepcdo através das quais 0 consumidor vé o mundo e
desenvolve suas preferéncias por produtos (REYNOLDS; GUTMAN, 1984). Como um poder
invisivel, as imagens que o consumidor tem do produto agem de forma prescritiva na maneira

como ele julga, relaciona e compra determinado objeto.

O modelo de comportamento do consumidor, de Engel, Blackwell e Miniard (1995),
especifica as varidveis que estéo envolvidas com o comportamento de compra e 0 modo como
elas estdo inter-relacionadas. O modelo decompde o processo de compra em quatro variaves:
0s estimulos mercadol 6gicos, as variaveis de influéncia que sdo as influéncias ambientais e as

diferencasindividuais, o processamento das informacfes e o processo de decisdo (Figura 7).
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Figura 7— Modédo de comportamento do consumidor.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (1995).

O modelo de Engel Blackwell e Miniard. (1995) mostra a natureza de tomada de
decisdo de um consumidor com suas varidveis e relagdes que influenciam no processo de
compra. A primeira classe destas influéncias envolve as ambientais, que inclui: cultura, classe
socia, familia, etc. A segunda classe de influércias envolve as diferencas individuais, tais
como: recursos financeiros do consumidor, motivacdo e envolvimento, conhecimento, atitude,
personalidade, valores e edtilo de vida. Outros componentes que influenciam no
comportamento s80 0S processos psicol 6gicos, tais como o processamento das informagdes, o
aprendizado e atitude. No processo de decisdo de compra o modelo identifica que toda
decisdo do consumidor se baseia nos seguintes estégios: (1) reconhecimento das necessidades;
(2) procura por informagdes, (3) avaliacdo alternativa; (4) compra; (5) resultados ou

consequéncias da compra.

Apesar de 0 modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1995) apresentar um bom
esquema conceitual para entender o comportamento de compra dos individuos, percebe-se
gue nem sempre 0 processo de compra segue um mecanismo racional ou cognitivo, tal como
0 apresentado no modelo. Muitas compras sofrem também influéncias emocionais, e ha
situaces em gque o consumidor compra por impulso. Outro fator que o modelo ndo contempla

€ a influéncia das imagens neste processo de compra. Como foi visto na revisdo da literatura



(Secéo 2.2), as imagens direcionam o0 comportamento das pessoas. Neste sentido, identifica-se
gue o processo de comportamento do consumidor € uma agdo complexa, sendo configurada
por inlmeras variaveis ambientais e cognitivas. De qualquer forma, o modelo de Engel,
Blackwell e Miniard (1995) é uma tentativa importante para compreender melhor como

algumas variaveis podem influenciar neste processo de compra.

2.4IMAGEM COMO CONCEITO PERCEBIDO DE PRODUTO

Dentre as diversas fungdes das imagens, uma delas esta diretamente relacionada com o
conceito percebido do produto e com 0 seu posicionamento no mercado. Assim, 0
entendimento do conceito do produto e da forma como as pessoas véem uma categoria
particular de produto capacita aos gestores de Marketing para melhor configurar e posicionar

aimagem de seus produtos no mercado.

Park e Zaltman (1987) citam sete etapas que podem auxiliar no gerenciamento de um novo
produto e aumentar as sues probabilidades de sucesso (Figura 8). Para estes autores, um
processo de desenvolvimento de novos produtos € importante para monitorar as mudancas
ambientais. E um caminho para detectar idéas e oportunidades para novas ofertas. As sete

etapas descritas por Park e Zaltman (1987) séo assim caracterizadas:

Conceito do
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Figura 8 — O processo de desenvolvimento de novos produtos.
Fonte: Park e Zaltman (1987).

A partir das sete etapas do processo de desenvolvimento de novos produtos
apresentadas por Park e Zaltman (Figura 8), identifica-se que a criagdo de um conceito de
produto e 0 seu posicionamento em relagdo a um beneficio competitivo central ocupam uma

posic¢éo fundamental no gerenciamento de um novo produto.



O conceito de um produto esta ligado a idéia de como os consumidores o percebem
genericamente. Um conceito possibilita que o produto possa ser diferenciado de produtos
concorrentes (HAAG, 1998), fornecendo a regra gera de sua administracéo e definindo as
posicdes que ele vird a ocupar no mercado. E importante gue a empresa defina um conceito
central simples e coeso, pois produtos com mais de um conceito, ou com conceitos confusos e
sem foco, séo mais dificels de ser diferenciados, tornando-se mais sujeitos a concorréncia. Na
geracdo do conceito de um produto, também deve ser levadas em conta a posi¢éo do conceito
do produto concorrente e as preferéncias dos clientes (DE TONI, 1998). O tipo e contetido da
imagem ou do conceito representam um importante papel também no processo de design de
um novo produto (DAHL; CHATTOPADHYAY; GORN, 1999).

Apbs definir o conceito do produto, o préximo passo € decidir sobre o seu
posicionamento no mercado. De um ponto de vista estratégico, o posicionamento do produto
visa uma diferenciacdo Unica, isto €, inconfundivel, na mente do corsumidor. Significa que o
consumidor, ao lembrar do produto, consiga ter uma imagem da posicdo clara que a empresa
ocupa em relacdo a todas as outras oportunidades de satisfacdo de sua necessidade
(MACKENNA, 1993; HUTT; SPEH, 1989). Sendo assim, € a qualidade desta imagem que
estabel ece a competitividade do produto no mercado.

Assim, conhecer a imagem que o consumidor tem sobre o produto constitui um
importante trunfo para um melhor direcionamento das decisbes sobre seu lancamento,
aperfeicoamento e desenvolvimento, além das estratégias de posicionamento e de

comunicacao, para melhor apoiar sua performance no mercado.

2.5 PROCESSO DE FORMACAO DAS IMAGENS

De um mesmo objeto, cada pessoa ird compor sua propria imagem, influenciada por
todo 0 seu conjunto Unico de caracteristicas e de experiéncias relativas a este objeto. Desta
forma, compreende-se que 0 estabelecimento de uma imagem passa a Ser um pProcesso
individual, gerando as Representagdes Mentais, e um processo social, traduzido pelas
Representacbes Sociais (DE TONI; SCHULER, 2002). Assim, sempre sera necessario
entender como o pensamento individual se enraiza no social, e como um e outro se modificam
mutuamente (SPINK, 1995).
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Segundo Daobni e Zinkhan (1990), h& basicamente duas correntes sobre a formacdo das
imagens. Uma destas correntes argumenta que a criagéo das imagens é uma caracteristica da
psique do sujeito, residindo na mente das pessoas. A mente € que contém e cria as imagens,
mediante os estimulos das experiéncias do consumidor. E a outra corrente dirma que as
imagens sdo projetadas no consumidor pelos administradores de Marketing. Sob este ponto de
vista, a propaganda tem sido considerada como um veiculo primé&rio para a criagdo de

imagens.

Esta dicotomia, ja refutada pelo criticismo kantiano, pelo construtivismo de Piaget
(1971) e de Moscovici (1978) e pelo pluralismo de Hunt (1971a) e Siegal (1988), vem sendo
substituida por uma proposta integradora. Desta forma, este trabalho apresenta o processo de
formagdo das imagens como um continuum, em que 0s Processos sociais ou fatores externos
ao sujeito agem em concomitancia (em interacdo, como em um sistema) com 0S processos

cognitivos ou fatores internos do sujeito.

2.5.1 A formacédo dasimagens a partir dos fatores externos

Durante a andlise da perspectiva das Representacbes Sociais a imagem é uma
construcdo ideol6gica, determinada pela histéria e pela sociedade (DE ROSA; SMITH, 1996).
Neste sentido, as imagens que guiam o comportamento do consumidor também sdo
influenciadas por fatores externos, os quais podem ser denominados de fatores ambientais e

de agbes de Marketing (Figura 9).

Sob a acdo dos fatores sociais, as imagens sdéo modeladas por um conjunto de
mecanismos de relagdes sociais. Assim, 0s principais grupos que influenciam o
comportamento das pessoas sdo, por ordem: a familia, amigos, classe social, subculturas
especificas, cultura pessoal e outras culturas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Juntamente
com estes grupos, também chamados de grupos de referéncia, estéo as agdes de Marketing

(comunicacédo, produto, preco, etc.) utilizadas pelas empresas (Figura 9).
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Figura 9— Osfatores externos no processo de formacéo das imagens.
Fonte: Schiffman e Kanuk (2000).

A cultura, por exemplo, como um conjunto de crencas, valores, atitudes, imagens ou
mecanismos simbdlicos aprendidos, marca profundamente a forma como as pessoas
representam e se comportam diante de um determinado objeto ou fendmeno (LINTON, 1973;
SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Para Engel, Blackwell e Miniard (1995), as pessoas

compram para obter trés satisfacfes bésicas. a de funcdo, a de forma e a de significado.

A funcdo diz respeito aos aspectos funcionais do produto, que podem se diferenciar a
partir de diferentes culturas. Por exemplo, para a cultura européia, espera-se que as méaguinas
de lavar roupa durem décadas, que custem mais de US$1.000 e que tenham portas frontais. Ja
para os americanos, em funcdo de mudarem de casa mais frequentemente, preferem que estas
maguinas tenham tampa em cima e precos bastante baixos. Assim, dentro dos aspectos
funciorais, a expectativa de qualidade e de preco que pode assumir uma importancia
diferente, em cada contexto cultural.

A formadiz respeito ao design e as caracteristicas que o consumidor quer encontrar no
produto. Por exemplo, se em um fast food os alimentos devem ser servidos quentes ou frios.



O valor de significado ou valor smbdlico se refere a representacéo do produto para o
comprador. Muitos produtos possuem um significado simbdlico, e sdo usados em um
comportamento ritual. Por exemplo, uma garrafa de vinho pode representar “festa’, quando é
aceita pelo individuo como uma bebida para ser consumida em ocasifes especiais, com

pessoas agradaveis, etc.

Pode ser observado que diferentes culturas possuem diferentes formas de se comportar
diante de um mesmo produto. Assim, diante do processo de tomada de decisdo de compra,
alguns consumidores podem dar mais peso para aguns atributos do produto do que para

outros.

Dentre os fatores ambientais que podem influenciar na percepcéo e na formagéo das
imagens também podem ser destacados a economia, a politica, a familia, além de outros
fatores situacionais. Assim, o ato indice de desemprego, a crise politica e a instabilidade na
familia podem influenciar na imagem do produto. A classe social, a renda, o estado civil, a
raca e a idade também influenciam o modo como as pessoas véem uma categoria particular de
produto. O ser humano desempenha diversos papéis, e pode apresentar diferentes imagens, em
cada um destes papéis que assume. Como por exemplo, um homem pode ser, pai, patréo, e
empregado, situagoes estas onde ele pode ser competitivo na empresa e colaborativo em casa
(BOULDING, 1968). De modo semelhante, os consumidores podem comprar certos produtos
porque 0s mesmos sao aprovados pelos membros de sua propria classe social ou de uma
classe social mais alta (e.g., um bom champanhe Francés), e podem evitar outros produtos,
pois percebem que tais produtos sdo préprios da "classe baixa' (e.g., um espumante doce)
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), um grupo de referéncia € qualquer pessoa ou
grupo que sirva para um individuo como ponto de comparacdo para a sua formagdo de
valores, imagens e comportamento de compra. Estes grupos tém um impacto significativo
sobre esta formac&o das imagens, e consequentemerte, sobre 0 comportamento de compra dos
consumidores. Os grupos de referéncia podem ser classificados a partir do grau de
envolvimento da pessoa com o grupo e das influéncias que estes exercem sobre seus valores,

imagens e comportamento (Figura 9).

As acOes de Marketing das empresas sdo formas diretas de alcancar, informar e
persuadir os consumidores a comprar seus produtos. Estes esfor¢os ou estimulos constituem o
composto de Marketing, que consiste no proprio produto (incluindo embalagem, qualidade,

design, etc.); nos anuncios de midia de massa, no Marketing direto, na venda pessoal, nos
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esforcos promocionais, na politica de preco e na escolha dos canais de distribuicéo para levar
0 produto do fabricante ao consumidor (WILKIE, 1994; SCHIFFMAN; KANUK, 2000),
sendo que a propaganda € considerada um dos principais veiculos para comunicar ou
transferir imagens do objeto para a mente do consumidor (STERN; ZINKHAN;
HOLBROOK, 2002).

As comunicagdes do Marketing tém um forte poder de modelar a estrutura das
imagens das pessoas. E a partir da comunicaggo que o publico desenvolve um conjunto de
atitudes, crengas, percepcdes, sentimentos e conhecimentos sobre uma organizacdo, produto
ou marca e, com base em todos estes fatores, define uma imagem. Neste sentido, o papel dos
estimulos de Marketing € dar estrutura e contelido aimagem do produto, a fim de desenvolver
um padrdo de atitude positiva que seja capaz de levar o consumidor a compra (GARDNER,;
LEVY, 1955). Desta forma, a formagdo da imagem de um produto é fortemente influenciada
pelo resultado do balangco entre as percepcdes positivas e negativas que uma organizagao

passa par um determinado publico.

2.5.2 A formacédo dasimagens a partir dos fatores internos

Na metéfora de Damasio (2001), aimagem € como se fosse um "filme no cérebro™, ou
sgja, um conjunto de impressdes que 0s objetos e as pessoas deixam no cérebro, captadas
pelos portais sensoriais (visdo, audicdo, olfato, etc.). O cérebro recebe, armazena e organiza
estas informacdes de forma dindmica, a partir das informacfes que ja estavam armazenadas
na memdria (RODRIGUEZ, 1996). Sob esta perspectiva, identifica-se que o processo de
atencdo, que por sua vez é influenciado pelas necessidades, motivacfes, envolvimento e
emoc0es, pode direcionar a percepcdo do consumidor. Assim, as informagdes sdo codificadas,
armazenadas e recuperadas nas memorias de curto e longo prazo, formando os modelos
mentais ou imagens do ser humano, podendo estas imagens ser expressas através da
linguagem e do comportamento do sujeito. Este processo gera um conjunto de atributos e
defini¢cBes que vao congtituir as imagens relativas ao que a pessoa vé ou sente. Por exemplo,
a0 se ouvir falar “computador”, toda uma rede de relagbes pode vir a mente, que

imediatamente se reporta a Internet, a qualidade de trabalhos, a agilidade no processamento de
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informacdes, enfim, a um conjunto de atributos que formam o modelo mental sobre este

objeto.

H EMOCAO
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Figura 10 — O processo de formagao das imagens no individuo — fatores internos.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, com base narevisdo bibliogréfica

O esguema hipotético da Figura 10 apresenta como 0 processo de formacdo de
imagens pode ser considerado como um sistema. As representagbes mentais se configuram a
partir de uma inter-relagdo entre os sub-processos do sistema cognitivo. Neste sentido, as
imagens assumem um fluxo continuo, tanto de dentro para fora quanto de fora para dentro.
Atuando como um repositério de experiéncias, de conhecimento e informacdes, que por sua
vez sgjam traduzidas na forma de pensamentos e conviccdes sobre 0 mundo, as
representacOes mentais podem disparar a atencdo e movimentar todo o processo de captacdo
(através da percepcéo e dos sentidos), armazenagem e organizacao (através das memorias de
curto e longo prazo) e recuperacdo das informagdes armazenadas na memaria. Por outro lado,
estes processos de captacdo, retencdo e expansdo também podem estar embasados nas
experiéncias emocionais do sujeito. Por exemplo, 0 sujeito, ao pensar ou ouvir e estar atento a
palavra “churrasco”, logo recorre a memoria de longo prazo e se reporta a "momentos de
integracdo com a familia nos finais de semana’. Ta informacdo, carregada de elementos
cognitivos e emocionais, constitui parte do seu modelo mental mais saiente da palavra

“churrasco” (Figura 10).

Por outro lado, as influéncias externas captadas pelos sentidos podem despertar a

atencdo, sendo as informagdes conduzidas as memorias de curto ou de longo prazo e vir a
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formar novos modelos mentais sobre um dado objeto. Os estimulos de Marketing, por
exemplo, ao apresentarem "churrasco” como uma comida tipica da regido sul do Brasil, séo
captados pelo sujeito e, caso estas informacBes ndo estgjam contidas no repertdrio do
individuo, sdo integralizadas e comecam a fazer parte de sua representacdo mental de
churrasco, que pode ser manifesta pela linguagem. Assim, as representacdes mentais
armazenadas nos diferentes tipos de memaria sdo continuamente organizadas e transformadas
para atender aos processos superiores do processo cognitivo, que sdo a aprendizagem, a

tomada de decisdo, a resolucdo de problemas, etc. (JOU, 2001).

A partir da Figura 10, é apresentada, a seguir, uma anaise destes processos basicos
gue estéo envolvidos na formagao das representagdes mentais. Assim, foi feita uma reviséo de
alguns autores importantes que abordaram temas como a atencdo, a percepcdo, a memoria, a
linguagem e as emocbes como fatores intervenientes no tratamento mental das informagoes.
E, a seguir, esta descrita uma andlise de como estas informagdes podem ser organizadas
dentro da mente humana.

25.2.1 Atengio

Segundo Jou (2001), a maioria dos modelos de Processamento das Informagtes
destacam que a atengcdo atua como gerenciador central do sistema cognitivo. A atencéo,
enguanto um processo cognitivo, possibilita um realce ou concentracdo aos estimulos que
interessam. Este foco amplia a probabilidade de responder répida e corretamente aos
estimulos considerados como mais interessantes. Através da capacidade seletiva e
gerenciadora, a atencdo regula o nivel de consciéncia. A atencdo também abre caminhos para
0s processos de memaria, de modo que 0 sujeito sgja mais capaz de evocar a informagdo a
gual presta atencdo do que a informacdo que desconsidera. Para Verges e Tyszka (1994) as
informagbes que sdo evocadas em estado de atencdo sdo elementos mais centrais das
representagbes dos individuos, pois sdo mais estaveis. Assim, as primeiras coisas que o
individuo lembra de um determinado objeto sdo provavelmente as que fazem parte do nicleo

central de suas representacdes acerca do objeto.

Dentro do processo cognitivo, h& dois tipos de processamento da atencao: 0S processos
controlados e os processos automaticos (STILLINGS et al., 1995; STERNBERG, 2000).
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Os processos automaticos ndo envolvem o controle consciente, exigem pouco ou
nenhum esfor¢co ou mesmo intencéo, séo realizados como processos paralelos (e.g., 0 ato de
dirigir um automovel) e consomem poucos recursos de atencdo. Assim, 0s comportamentos
automaticos réo exigem interpretacdo das informactes ou decisdes conscientes. Possuem um
nivel relativamente baixo de processamento cognitivo. No comportamento de compra, podem
ser considerados como fruto de comportamentos automaticos a compra de produtos rotineiros,
tais como aclcar, sal, pdo, etc., ou sga, produtos com 0S quais 0 consumidor esta

familiarizado e que exigem pouco esforco de decisdo de compra.

Ja os processos controlados sd0 acessiveis ao controle consciente, exigem esforco
intencional, consomem muitos recursos de atencdo. Em geral, os 6rgéos dos sentidos trazem
inlmeras informacbes sobre 0 mundo externo, mas o sujeito somente fica atento a uma parte
destas informagdes. Geramente sdo as tarefas novas, ou as tarefas com muitos aspectos

variaveis, que merecerdo um nivel relativamente alto de processamento cognitivo.

Segundo Stillings et al. (1995), os processos controlados possuem duas funcdes
basicas. A primeira destas funcdes é a da manutencéo do direcionamento do pensamento e das
acles. Isto permite marter o fluxo de pensamento e de acdo. A segunda funcdo € a do
conhecimento declarativo (ou “saber que’), ou sga, da interpretacdo dos conceitos ou das
informagdes que entram pelos sentidos. A compra de um novo produto, ou de uma nova
marca, geralmente é feita de forma consciente e envolve um processamento relativamente alto
das informacdes disponiveis na memoria, bem como a necessidade de ser feita uma escolha
Em muitas situacGes de compra, em gue 0 consumidor se depara com mais de uma opcéo, a
atencdo é ativada de forma substancia. Em geral, muitas tarefas que comegam como
processos controlados se tornam automaticos, em funcdo da prética e da constancia com que
seredlizaaatividade.

A atencéo abrange toda a informac&o que uma pessoa esta manipulando em um dado
momento, sendo uma parte destas informagdes esta disponivel na memaria, e a outra €
provinda da sensacdo (necessidades, motivaces e envolvimento) e da percepcdo. A
capacidade atencional permite que o ser humano mantenha presente na consciéncia o que esta
realizando, bem como os objetivos e as aces futuras das atividades. Assm, 0S processos
relacionados a atencdo estdo intimamente entrelacados com o processo perceptivo
(STERNBERG, 2000).

A vida dos consumidores esta se tornando cada vez mais dindmica, suas necessidades

e estados mentais estdo mudando cada vez mais freqlientemente. Eles estdo tendo mais opgoes
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de produtos, servicos e gSistemas de entregas. Neste sentido, captar a atencdo dos
consumidores é um dos maiores desafios dos agentes de comunicacdo de Marketing. Obter a
atencdo dos consumidores requer um gerenciamento da comunicagdo que sgja capaz de
entender profundamente o consumidor e suas imagens mentais (ZALTMAN; COULTER,
1995).

Outro fator importante no direcionamento da atengdo do ser humano esta relacionado
com as suas hecessidades e motivacdes (MASLOW, 1952), bem como com o envolvimento
(ROSSI; FONSECA, 1998; COHEN, 2000) que o sujeito possui com o objeto ou fendmeno a
ser percebido. Nesta perspectiva, 0 sujeito prestara tanto mais atengdo quanto mais o objetivo
for ligado a satisfac@o de uma necessidade, ou quanto maior for seu envolvimento no processo
especifico de compra.

2.5.2.1.1 Necessidades e motivacoes

A motivacdo € aforca motriz do processo da atencéo e de comunicacdo do sujeito com
0 seu ambiente. A motivacdo dirige a agdo para 0s objetivos tracados e para a satisfagdo de
suas necessidades. Como um conjunto de necessidades, metas, desejos e forcas positivas ou
negativas, as motivacoes impelem ou afastam um individuo em relacdo a certas agles, objetos
ou condic¢des (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

A hierarquia das necessidades de Maslow (1952) postula cinco niveis bésicos de
necessidades humanas (fisioldgica, segurancga, sociais, estima e realizacdo), onde a medida
gue as necessidades da base da piramide forem satisfeitas, outras necessidades tornam-se as
principais fontes inspiradoras de comportamento dos individuos. A teoria de Maslow (1952)
indica que € a insatisfacdo e ndo a satisfacdo que motiva o comportamento. Segundo esta
percepcao, o nivel de necessidade da pessoa o impele a dedicar mais atencéo a determinados
estimulos. Por exemplo, um individuo com necessidade de estima ficara mais atento aos
estimulos externos de produtos que privilegiem status, aparéncia, diferenciacdo, valorizacdo
pessoal, etc.

O processo de motivacdo através de necessidades age em funcdo de uma meta do

sujeito. Segundo Permartin (1990), a significacdo é uma das funcbes cognitivas que
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acompanham a motivacdo, fazendo com que, para uma pessoa, um objeto sd se torne objeto-
meta a atingir, se esta pessoa encontrar um sentido nesta meta. Sem isto, ele desaparece da
atencdo e das preocupacdes essenciais do individuo. Sob certas condigdes, um estimulo
desprovido de significado pode provocar no individuo uma conduta para uma busca de
significacdo. Mas se esta ndo for logo encontrada, 0 objeto perdera completamente seu
interesse. Na passagem do dado fisico ao dado significativo, a resposta & pergunta “o que é
isto?’ é o elemento essencial da situacdo. Esta resposta se refere a significacdo pratica de um
objeto e determina, em grande parte, 0 comportamento do sujeito (PERMARTIN, 1990). O
papel percebido do objeto, em uma manipulagdo comportamental, esta entédo na base de sua
significacdo. Responder a pergunta “o que é isto?’ é indicar a fungdo que o objeto exerce em
um comportamento (como funciona?, para que serve?). E € gracas a esta funcéo que alguma
coisa se torna um objeto significativo e o impele para a atencéo e para 0 comportamento deste

individuo.

As necessidades e motivacdo humanas impulsionam a atencdo do individuo para
objetos ou fendbmenos especificos. Assim, por exemplo, quando um individuo se interessa
pela compra de um automoével para satisfazer suas necessidades de transporte ou de auto-

estima, ele estard mais propenso a ficar atento para todo estimulo que envolver automéveis.

2.5.2.1.2 Envolvimento

O envolvimento se refere ao grau de importancia ou pertinéncia que o consumidor
confere a um objeto, pessoa ou situagcdo. Quanto maior o envolvimento deste consumidor com
uma informacdo ou produto, maior serd a sua capacidade para percebé-lo e lembrélo. O
envolvimento com o produto é uma funcdo da necessidade, de seus objetivos e valores, e do
seu conhecimento do produto, identificando seus atributos e beneficios (COHEN, 2000;
ROSSI; FONSECA, 1998). A importancia, o prazer e 0 risco que 0 produto possui para o
consumidor marcam 0 seu grau de envolvimento com ele, e influenciam a captacdo das
informagOes sobre o produto ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995; SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). Assim, quando o produto vem a mente da pessoa, criaase um estado

emocional que poderd influenciar o seu comportamento de compra. Nota-se que o
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envolvimento esta muito relacionado com o que o produto representa, com o significado do

produto para a sta vida.

2.5.2.2 Percepcdo das informacoes

Advinda dos estimulos fisicos ou de informacfes sensoriais captadas pelos érgéos dos
sentidos, a percepcdo € um pré-requisito para a formagao dos conceitos ou representaces dos
objetos, e conseqiientemente, coordera o sistema de acdo (MARTINDABLE, 1981; SIMAO,
2000; DENIS, 2001). Assim, as representagbes mentais do individuo funcionam como um
mecanismo de integracdo das informagfes que fixam os objetos, suas caracteristicas fisicas e
suas relagdes (EHRLICH, 1979; EYSENCK; KEANE, 1994).

Segundo F. Craik (2001), a funcéo priméria do sistema cognitivo é a percepcdo, ou 0
entendimento do material que entra na meméria. Assim, as representagdes mentais necessitam
integrar a informagdo de todos os sentidos e do conhecimento geral. Desde 0 momento do
nascimento, se ndo antes, ha um fluxo constante de mensagens entrando no organismo através
dos sentidos (BOULDING, 1968). Todas estas informagtes, captadas através dos Orgaos
sensoriais, podem ser identificadas através de diferentes mecanismos perceptuais. Da mesma
forma, a percepcdo pode ser marcada por representacbes mentais contidas no aparelho
cognitivo. Todas estas formas de percepcdo sd0 importantes mecanismos que capacitam o
individuo a reter as informagdes na memoria e a formar seu conjunto de representaces sobre

um determinado produto.

A percepcio é a maneira como o homem entra em contato com o mundo a sua volta. E
um processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta os estimulos recebidos,
visando chegar aum quadro significativo e coerente do mundo (SCHIFFMAN; KANUK,
2000). Assim, perceber € efetuar a captacdo de informacfes sobre os objetos e eventos
exteriores. A percepcdo é fonte de conhecimento das relagdes entre o individuo e o mundo
exterior. Desta forma, a percepcdo influencia o pensar e a forma como as pessoas véem um
objeto. Da mesma forma, 0 que o sujeito percebe € em maior ou menor grau, influenciado
pelo que ele pensa (TURNER, 1976).



A percepcdo é um ativo e complexo processo de classificar informacdes novas em
categorias conhecidas, estando intimamente ligado as funcfes de abstracdo e de generalizacado
da linguagem (LURIA, 1990). A percepcdo humana depende da experiéncia historicamente
estabelecida, que tanto pode aterar os sistemas de codificagdo usados para entender um
fenbmeno quanto influenciar a forma como o sujeito categoriza os objetos. Deste modo, a
percepcdo possui aspectos que estardo em constante mudancga, ao longo do desenvolvimento

histérico do individuo.

Segundo Santaella (1988), perceber € estar diante de algo que se apresenta, ndo
somente através da visdo, mas também utilizando outros sentidos e agucando o sistema

cognitivo. Desta forma, a percepcao pode ser entendida a partir de trés principios |6gicos:

a) percepto: aquilo que se apresenta, um estimulo, bruto, 16gico, teimoso. E aguilo que
estafora, “mudo”, que bate a sua porta e, como um estimulo dinamico, € modificado ao
longo do tempo (LINDQUIST, 1974/75). O percepto é recebido pela mente
interpretadora e converte-se em percipuum.

b) percipuum: € o modo como o percepto se conforma e se adapta as condi¢oes mentais
dos esguemas sensoriog/motores — zonas de transicéo. Faz o percepto se conformar a
uma determinada configuracdo. E o modo como o percepto esta representado no juizo
perceptivo. Seria um certo filtro adaptado a sobrevivéncia e esta limitado ao mundo
sensorial.

C) juizo perceptivo: o percepto filtrado pelos sentidos (percipuum), entra no fluxo dos
esquemas mentais com os quais o sujeito esté dotado, caindo no fluxo do pensamento. E
o julgamento de percepcdo, ou juizo perceptivo, que vai nos dizer o qué estamos

interpretando.

A partir dos trés principios da percepcado expostos por Santaella (1988), identifica-se
gue a percepcdo € um processo de captacdo, filtragem, interpretacdo e armazenagem de
informacdes. Neste ciclo, 0 ser humano vai constantemente aumentando sua capacidade
perceptual, a medida que novas experiéncias e novos conhecimentos vao sendo inseridos em

seu modelo mental.

Apesar da importancia da percepcao na vida do sujeito, ela nem sempre € um espelho
da redlidade. De acordo com Davidoff (2000), os sentidos humanos ndo respondem a muitos
aspectos do ambiente que o cerca. As vezes sdo percebidos estimulos ndo presentes, pois

grande parte das percepcdes depende de expectativas, motivacdes e experiéncias anteriores.
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Da mesma forma que as expectativas individuais influenciam na forma como o sujeito
percebe algo, também a cultura, os aspectos fisicos do ambiente e as condicdes de
sobrevivéncia podem influenciar 0 modo ®mo 0 sujeito percebe determinado objeto ou
fendmeno. Assim, a percepcdo, como uma atividade mental humana, necessita estar ligada a
um conjunto de ferramentas culturais (SALA, 1980; BRUNER, 1998).

Na opinido de Eysenck e Keane (1994), ha basicamente duas fontes de informactes
gue sdo utilizadas para perceber de forma coerente 0 mundo externo. Uma destas fontes é
composta dos inputs sensoriais e constitui a abordagem ascendente (bottom-up), que significa
0 processamento impelido pelo estimulo, utilizado para se referir aos processos influenciados
apenas pela percepcdo que chega através dos sentidos. A outra fonte de informagdes é
composta pelos conhecimentos e experiéncias adquiridas, relevantes a situacéo atual, que
estejam armazenados na memoria, sendo a percepcdo direcionada pela concepcdo. Esta é

chamada de abordagem descendente (top-down).

2.5.2.2.1 Teorias ascendentes

Advinda dos estimulos fisicos ou de informacfes sensoriais captadas pelos érgéos dos
sentidos, a percepcdo é um pré-requisito para a formacéo dos conceitos ou das representacoes
dos objetos e, conseguentemente, coordena o sistema de acdo (MARTINDABLE, 1981;
SIMAO, 2000; DENIS, 2001). A abordagem ascendente focaliza as caracteristicas dos
estimulos fisicos que 0 sujeito percebe e, a partir dsto, desenvolve as nogbes de como o

sujeito organiza cognitivamente aquilo que percebe.

Uma das principais teorias de abordagem ascendente (bottom-up) € a teoria da
percepcao direta (EY SENCK; KEANE, 1994; STERNBERG, 2000). Conforme esta teoria, o
sujeito ndo precisa de processos cognitivos superiores, ou de experiéncias prévias que sirvam
de mediadores entre as experiéncias sensoriais e as percepces. Assim, para a percepcao, nao
S80 necessarios nem as imagens anteriores, nem 0s processos de pensamento. Para 0s
pesquisadores que elaboraram esta teoria, 0 mundo real geralmente tem informagdes
contextuais suficientes para realizar os julgamentos perceptivos, e as informagdes necessarias

para compreender 0 que se percebe sdo inerentes ao estimulo. A inteligéncia comega a ocupar
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um papel importante no processamento cognitivo somente depois que 0 processamento

perceptivo se completou.

Muito influenciada pelo pesquisador Gibson @pud EY SENCK; KEANE, 1994), a
teoria da percepcdo direta rejeita a hipotese da teoria descendente, de acordo com a qual o
sujeito percebe do meio ambiente apenas o que lhe faz sentido, devido ao envolvimento do
conhecimento armazenado na memaria de longo prazo. Para Gibson, todos 0s usos potenciais
dos objetos sdo diretamente perceptiveis. Assim, todas as informagdes necessarias para tornar

inteligivel o meio ambiente visual ja estdo presentes ou disponiveis no input sensorial.

2.5.2.2.2 Teorias descendentes

Segundo Sternberg (2000), as teorias ascendentes ndo explicam completamente os
efelitos que o contexto tem sobre a percepcdo. Assim, muitos objetos séo reconhecidos pelo
contexto em gue eles estdo situados. As teorias descendentes da percepcdo focalizam os
processos cognitivos de ato nivel. Assim, o conhecimento existente, as expectativas prévias e
a inteligéncia influem na percepcdo. Dentro da perspectiva descendente, Gentner (1983c)
identifica que a funcdo de um modelo mental é permitir que as pessoas entendam e anteci pem
0 comportamento de um fendmeno. Assim, 0 modelo mental tem um poder preditivo, que
orienta, com rapidez e seguranca maximas, a forma como o sujeito percebe determinado
evento e como se comporta diante dele.

Uma das teorias que fundamenta a percepcéo a partir da abordagem descendente € a
teoria construtivista da percepcdo. Alguns dos seus pressupostos basicos sdo: (1) a percepcao
€ Um processo ativo e construtivo; (2) a percepcdo ndo é produzida diretamente pelo input de
estimulo, mas ocorre como produto final das influéncias interativas entre os estimulos
apresentados e & hipoteses internas, as expectativas e o conhecimento; (3) a percepcao é
passivel de erro (EY SENCK; KEANE, 1994).

Segundo a teoria da percepcdo construtivista, 0 sujeito constréi uma compreensdo
cognitiva (percepcao) de um estimulo a partir das informagdes ja armazenadas no aparelho
cognitivo. Assim, 0 pensamento e as imagens pré-existentes desempenham um papel

importante na percepcdo dos objetos ou fendbmenos. Baseado no que o sujeito sente (dados



sensoriais), no que ele sabe (conhecimento armazenado na memoria) e no que ele pode inferir
(utilizando processos cognitivos de ato nivel), o individuo tem condi¢des de fazer e testar
vérias hipoteses relativas ao que esta percebendo. O pressuposto basico da teoria da percepcdo
construtiva € que a percepcao, para ser bem sucedida, necessita de racionalizagdo ou da
inteligéncia para combinar a informacdo sensorial com o conhecimento obtido pela
experiéncia prévia. Assim, 0S processos cognitivos superiores (a inteligéncia, os modelos
mentais ou as imagens armazenadas) interagem na formacdo do processo perceptivo e

moldam a forma com o sujeito vé e interpreta 0 mundo (STERNBERG, 2000).

Sob esta perspectiva, as informagdes fornecidas pelos 0rgaos sensoriais, muitas vezes
inadequadas, sdo utilizadas como base para a elaboracdo de inferéncias sobre o meio externo.
Assim, a percepcao envolve basicamente a utilizacdo de processos de inferéncias (hipotese,
expectativas) para dar sentido as informagbes apresentadas pelos Orgdos sensoriais
(EYSENCK; KEANE, 1994).

Identifica-se que a teoria da percepcdo congtrutiva foi fortemente influenciada pelo
racionalismo de Descartes (s.d.), cuja fundamentacéo esta na supremacia da razéo, sendo esta
razdo a criadora do objeto. A expressdo “penso, logo existo” denota que o sujeito, enquanto
ser composto de razéo, é que define sua existéncia, define o objeto e o que é percebido. Uma
das criticas a teoria construtivista € de que ela ndo consegue explicar de forma natural porque
a percepcdo normalmente € acurada. Segundo Eysenck e Keane (1994) a capacidade de
predicdo da abordagem construtivista € muitas vezes fraca, pois nem sempre o sujeito tem as

hipbteses e expectativas formadas.

No estudo de comportamento de compra, identifica-se que as experiéncias anteriores e
0 conhecimento previamente amazenado na meméria sdo importantes influenciadores da
percepcao do sujeito sobre os produtos. A partir de experiéncias anteriores, 0 consumidor
consegue desenvolver um poder preditivo para futuras compras. Ao comprar 0 Mesmo
produto, o consumidor infere que os beneficios ou atributos encontrados anteriormente
deverdo se repetir, e por isto o poder preditivo assegura uma certa regularidade ou habito de
comportamento em funcéo da confianga e seguranca que o consumidor busca. Os modelos
mentais e as imagens armazenadas fornecem ao consumidor a condicdo de prever o beneficio
que o produto poderd Ihe dar em uma situacéo futura. Mas como séo formados estes modelos
mentais? Parece que a teoria construtivista da percepcdo carece de uma visdo mais sistémica

sobre como se processa a formagdo das imagens.
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2.5.2.2.3 Teorias da percepcdo em uma per spectiva de inter-relacéo

Ao invés de afirmar uma soberania da teoria descendente sobre as teorias ascendentes
ou vice-versa, Sternberg (2000) apresenta os dois grupos de teorias como complementares, no
entendimento da percepcdo humana. Assim, a compreensdo do qué o sujeito percebe ocorre a
partir de uma combinacdo entre as informagOes provenientes dos receptores sensoriais
(estimulos) e os conhecimentos ou imagens previamente armazenadas nha memaoria do sujeito.
Para Bruner (1998), operam os dois modos de funcionamento cognitivo, sendo que cada um
deles fornece diferentes modos de ordenamento de experiéncias e de construcdo da realidade.
Ambos ndo podem ser vistos de forma isolada, sob o risco de se perder arica diversidade do

pensamento humano.

Pesquisadores como Zaltman e Coulter (1995) e Zaltman (1996, 1997, 2000), em uma
perspectiva integradora, apresentam uma aproximagao necessaria entre a percepcao sensorial
e o0s conceitos (Figura 11). Assim, as percepcdes sensoriais sdo transformadas em imagens,
gue sdo traduzidas em metéforas, que irdo descrever estas imagens. Estas metéforas sdo
mapeadas em pensamentos abstratos e/ou em conceitos especificos. Este é um processo
conhecido como informag&o ascendente (Bottom Up), no qual as informagdes fluem de uma
percepcdo mais fraca para uma mais forte. Assim, 0s pensamentos abstratos sdo armazenados
na meméria e sd0 conectados a conceitos especificos. Ha também o processamento
descendente de informagbes (Top-Down). Neste caso, 0S conceitos existentes e o0s
pensamentos abstratos armazenados na memoria influenciam as imagens e metéaforas
(esquemas de imagem), os quais influenciam o que o0s 0rgdos sensoriais percebem. Com isto,
os atos niveis de percepcdo influenciam a interpretacdo dos nivels menores, a percepcao
sensorial. Neste sentido, pode ser observado que a percepcdo sensorial contribui para a
formac&o das imagens. E do mesmo modo, as imagens armazenadas na memoaria influenciam
a forma como o sujeito percebe, pois a percepcao, além da sensacdo, inclui a interpretacéo
(LEDOUX, 2001). E nesta interagio da percepcéo sensorial, através dos conceitos, que novas

as imagens sdo codificadas, armazenadas e recuperadas, em um processo continuo e inter-
relacionado.
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Figura 11 —Mapa das per cepcdes sensoriais sobr e 0s pensamentos abstr atos.
Fonte: Zaltman e Coulter (1995).

A partir da percepcéo sensorial, o individuo tem condi¢fes de armazenar as imagens
sensoriais. E isto, por sua vez, tém um forte poder para trazer os pensamentos inconscientes
para o nivel consciente, processo este através do qual podem ocorrer as articulages verbais.
Através dos sentidos (sabor, cheiro, cores e forma, som, togue, sentimentos emocionais) 0s
individuos integram em suas representacbes mentais as experiéncias, formando imagens
sensoriais (MARR, 1982; ZALTMAN, 1997). Neste sentido, a imagem sensorial considera
gue as pessoas pensam por meio de todos os sentidos e que 0S pensamentos sensoriais
também se formam do mesmo modo que as imagens (ZALTMAN, 1997; KRAFT; NIQUE,
2002).

O modelo de percepcdo de Zaltman (1997) é bom para uma compreensdo do modo
pelo qua é formada grande parte das imagens. Mas nem tudo o que o sujeito percebe através

dos érgéos sensoriais € necessariamente compreendido pela mente.

Os estudos de Damésio (2001) sobre a consciéncia podem ser situados dentro desta
perspectiva integradora. Segundo Damésio, a consciéncia € o padréo mental unificado dos
objetos (as imagens de pessoas, de lugares, de melodias e de suas relacfes, as imagens
mentais, integradas no tempo e no espaco, de algo a ser conhecido), que reline o objeto e o
self ou organismo. Assim, a consciéncia consiste em construir o conhecimento a partir de dois
fatos. o organismo estd empenhado em se relacionar com algum objeto, e o objeto envolvido
nesta relacdo esta causando uma mudanga no organismo. O objeto estard sendo exibido na
forma de padrBes neurais, nos cortices sensoriais apropriados a sua natureza, € 0 organismo

estara trabalhando com uma func&o de representar ou trazer significado ao objeto e do proprio



sdf. Desta forma, os objetos podem ser identificados como estando dentro e fora do homem,
Situados em um tempo e em um espago especifico. Para Damasio, ndo existe percepcdo pura
de um objeto em um canal sensorial. Para perceber um objeto, o organismo requer tanto sinais
sensoriais especializados quanto os sinais provenientes do ajustamento do corpo. Segundo o

autor, este pressuposto é valido mesmo quando se esta pensando em um objeto, pois.

Os registros que mantemos dos objetos e eventos percebidos em determinada ocasido
incluem os gjustamentos motores que fizemos para obter a percepcdo, na primeira vez
em que nos confrontamos com eles, assim como as reagdes emocionais que tivemos na
ocasido. Eles estédo co-registrados na memdria, ainda que em sistemas separados.
Quando, “apenas’ pensamos em um objeto, tendemos a reconstruir memaoria ndo so de
uma forma ou de uma cor, mas também da mobilizag&o perceptiva que o objeto exigiu
e das reagBes emocionais acessorias. Asimagens que se formam em sua mente sempre
sinalizam ao organismo o modo como vocé foi mobilizado pela tarefa de formar
imagens, evocando certas reagdes emocionais (DAMASIO, 2000, p. 193).

A perspectiva de Damésio é importante para mapear a formagdo de imagens como um
processo interativo sujeito — objeto. O fato de ndo existir uma percepcdo pura, ou Sga,
advinda exclusivamente dos estimulos captados pelos canais sensoriais, atribui ao sujeito a
tarefa de interpretacéo do significado do que é percebido. Nesta instancia, a percepcéo pode
ser visualizada como um ciclo de estimul os externos e de reflexo. E narelagio entre objeto e

organismo que o sujeito constroi a sua consciéncia, constroi as suas imagens.

No processo perceptivo, além da capacidade sensorial e da capacidade imaginativa,
com suas motivagdes e expectativas, hd um elemento fundamental no direcionamento
perceptivo: a cultura. Segundo Bruner (1998), o homem ndo é uma ilha, completo em s
mesmo, mas uma parte da cultura que ele herda e, entéo, recria. Assim, o homem ndo esta
livre de seu genoma (heranca genética), nem de sua cultura. A cultura fornece os modos de
percepcdo, modos de ver determinados fendmenos a partir de um consenso, ou de um padréo.
Para Bruner (1998), a cultura molda a imagem, de forma que o sujeito ndo se importa de quéo
impositiva ela 0 €. O poder cultural € algo que muitas vezes transcende a consciéncia
individual, transcende a particularidade ou a individualidade pura da percepcéo. Como seres
socio-culturais, & homens sdo objetos de seu contexto. Mas como propde Bruner (1998),
“muitos mundos sdo possiveis, e 0 seu significado e realidade sdo criados, e ndo descobertos’.
Neste sentido, 0 homem ocupa e toma posi¢cao na possibilidade de perceber e recriar novos

mundos, novas imagens, NOVOS comportamentos.

Identificar a interagdo entre as teorias ascendentes e descendentes da percepgdo é
coerente com as propostas epistemol 6gicas de Kant (1991), de Piaget, (1971) de Siegal (1988)
e de Hunt (1971a, 1971b). O criticismo de Kant (1991) procurou integrar o conhecimento

empirico com o racional, sendo complementares a experiéncia e a reflexdo. O construtivismo



de Piaget (1971) identifica que todo 0 conhecimento e percepcdo S80 uma constru¢éo, com
base em uma interacdo sujeito — objeto. O pluralismo de Hunt (19914a) e de Siegal (1988) &
uma tentativa de pensar de forma integral, em que a formacdo dos conceitos da-se em um

continuum a partir da integracdo e da reaproximagao das teorias.

Como agente que percebe e interpreta, 0 consumidor, ab comprar um produto em um
determinado local, estd exposto a inimeros fatos perceptivos. A limpeza do local, a colocagéo
do produto, o estado e a validade do produto, o servico oferecido, a vestimenta dos
atendentes, a disposicéo da mobilia, etc. Em um mercado cada vez mais competitivo, em que
ha inlmeras opcdes de oferta, a forma como o consumidor percebe o produto, 0s servicos, 0
local do estabelecimento, etc., sdo fatores fundamentais para a sustentacdo da sua lealdade.
Neste sentido, primar pelo visual do estabelecimento, inserir novidades na forma de
apresentacdo do produto e da organizagdo, inserir melhorias incrementais e/ou radicais
desponta como uma estratégia importante para manter uma percepcao positiva do consumidor
e assegurar sua lealdade.

E inegavel que as percepcles e as sensaches (internas e externas) alimentam a
representacdo dos objetos com as quais 0 sujeito se depara. Portanto, as imagens sdo um
prolongamento direto das percepcdes (MICOTTI, 1987; NICOLAIDIS, 1989). Por outro lado,
0S conceitos ja contidos na memoria também tém um poder de governar as percepcoes
(MOSCQOVICI, 2000). Assim, quando o sujeito percebe, ndo obtém dados exclusivamente do
ambiente; as percepcdes também sdo permeadas pelas experiéncias e pelos conceitos
armazenados na memaria, que atuam como filtros paradigméticos que recriam a informagao
por meio de interpretacfes. E estas interpretacfes tém como saida a prépria percepcdo de
realidade (SOTO, 2002). Assim, “0 gue noés percebemos depende do que esta no mundo e do
gue esta em nossa cabeca’ (JOHNSON-LAIRD, 1989, p. 470).

2.5.2.3 Memoria: niveis e operacdes basicas

A partir das informacOes recebidas através da percepcdo, 0 homem armazena,
processa, organiza, recupera e age sobre estas informagdes dentro de um mecanismo chamado
memoéria (KLATZKY, 1980). A memdria humana tem um papel fundamental no processo de
decisdo do consumidor (SHAPIRO; KRISHNAN, 2001). Neste sentido, o estudo da memdria



pode remeter a uma melhor compreensdo do processo de recuperacéo das imagers, de como 0
individuo as encontra no complexo de sua mente, e de como as utiliza para refletir sobre seus
problemas do dia-a-dia, entre os quais estdo as situactes de decisdo de compra. A memoria
também pode também auxiliar em um melhor direcionamento estratégico das comunicagdes
organizacionais, no que tange a formacéo, ao armazenamento e a recuperacao das imagens de
produto na mente do publico-alvo.

2.5.2.3.1 Niveis de processamento na memoria

A memoéria € 0 mecanismo dindmico associado a retencdo e a recuperacdo das
informagBes sobre experiéncias passadas. E 0 meio através do qual o ser humano recorre as
suas experiéncias passadas para utilizdlas no presente. Para a Psicologia Cognitiva
contemporanea, ndo ha apenas uma, mas diversas memarias, funcionalmente distintas. Neste
sentido, podem ser identificados trés tipos ou niveis de memdria gque interagem no
processamento das imagens. a memoria sensorial, a memoria de curto prazo e a memoria de
longo prazo (JOHNSON-LAIRD, 1988; LEVY, 2000; DAVIDOFF, 2000; STERNBERG,
2000; HEALY, 2001; LEDOUX, 2001; LEMOS, 2002; IZQUIERDO, 2002, 2004) (Figura
12).
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Figura 12 — O modelo de memoria de Atkinson-Shiffrin.
Fonte: Davidoff (2000).

A partir do modelo de memdria de Atkinson-Shiffrin (Figura 12) se conclui que as
infformagbes que impressonam o0s Orgdos dos sentidos parecem ficar retidas
momentaneamente por um sistema de armazenamento denominado memoria sensorial. Caso a
pessoa preste atencdo nas informagdes, estas sdo transferidas para a memoria de curto prazo
(centro de consciéncia). A memoria de curto prazo retém todos os pensamentos, informagdes
e experiéncias de que um individuo esta tomando conhecimento em um dado momento. Além
de ter uma funcdo de armazenamento, a memaria de curto prazo também funciona como um
executivo central. Insere material e tira dados de um terceiro sistema mais ou menos
permanente de meméria, a memoria de longo prazo, proporcionando uma comunicacéo
continua entre os dois sistemas. A memoria, tal como afirma lzquierdo (2004), provém das
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experiéncias ou de insights Assim, as memorias de curto prazo e de longo prazo iniciam
imediatamente depois de adquirida uma experiéncia ou de acontecido um insight. Apesar da
praticidade que o modelo de AtkinsonShiffrin permite para o entendimento do
processamento das informagdes, nem sempre a recuperacéo do material armazenado ocorre de

forma separada e linear.

A seguir sera analisado com mais detalhe como operam no individuo estes trés tipos

de memodrias, dentro de um continuum.

a memoéria sensorial — na Memoria Sensorial, os sentidos humanos estdo sendo
continuamente bombardeados por enormes volumes de informagdes. Healy (2001, p.
14046) afirma que “A memoria sensoria reflete a sensacdo ou percepcdo original de um
estimulo”. Assm, todas estas informagdes sGo como uma breve "sombra' de uma
experiéncia, que persiste apenas por um momento. Desta forma, as informacfes
percebidas pela meméria sensorid se apagam apOs aproximadamente 250
milissegundos. Mas a informacdo pode ser preservada, pelo menos temporariamerte, se
a pessoa presta atencdo a0 materia €/ou interpreta seu significado. Assm, uma
informacdo externa que desperte a atencdo do sujeito faz com que o0 materia sga

automaticamente transferido para o depdsito a curto prazo (DAVIDOFF, 2000).

b) memdria de curto prazo —amemadria a curto prazo € representada como o centro da
consciéncia humana. E como um executivo central que controla o sistema como um

todo. Contém todos os pensamentos, informacdes e experiéncias que se encontram na
mente de uma pessoa em um dado momento. Tem duas fungdes basicas. o
armazenamento temporario e 0 armazenamento geral, ou sga, a transferéncia de
experiéncias para a memaria de longo prazo e a recuperacéo de informacdes dos varios
sistemas de memodria (VALLAR, 2001). Contudo, a nemoria a curto prazo ou de
trabalho, ndo é apenas um sistema de armazenagem temporaria, mas um mecanismo de
processamento ativo que € usado no pensamento e no raciocinio (LEDOUX, 2001). As
informagdes da memaria de curto prazo ndo podem ser prontamente recuperadas apos
decorridos cerca de quinze a vinte segundos, a ndo ser que tenham sido repetidas ou

depositadas na memaria de longo prazo. Isto quer dizer que o tempo de armazenamento
na memaria de curto prazo é de apenas quinze ou vinte segundos. Depois deste periodo
de tempo, ou a informacdo é integrada ao sistema de longo prazo, ou € descartada e
esquecida (STERNBERG, 2000; HEALY, 2001). Assim, a repeticdo pode conservar a
informacdo por mais tempo no depdsito de curto prazo (VALLAR, 2001). Klatzky



(1980) afirma que quanto mais vezes uma informagao for repetida na memoria de curto
prazo, maior a probabilidade de esta informacdo ser futuramente lembrada. A memoaria
de curto prazo tem um limite de capacidade de, aproximadamente, sete tipos de
informagdes, por isto, amemaria de trabalho € utilizada em processos de reflexdo ativos,
gue sdo convocados apenas quando tipos especificos de informagdo precisam ser
memorizados (LEDOUX, 2001).

Consderada como uma ferramenta mental, a memdria de curto prazo auxilia na
sobrevivéncia do homem. A memaria de curto prazo, também chamada de memoaria de
trabalho, mobiliza a atencdo e é usada, por exemplo, quando se 1€ um nimero de
telefone e se 0 anota mentalmente até fazer a ligagdo. O termo memoria de trabalho
refere-se ao local onde a atividade mental acontece, i.e., a0 Sstema de atencdo da

consciéncia onde os esforcos cognitivos sao despendidos (ASHCRAFT, 2002).

Ja se considerada como um conjunto de funcgBes cognitivas, a memaria de curto prazo
permite a0 ser humano manter o direcionamento do que ele esta pensando e fazendo.
Além disto, a memodria de curto prazo organiza as informagdes no tempo o suficiente
para tomar uma decisdo, adquirir vocabulario, para mentalizar a imagem do layout da
casa, para manter pensamentos criativos ou lembrar o que fazer logo em seguida. Desta
forma, a memoria de curto prazo pode servir para diferentes aspectos do sistema
cognitivo, sendo que muitas destas fungbes ainda ndo foram plenamente descobertas
(JOHNSON-LAIRD, 1988; DAVIDOFF, 2000; LEVY, 2000; LOGIE; SALA, 2001;
LEMOS, 2002). De acordo com Ledoux (2001) ameméria de trabaho ndo € puramente
produto do aqui e do agora. Ela depende daquilo que o individuo sabe e do tipo de

experiéncia que teve no passado, ou sga, depende também da memdria de longo prazo.

c) memoria de longo prazo — o sistema de memdria de longo prazo confere a
capacidade de recordar grandes volumes de informacdes durante periodos substanciais.
E o loca onde fica armazenado o conhecimento que o individuo tem do mundo. E o
material da memaria de longo prazo que capacita 0 homem a lembrar eventos, resolver
problemas, reconhecer padrdes, 0 que, em resumo, capacita 0 homem a pensar. Assim,
todo o conhecimento, o significado das paavras e fatos que estdo subjacentes a
habilidade cognitiva do homem é armazenado na meméria de longo prazo. Exemplos da
utilizacdo de memoria de longo prazo sdo a lembranca de um nimero de telefone
armazenado na memadria em um momento oportuno, ou a lembranca de um produto

visto em um comercia de televisio quando se faz sentir uma dada necessidade



(KLATZKY, 1980; LEVY 2000, DAVIDOFF, 2000; STERNBERG, 2000; LEMOS,
2002).

Klatzki (1980), Schacter (1996), Parente, Capuano e Nespoulous (1999), propondo uma
forma de entender melhor o processo da memoria, classificam a meméria de longo prazo

em trés categorias. memoria semantica, memoria procedural e memoria episddica.

- adenominagdo memoria semantica se refere a memaria descontextualizada dos fatos
acerca dos fendmenos e das relagdes entre os fendmenos, enfim, ao conhecimento da
vida em gerd. A memoéria seméantica trabalha com conceitos, idéas as quais uma
pessoa pode associar varias caracteristicas e com as quais ela pode conectar varias
outras idéias. Por exemplo, o conceito de moveis estaria associado a varias
caracterigticas (design, cor, tamanho, uso funciona e simbdlico). Neste sentido, € a
memoria semantica que organiza todas as informacBes que necessitam de

ordenamento da linguagem.

- a memoria procedural é a que permite aprender habilidades e adquirir tabitos e

condicionamentos, como por exemplo, capacidade para dirigir um automével.

- jaa memoria episodica se refere a0 conhecimento sobre os episodios e eventos
marcantes e que tenham ocorrido em um momento especifico no tempo. Inclui
experiéncias subjetivas, relativas ao contexto no qual o sujeito experimenta, por
exemplo, "lembrancas do que fez no Ultimo verdo, nas ilhas gregas’. A memdria
episodica organiza de forma temporal os codigos e eventos, as informagdes sobre
COMO as coisas aparecem e gquando elas ocorreram (KLATZKI, 1980; SCHACTER,
1996; GLENBERG, 1997; PARENTE; CAPUANO; NESPOULQOUS, 1999).

Grande parte das pesquisas, ao interrogarem as pessoas sobre o relacionamento entre
um conceito e outro, tem se concentrado sobre a memoria seméantica, (EY SENCK; KEANE,
1994). Mas ja estéo despontando pesquisas que utilizam, por exemplo, a técnica do incidente
critico, em uma tentativa de identificar os elementos episodicos que fornecem importantes
insights sobre a natureza do fendmeno a ser investigado (MEUTER et al., 2000). Por outro
lado, para alguns pesquisadores, a distingdo de tipos de memdria é meramente um conjunto de
regras, ao invés de ser uma verdadeira distingdo entre os tipos de conhecimento. Na
Psicologia moderna, acredita-se que ambos os tipos de nemadria se unam. Uma memaria
episodica contém as entidades factuais de uma memoria semantica. Por exemplo, o conceito

de ilha (unidade seméntica) pode se agrupar com as recordacdes que o sujeito tem de sua



Ultima viagem a Grécia e ao conceito de Grécia enquanto entidade historica (experiéncia
episodica e/ou seméantica) (GLENBERG, 1997; STERNBERG, 2000).

As imagens, proposicoes e representacdes da ordem dos eventos estdo presentes na
memodria de longo prazo (JOHNSON-LAIRD, 1988). Para Lévy (2000), o problema da
memoéria de longo prazo é como encontrar um fato, uma proposicdo ou uma imagem que se
ache muito longe da zona de atencdo, uma informagdo que ha muito tempo ndo estgja em
estado ativo. Desta forma, cada vez que se procura uma lembranca ou informagdo, a ativacéo
ou recuperacdo das informagdes deverd se propagar desde os fatos atuais até os fatos que se
desgja encontrar. Assim, as informagdes armazenadas nha memoria de longo prazo constituem
a base fundamental para a formagdo das imagens (KOSSLYN et. al., 1996). Para isto, duas
condicdes sdo necessérias. Em primeiro lugar, deve ter sido conservada uma representacéo do
fato que se busca. E em segundo, devem existir caminhos de associa¢es possiveis que levem

a esta representacéo.

2.5.2.3.2 Operacles basicas da memoria

Os psicdlogos cognitivos identificam trés operages bésicas da meméria: codificagéo,
armazenamento e recuperacdo (STERNBERG, 2000). Segundo Izquierdo (2002, 2004) a
memoria é a aguisi¢cao, conservacao e evocacao de informagdes. Assim a agquisicdo também se
denomina de aprendizado; a evocacdo também se denomina de recordacdo ou lembranca,
sendo que estes processos, para que tenham um desempenho melhor dependem de um alto

grau do nivel de atencdo. As emocles, 0 contexto e a combinacdo de ambos influenciam a
aquisicao e a evocacao das informagoes.

2.5.2.3.3 Codificacéo

O termo “codificacéo” se refere ab modo como o0 ser humano transforma um input
fisico sensoriad em uma espécie de representagdo que pode ser colocada na memoriaA
codificacéo das informacdes, segundo Sternberg (2000), ocorre de forma diferenciada entre a



91

meméria de curto prazo e a memoria de longo prazo. Na memodria de curto prazo, a
codificacdo pode ocorrer de forma semantica, porém ela é basicamente acustica ou sonora.
Segundo Baddeley (apud STERNBERG, 2000) a memdria de curto prazo conta mais com um
codigo sonoro do que propriamente com um semantico. A partir de diferentes experimentos
comparando o desempenho na evocacao de listas de palavras acusticamente confundiveis, tais
como MAP, CAB, MAD, MAN e CAP, com palavras acusticamente diferentes, tais como,
COW, PIT, DAY, RIG e BUN, aquele pesquisador descobriu que o desempenho era muito
pior para a apresentacdo visual de palavras acusticamente semelhantes. Quando comparou o
desempenho para listas de palavras semanticamente similares, tais como BIG, LONG,
LARGE, WIDE e BROAD, com o desempenho de palavras semanticamente diferentes, tais
como OLD, FOUL, LATE, HOT e STRONG, houve peguena diferenca na evocagdo entre as
duas listas. Segundo Sternberg (2000), embora a codificacdo na memaria de curto prazo sga
primariamente acUstica ou sonora, ha evidéncias de que também possa haver aguma
codificacdo semantica secundaria.

Ja na memoéria de longo prazo, a armazenagem das informacbes € codificada
semanticamente, isto €, codificada por meio dos seus respectivos significados. No entanto,
ndo h&d um meio exclusivo de armazenagem na memaria de longo prazo, esta pode se dar

através de codificacbes semantica, visual, ou mesmo de forma aclstica ou sonora.

O modo ®mo as informagdes sdo codificadas tera um forte impacto sobre uma
posterior recuperacéo destas informagdes. Desta forma, a codificagdo das informagdes assume
um papel preponderante para 0 sucesso da armazenagem e da recuperacdo do contelido
aprendido. Os agentes de Marketing, ao tentar formar novos conceitos de seus produtos na
mente dos consumidores, devem utilizar estratégias de codificacdo com significado e que

sgjam acessiveis a compreensao do seu publico-avo.

2.5.2.3.4 Armazenamento

O armazenamento se refere & maneira como 0 ser humano mantém a informagéo
codificada na memoria. Ha diversas formas de transferéncia das informacfes desde a memoria

de curto prazo, para que estas possam ser armazenadas na memoria de longo prazo.
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Um dos métodos para realizar esta transferéncia € prestando atencdo na informacéo, a
fim de compreendé-la, realizando-se assim uma aprendizagem (EMOS, 2002). A prética
distribuida consiste na aprendizagem de um contelido em varias sessdes, espacadas ao longo
do tempo. Assim, quanto naior a distribuicdo das experiéncias de aprendizagem ao longo do
tempo, maior a probabilidade de lembranca por um periodo mais longo, desde que esta
distribuicdo ndo faca o contelido perder significado. No contexto da administracdo de um
produto, esta perspectiva é importante para a formulacdo de estratégias de comunicagdo com
o0 objetivo de construir imagens de produtos ou marcas na meméria do consumidor.
Campanhas de comunicagéo distribuidas ao longo de um tempo mais longo deixaréo residuos
maiores do gue campanhas fortemente concentradas em curtos periodos. O conceito de um
produto e a aprendizagem de suas caracteristicas e atributos diferenciais serdo melhor
adquiridos pelo consumidor através de campanhas que apresentem as informagdes pouco a
pouco, em contatos diversos e espalhados no tempo, do que em contatos concentrados, onde
todas as informacfes sdo liberadas de uma so vez.

Outro método de transferéncia € através da associacdo entre as informagdes novas e as
ja existentes nos esquemas da memoria (ancoragem). E uma forma de organizacdo das
informagbes. Lévy (2000) argumenta que, em pesquisas realizadas, a repeticdo ndo foi a
estratégia mais eficiente para armazenar informagcdes na memoria de longo prazo. Lévy
identificou que a retencdo de informacBes na meméria € maior quando ha um maior
envolvimento das informagdes novas com informacdes ja constantes na memaoria do sujeito,
referentes a fendbmenos passados.

Certas experiéncias, por exemplo, mostraram que quando era pedido a algumas
pessoas que decorassem listas de palavras, repetindo-as, a lembranca da informacao-
alvo persistia por vinte e quatro horas, mas depois tendia a apagar-se. Por outro lado,
guando lhes era sugerido que lembrassem da lista construindo pegquenas histérias ou
imagens envolvendo as palavras a serem lembradas, as performances eram médias a
curto prazo, mas persistiam por um longo tempo (LEV'Y, 2000, p. 79).

De modo geral, ndo existe uma forma de organizar as informagtes que sgja melhor do
gue todas as demais. As pessoas criam sua propria organizacao, segundo unidades subjetivas
por elas criadas.

Os impactos emocionais (vivacidade) podem acionar 0 mecanismo que transforma um

item da memoaria de curto prazo em um item da memoria permanente.

Podem ainda ser utilizadas a repeticdo e vérias outras estratégias mnemonicas, que sdo
técnicas especificas que auxiliam a pessoa a memorizar informagdes arbitrarias. Algumas
destas técnicas podem ser vistas na Figura 13 (STERNBERG, 2000).
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TECNICA EXPLICACAO/DESCRICAO EXEMPLO

Se vocé precisasse se lembrar de comprar magas,
leite, uvas, iogurte. VVocé seria muito mais capaz

Agrupamento Organizar umallista de itensem um def st tent . it
categoérico conjunto de categorias € fazer 1sto seten asse memquzar oS! ens- por
meio de categorias: frutas: magas e uva;
laticinios: |eite e iogurte.
Suponhamos, por exemplo, que vocé precisasse
Imagens Criar imagens interativas que associem el ;gzggasse d;ggn;l Ista Ide Ipsal ﬁ\\//rrzs gigl;ari a
interativas as palavras isoladas em umalista. P » Mesa, 13pIs, '

imaginar um porco sentado sobre uma mesa,
segurando um |&pis e escrevendo um livro.

Associar cada palavranovaauma Umallista destas vem de uma pequena histéria

S ileg)?aie palavra de uma lista memorizada |tnfan|t:|I : Qne :js abun. -,I,-W(EJI N a,shoe. :I' hr;e 'S ?
paa anteriormente e formar umaimagem ree. rourisa qor,(...) ',( meum pao. Lois e
associadas um sapato. Trés e uma arvore. Quatro € uma

interativa entre ambas.
porta)

Figura 13 — Estratégias mnemaonicas. técnicas variadas.
Fonte: Sternberg (2000).

Pesguisas sobre a retencdo mneménica das informacfes (Figura 13) mostram que a
implicacdo comportamental (ativa) com o contetido a aprender é a técnica de abordagem que
provoca a maior retencdo. Neste sentido, uma retencdo de contelido capaz de permanecer na

memaria por um periodo maior passa pela atencdo ativa a conteidos significativos.

A forma de retencéo das informacdes na meméria também esta relacionada ao grau de
atencéo, de envolvimento e de participacdo do individuo. Como mostra a Figura 14, em uma
pesguisa realizada por Socony-Vacuum Oil Co. Studies, quanto maior o envolvimento e a
participagdo dos individuos nas atividades de aprendizagem, maior a possibilidade de

retencdo das informagoes.

10% do que leram
20% do que ouviram
30% do que viram
50% do que viram e ouviram
70% do que disseram e discutiram
90% do que disseram e fizeram.

Figura 14 — Percentuais de dados retidos pelos individuos depois de tr és dias do contato com o
conte(ido a aprender.

Fonte: Socony - Vacuum Oil Co. Studies (apud SCHULER et al., 2004).
A armazenagem das informacfes é que da forma aos model os mentais dos individuos.
Campanhas de comunicagéo efetivas podem facilitar que o conceito deste produto fique

sempre ligado a uma marca especifica, bem como a atributos e caracteristicas desgjaveis para




auxiliar no processo de decisdo de compra dos consumidores, de forma favorével para a
organizacdo. A melhor forma de garantir que uma informac&o seja lembrada é ter certeza de
guer foi codificada e armazenada de maneira efetiva (STERNBERG, 2000).

2.5.2.3.5 Recuperacao

Apbs as informacdes terem sido codificadas e armazenadas na memaria de longo prazo,
resta saber como estas informagdes, traduzidas em imagens, vém a tona na mente do
sujeito, quando ele necessitar utiliza-las. Neste sentido, SO se pode avaliar a memaria por

meio da recuperacao ou evocagao destas informagoes.

Segundo Schacter (1996), o sistema de memaria € construido de forma que seja mais
provavel que o individuo lembre do que é mais importante para ele. Assim, o sujeito lembrara
mais facilmente de um determinado produto, se este estiver fortemente vinculado a satisfacéo
de uma necessidade auténtica para o sujeito, tornando o produto, desta forma, importante para
ee.

O produto também sera lembrado com mais facilidade quando o material codificado
ou aprendido possuir uma associagdo com algo conhecido, com algo que faga sentido para o
sujeito, ou com algo que tenha sido produzido pela excitacdo emocional (LOGIE; SALA,
2001; LOCKHART, 2001; LEDOUX, 2001). A intensidade emocional na qual a informacao
foi projetada para a meméria produz presencas mais vivazes cesta informacd no modelo
mental. Tais dados podem facilmente vir a mente de forma espontanea, e podem se manifestar
em suas palavras ou linguagem e comportamento (GLUCKSBERG, 1971; SCHACTER,
1996; STERNBERG, 2000).

A melhor recuperacdo de algumas informagdes se da quando o tipo de lembranca
desgjada e o ambiente do fendmeno que se quer lembrar apresentam algumas caracteristicas
em comum. Parece que 0 ser humano tem maior capacidade para evocar a informagdo quando
estd no mesmo contexto fisico em que aprende o contetdo. Por exemplo, ao fazer uma
entrevista sobre supermercados, as imagens sobre tal estimulo poderdo ser melhor
identificadas se esta entrevista for feita no proprio ambiente, ou se o entrevistado for

convidado a imaginar um supermercado. O fato de o pesquisador pedir para o entrevistado



imaginar o local ou o produto auxilia significativamente a compor um conjunto de imagens ou

recordagOes sobre o fendmeno a ser investigado (LOCKHART, 2001).

Além do ambiente externo, as emocgdes, humores e estados de consciéncia do sujeito,
no momento da codificagdo, afetam a recuperacdo da memédria (STERNBERG, 2000).
Pessoas em estado depressivo, por exemplo, podem lembrar-se mais de fatos negativos do que

de positivos sobre a experiéncia com um determinado produto.

Lockhart (2001) afirma que a memaoria ndo € similar a um livro na biblioteca ou a um
arquivo de computador, em que o sujeito, ao solicitar as informagdes, aplica um comando ou
estimulo para que as informagbes surjam tal e qual foram armazenadas. Ao contrario, a
recuperagdo dos dados na memdria é de natureza flexivel, construtiva e vulneravel ao
contexto fisico e mental do sujeito. Assim, a recuperacdo na memoria € o resultado de uma

complexa interacdo entre as informacdes ja armazenadas e 0s novos estimul os.

A recuperacdo ou a lembranca das informacges na meméria de longo prazo pode ser

feitaa partir de diferentes estratégias.

A lembranca dos atributos de um produto pode ser garantida através da repeticéo dos
beneficios do produto nos vérios contatos que o consumidor tiver com ele, desde o contato
fisico com a presenca real do produto, até todo e qualquer esforco de comunicagdo de
Marketing (publicidade e propaganda, embalagem, ponto-de-venda, venda pessoal,

referéncias de formadores de opinido etc.).

Outra estratégia para garantir que um atributo sgja rapidamente lembrado, quando o
consumidor pensa no produto, € a de garantir que este atributo tenha um significado vivo e
importante para este consumidor. Por esta raz&o, é necesséario diferenciar, dentre os atributos
de produto, quais 0s que sdo apenas salientes e 0s que sdo importantes, pois um atributo ndo
visto como importante para o consumidor tendera a se localizar em uma érea periférica da

imagem, onde ndo serd rapidamente evocado, quando surgir alembranca do produto.

Uma forma adiciona para facilitar a lembranca de atributos favoréveis a imagem de
um produto, quando sua lembranca é evocada, € a criacdo de analogias, ou sgja, a vinculagdo
da imagem de um produto a imagem de outro que j& esteja suficientemente consolidado com
caracteristicas positivas na mente dos consumidores (LOGIE; SALA, 2001). Também é
possivel criar analogias com outros objetos e seres, como uma maneira de “tomar

emprestados’ alguns de seus atributos, como fazendo parte da imagem do produto (e.g.,



comparar um carro a um tigre, agrega a imagem deste carro atributos de forca e majestade,

por analogia).

Assim, as informacdes (os dados) que compdem a memoria podem ser recuperadas ou
lembradas de forma mais ou menos forte, de acordo com trés principios bésicos. a fregiéncia,
a recentidade e a vivacidade. Estes trés principios sdo da teoria psicolégica do
Associacionismo. Segundo 0s associacionistas, 0 ser humano traga as ligagdes entre as idéias
conforme as perceba frequentemente ligadas, conforme as tenha percebido recentemente
ligadas ou conforme a experiéncia de percebé-las ligadas tenha sido muito vivaz, forte e
emocionante (SCHULER et al., 2004).

A freqliéncia diz respeito a quantas vezes um dado foi vivenciado ou repetido pela
pessoa. O principio da freqiéncia diz que um novo dado passa aintegrar uma ou outra rede de
dados se for percebido vérias vezes associado a dados desta rede. Segundo este principio, 0s
dados se associam de uma maneira tanto mais forte quanto mais vezes forem percebidos
juntos. Desta forma, segundo Kosslyn (1996), as imagens sdo retidas ao longo do tempo pela
repetida ativacdo da representacdo apropriada. Para Klatzky (1980), as duas principais
funcbes da freqUiéncia ou repeticdo sdo manter a informacdo na memaria de curto prazo e
transferir a informagdo do item repetido para a meméria de longo prazo. Assm, um dos

pressupostos basicos é que a repeticéo fortalece alembranca.

A recentidade (ou, qualidade do que é recente) funciona conectando os dados, no
repertorio, quando eles foram recentemente percebidos, ou sgja, representa um estimulo ou
informacdo manifestada recentemente na mente do sujeito que a percebe (HEALY, 2001;
LOGIE; SALA, 2001). Klatzky (1980) afirma gque os itens muito recentes ocupam um lugar
especial, que realca alembranca. No entanto, para que a recentidade tenha efeito, ela necessita
ter passado pelo estado de atencdo do sujeito e estar armazenada na memdria de curto e de

longo prazo.

A vivacidade faa do impacto causado no individuo pela experiéncia na qua ele
percebe os dados. Quanto mais vivaz for a experiéncia, maior sera a forca da ligaco destes
dados a0 repertdrio do sujeito. Assim, 0 sujeito sente maior confianca em suas lembrancas
guando as percebe com maior riqueza ou clareza de detalhes (STERNBERG, 2000). A
vivacidade é determinada pelo envolvimento que o individuo teve com a experiéncia de

contato com a informagdo. Este envolvimento pode ser de vérias naturezas.
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Pode ser sensorial, determinando que quanto maior o universo sensorial envolvido
com a informagdo, maior sera 0 impacto que esta exercerd no individuo. Uma informacédo
visual tem seu impacto aumentado por dados auditivos, e pelainclusdo de dados olfativos aos

audiovisuais, se aumenta ainda mais o impacto, e assim por diante.

O envolvimento pode ser também emocional, no sentido de causar no percebedor

sentimentos e emogdes mais ou menos fortes.

O envolvimento pode ser de significancia, ou sgja, se os dados percebidos fazem mais
ou menos sentido para o percebedor, se tém um significado mais ou menos importante para
ele, mais ou menos ligados com os valores que por ele adotados. Sem um sentido, o objeto

desaparece das preocupacdes essenciais do individuo e perde a sua vivacidade.

O envolvimento é cumulativo, tornando a vivacidade cada vez maior, segundo os tipos

de envolvimento que véao se somando.

A compreensdo deste principio de associacdo e lembranca (frequiéncia, recentidade e
vivacidade) constitui um elemento importante para a administracdo de imagens. Toda a
estratégia de midia, em comunicagdo, trata de plangar a apresentacdo de mensagens
publicitérias de acordo com estes principios, para que elas tenham eficécia, e influenciem o

comportamento de compra.

Ledoux (2001), em um estudo sobre memadria emocional, indica que a memoria
explicita é mediada pelo sistema do hipocampo, enquanto a memoria implicita é mediada pelo
sistema da amigdala. A memoria explicita esta relacionada as percepcdes conscientes, com 0
foco de atencdo durante a experiéncia. Ja a memoria implicita estd voltada para fatores
inconscientes (LEDOUX, 2001). Embora amplamente estudada na Psicologia, tém aparecido
poucas pesquisas na area do Marketing que visem investigar a recuperacdo da memoria. Em
um estudo sobre os efeitos dos antincios, Shapiro e Krishnan (2001) analisam os processos de
recuperacdo das memorias explicita e implicita. Assim, a recuperacéo das informacdes através
da memoria explicita d& se de forma consciente. Por exemplo, pesguisas de investigagdo do
recall de andncios tipicamente expdem os participantes a algum tipo de andncio e, apds um
determinado tempo, solicitam que lembrem ou reconhegam a informagdo que apareceu na
mensagem. A memoria explicita requer entdo que o consumidor retroceda a um episodio
ocorrido e tente recuperar, em sua memoria, a informagdo que esta associada ao episddio. A
memoria implicita, mais sutil, se revela em aguma mudanca no comportamento do

respondente, devida a sua exposicdo a alguma mensagem anterior sem, no entanto, uma



deliberada tentativa de lembrar da informac&o previamente codificada, ou sga, a recuperacéo

das informacbes ocorre de forma automatica, algumas vezes subliminar.

O estudo de Shapiro e Krishnan (2001) revela que, em muitas situacOes de compra,
principal mente nas compras de baixo envolvimento, em que a escolha do produto néo envolve
um esforco de recuperacdo da informacdo, a meméria implicita € a mais utilizada pelo
consumidor. Assim, anuncios expostos anteriormente aos consumidores podem afeté los na

escol ha de produtos sem que ele esteja consciente da base de sua escolha.

A partir do estudo sobre a memdria, se identifica que as imagens podem ser

armazenadas, recuperadas e sobreviver aum maior espaco de tempo quando:
a) asimagens sao repetidas e acessadas com uma certa frequiéncia;

b) a apreensdo da informagdo ocorre de forma recente e espagada ao longo do tempo
(periodicidade);

c) as informagdes sdo organizadas de forma que tenham vivacidade, sentido e

significado para o sujeito;

d) sfo utilizadas algumas técnicas mnemaonicas como agrupamento categorico, imagem
interativa e outras (STERNBERG, 2000);

€) 0s conceitos fazem referéncia aos conhecimentos concretos e familiares, de forma que

se inter-relacionem com esquemas jé contidos na memoria (LEVY, 2000);

f) as representacdes que mantém lagos estreitos com "problemas da vida' sdo fortemente
carregadas de emocao, 0 que inclui as expectativas e tendéncias daquele que tem a
lembranca (LEDOUX, 2001).

E importante notar que as trés operagdes bésicas da memdria — codificacio,
armazenagem e recuperacaéo — ndo trabalham de modo sequiencial. Tais processos interagem
reciprocamente e séo inter-dependentes (STERNBERG, 2000). Os agentes de Marketing
podem combater o esguecimento através da repeticdo dos anuncios. No entanto, a repeticéo
em s € limitada, pois mostrar muitas vezes 0 mesmo anuncio pode simplesmente irritar o
consumidor. O ideal para evitar 0 esquecimento € ter, aém de um bom produto, mensagens
gue segjam significativas, que consigam atrair a atencdo do consumidor, de modo que as

informagdes possam ser armazenadas e organizadas na memaria com vivacidade.



2.5.2.4 Emogdes no processo de formacdo de imagem

Como um estado mental, as emocgdes ocupam um lugar fundamental na formagéo das
imagens, e consequentemente, no comportamento das pessoas. Segundo |zquierdo (2004), o
ser humano forma, guarda e evoca memarias com fortes componentes emocionais. Portanto, o
teor emociona das informagdes armazenadas tem uma forte influéncia no processamento das
imagens. Durarte muito tempo, as emogdes eram tratadas como algo perigoso e doentio,
devendo ser superadas pela razéo. A expressdo de Descartes 6.d.), "penso, logo existo"
denota que percebia a razéo como a criadora do objeto. O sujeito, enquanto ser composto de
razéo, € que define 0 objeto, em através de suas imagens mentais. A ciéncia moderna, ao
invés de dar soberania da razdo sobre a emocdo, identifica que as emocfes atuam em
concomitancia com a razdo, sendo a inteligéncia desenvolvida a partir desta integracéo
(GOLEMAN, 1995; ZALTMAN, 1997, DAMASIO, 2001; LEDOUX, 2001).

2.5.2.4.1 O conceito de emocao

Partindo do pressuposto de que as emocgdes atuam fortemente na formagdo das
imagens que tém os individuos, muitas pesquisas, principalmente dentro da Psicologia, da
neurologia e do Marketing, tém desenvolvido importantes contribuicdes para o entendimento
deste fenbmeno no comportamento dos individuos. A seguir, sd0 apresentadas algumas

defini¢des de emocéo.

A Emocdo pode ser definida como um estado mental de disposicéo que conduz a uma
avaliacdo quadlitativa de um evento ou de um pensamento proprio. Conforme define Fineman
(2001), emocdes sdo as manifestagdes pessoais de estados afetados, ou movidos, ou agitados,
tais como aegria, medo, flria, tristeza, vergonha, embarago. Segundo Ledoux (2001, p. 244)
“a emocdo € uma experiéncia subjetiva, uma invasdo apaixonada da consciéncia, um
sentimento”. As imagens carregadas de experiéncias emocionais envolvem as experiéncias
conscientes do individuo com relacdo ao objeto. Por exemplo, imaginar uma maga € tomar
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consciéncia de gque existe uma macd e dos estados afetivos que ela representa para o

individuo.

Para Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), enocdo é considerada um estado mental de
prontiddo que surge de avaliagOes qualitativas e € acompanhada por processos fisioldgicos,

freglientemente expressos fisicamente.

De Nero (1997) atribui a emocéo aos estados de humor (deprimido, euférico, etc.),
afeto (empatia com pessoas e objetos) e sensacao (dor, éxtase, etc.). Para Goleman (1995),
emogles sd0 estados psicologicos e bioldgicos associados a uma tendéncia para agir.
Geralmente, se referem a estados de ira (furia, revolta, odio, etc.), tristeza (sofrimento, magoa,
desdnimo, desespero, etc.), medo (ansiedade, nervosismo, preocupacdo, €tc.), prazer
(felicidade, degria, orgulho, satisfacdo, bom humor, etc.), amor (aceitacdo, amizade,
confianga, etc.), surpresa (choque, espanto, maravilha), nojo (desprezo, aversdo, repulsa, etc.),

vergonha (culpa, remorso, arrependimento, etc.).

Segundo Damésio (2001), a palavra emocgdo pode ser traduzida em trés perspectivas:
Primeiro, as emogBes primarias ou universais que correspondem, e.g., a aegria, tristeza,
medo, raiva, surpresa ou repugnancia. Em segundo lugar, as emocdes secundérias ou sociais,
que incluem o embaraco, ciime, culpa ou orgulho. E em terceiro, as emogdes de fundo, que
podem ser 0 bem-estar ou mal-estar, a calma ou a tensdo. Geralmente sdo identificadas por
meio de detalhes sutis, como a postura do corpo, a velocidade ou contorno dos movimentos,
mudancas minimas na quantidade e na velocidade dos movimentos oculares e no grau de
contracdo dos musculos faciais. Assim, Daméasio (2001) identifica as emogbes como um
conjunto complexo de reacBes quimicas e neurais possuindo um papel regulador do

organismo afim de conservar aintegridade e avida.

Segundo Soto (2002), emocdo refere-se a qualquer agitacdo e transtorno da mente. As
emocOes surgem a partir de um estimulo produtor de emocdo que origine uma resposta
emotiva (reacdo interna), que por sua vez va atuar como um estimulo motivado, conduzindo
a uma expressao da emocao, sendo esta Ultima um sinal externo ou uma conduta emotiva.
Assim, as emocOes se referem a experiéncias relativamente breves, porém intensas
(EYSENCK; KEANE, 1994).

Segundo Goleman (1995) e Damésio (2001), em qualquer emocdo estdo implicitas
uma propensao para um agir imediato e uma caracteristica bioldgica especifica. Por exemplo,

na raiva, o sangue flui para as maos, os batimentos cardiacos se aceleram e uma onda de
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hormbnios (entre estes, a adrenalina) gera energia suficientemente forte para uma atuacéo
vigorosa. Em situagbes de satisfacdo ou felicidade, a atividade do centro cerebral é
incrementada, 0 que inibe sentimentos negativos, trazendo uma tranquilidade, um
relaxamento ao corpo e, por exemplo, um entusiasmo para a efetivacdo de uma nova compra.
Neste sentido, as emocOes, além de atuarem no estado psicoldgico, atuam também no estado
fisico e neural do individuo.

Apesar de ser fortemente marcada por elementos internos da psiqgue humana, a emocéo
ndo € um processo em que as relagdes sociais estejam ausentes. Assim, segundo Banchs
(1996), a emocdo € uma construcdo individual, um significado aprendido, que permite ao
individuo organizar uma experiéncia privada e uma construcdo socia. Através da linguagem e
das normas culturais, séo determinadas quais emogdes podem ser expressas e quais deverdo

ser reprimidas.

As diferentes perspectivas de conceitos de emocéo remetem a um conceito que
transcende a definicdo de alteracdo psiquica, passando também para uma alteracéo fisica e
neuroldgica que assegura a homeostase, ou sgja, 0 equilibrio do individuo com o seu meio.
Assim, a funcdo da emocao € proporcionar ao organismo um nivel de equilibrio, buscando
satisfazer as necessidades e evitando o desprazer, influenciando assim, a configuragéo de suas

imagens sobre objetos ou fendmenos.

2.5.2.4.2 A participacao das emogdes no processo de formacgdo de imagens

Segundo Del Nero (1997, p. 249),

[...] a emocdo colore ou adultera as idéias, obnubila au exalta a vontade, fixa ou
dispersaa atencao, faz sonhar — as vezes, ter pesadel os— e interpenetra a personalidade
e o temperamento. [...] ela modela a razédo [...] € entendida como alfabeto basico de
prazer e desprazer, é elemento fundamental nanossarelagdo com o mundo.

A perspectiva de Del Nero (1997) mostra que as emogdes atuam em harmonia com o
intelecto e sdo indispensaveis ao funcionamento de toda a mente. O sujeito ndo apenas
registra os objetos e eventos, mas também os registra de forma emocional, ou sga, como
agradaveis, dolorosos, etc., (PINKER, 1998). Neste sentido, muitas das imagens armazenadas
na memoria sdo carregadas de elementos emocionais advindas de experiéncia emocionais

significantes. Por exemplo, ao ver uma garrafa de vinho, o individuo logo remete a lembranca
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dos almocos agradaveis nos finais de semana com a familia e amigos. As emocdoes,
juntamente com a razdo, contribuem significativamente para a constru¢cdo das imagens

mentais que os individuos tém de determinados objetos ou fenémenos.

Assim, a0 evocar 0s pensamentos mais profundos, devem ser consideradas, em
conjunto, a cognicdo e a emocdo, a0 invés de enfatizar um (geramente a razdo) em
detrimento do outro (a emogéo). As duas categorias devem ser consideradas como um sistema
multiplo; sdo complementares, e ndo opositoras; e estes dois sistemas estéo interconectados,
de forma que cada um influencia e é influenciado pelo outro. Isolar pensamento e emocéo €
perder de vista sua interdependéncia estrutural (ZALTMAN, 1997; GOLEMAN, 1995;
BRUNER, 1998; BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999; DAMASIO, 2001; KRAFT;
NIQUE, 2002).

Segundo Damasio (1996), os sentimentos dao forma as emocdes, e ambos servem de
guias internos que auxiliam o individuo a se comunicar. Tanto os sentimentos quanto as
emocOes sdo indispensaveis para 0 processo racional. Assim, a aprendizagem emocional,
fruto de uma experiéncia positiva ou negativa, auxilia no processo de formacdo das imagens,
influenciando fortemente as futuras decisbes de comportamento. A faculdade emocional
trabalha de forma interativa com a mente racional, formando assim as imagens, sendo que as
emocdes sdo fundamentais para explicar o pensamento (GOLEMAN, 1995; DEL NERO,
1997).

A Figura 15 mostra que as emocgdes sdo parte do mecanismo de regulacéo da vida,
sendo mobilizadas para conservar a integridade do ser. O nivel basico da vida inclui estados
bi ol 6gi cos percebidos conscientemente como dor e prazer. As emogdes se encontram em nivel
mais elevado e complexo. Segundo Damasio (1996), muitos sentimentos tém aigem nas
emocgdes. As emocles gerdmente sdo publicas, voltadas para fora, ao contrério dos
sentimentos que sdo privados, voltados para dentro. Assim, € através dos sentimentos que as
emocOes iniciam seu impacto sobre a mente, e nesta, sobre a consciéncia. Os sentimentos
significam uma imagem em relacdo a emocao, e a consciéncia depende do conhecimento da
emocao. As setas duplas indicam umarelagéo causal entre os dois estados. Por exemplo, a dor
pode induzir emogdes, e algumas emogdes podem incluir um estado de dor (DAMASIO,
2001).
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RAZAO SUPERIOR Planos de acdo complexos, flexiveis e
especificos para a situagdo sao formulados
em imagens conscientes e podem ser
executados como comportamentos

CONSCIENCIA

|
SENTIMENTOS Padrdes sensor~|a|s |nd|cat|vo‘s de dor,
T l prazer e emogdes tornam-se imagens

Padrdes de reagdo complexos,
estereotipados, que incluem emogdes
secundarias, emoc¢des primarias e emogodes
de fundo

EMOCOES

]

REGULACADO
BASICA DA VIDA

Padrdes de reacédo relativamente simples,
estereotipados, que incluem regulacéo
metabdlica, reflexos, o mecanismo
biolégico subjacente ao que se tornara dor
e prazer, impulsos e motivacdes

Figura 15 — Niveis de regulacéo da vida.
Fonte: Damasio (2001).

Pela Figura 15 percebe-se que, na visdo de Damasio (2001) as emocdes, sentimentos e
consciéncia atuam como mecanismos inter-relacionados no processo de formagédo de imagens.
Para Horowitz @pud SIMAO, 2000), o processo de formacdo das imagens tem um forte
relacionamento com as emocgdes. O estado emocional imediato influencia a formagéo da
imagem, é refletido em formas e conteidos de imagens e € influenciado pela experiéncia da
imagem. Desta forma, as emocgOes tanto podem atuar como motivos para a formagdo de
imagem, e/ou serem expressas através da experiéncia da imagem, como também a imagem
pode evocar respostas emocionais. Assim, as emocgdes S80 capazes de criar novas imagens nos
individuos, bem como as imagens armazenadas si0 capazes de despertar novas emogdes. E
esta relacdo reciproca que faz com que os fatores emocionais e racionais funcionem como
agentes reguladores da vida humana. Desta forma, tanto as emogdes podem alterar as imagens
guanto as imagens ou 0s pensamentos humanos podem aterar a intensidade e a duragéo das
emocdes (DAVIDOFF, 2000).

Além de causar uma forte reacéo no pensamento, as emocdes envolvem a mobilizacdo
de todo o sistema fisiol6égico do individuw. Assim, os sentidos captam os estimulos e 0s
enviam para o lobo frontal do cortex cerebral, que estimula o hipotdlamo para a agdo. O
hipotdlamo ativa a glandula supra-renal. A glandula supra-renal libera adrenalina no sangue,
sucedendo-se numerosas respostas no corpo, tais como: dilatacdo da pupila, elevacdo da
tensdo sangliinea, etc., (SOTO, 2002). Estas implicactes fisioldgicas mobilizam o sujeito a

reagir de forma a buscar o equilibrio de seu corpo com o meio.
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Outra caracteristica importante das emocgdes é que elas podem variar sua intensidade
de acordo com caracteristicas culturais. Muitas das emogles s80 moldadas a partir de
diferentes contextos culturais. Por exemplo, aprende-se a sentir “indignacéo” quando uma
empresa ndo cumpre o prometido, ou a sentir “alegria’ quando se recebe um presente. Assim,
um contexto socialmente definido fornece um padréo de emocdes que devem ser manifestadas
diante de determinados fendmenos (BRUNER, 1998).

2.5.2.4.3 Asimplicacdes das emocdes ho comportamento do consumidor

Partindo do pressuposto basico de que os fatores externos captados pelos mecanismos
sensoriais suscitam emocgdes, assim como algumas emocdes sdo evocadas a partir de imagens
retidas na mente (DAMASIO, 2001), tambén muitos dos comportamentos de compra sio

efetivados a partir de emocdes despertadas pel os estimul os de Marketing.

Ao ter uma forte implicacéo sobre as imagens que os consumidores tém, as emocoes
inconscientemente contribuem para influenciar o comportamento de compra. As emocgdes,
engquanto sentimentos conscientes, sdo poderosos fatores nas decisdes sobre futuras atitudes.
Elas definem o rumo de cada agdo (LEDOUX, 2001). Muitos dos estimulos de Marketing
podem agir como indutores de certas emocdes positivas. Por exemplo, algumas propagandas
sdo focadas na imagem emotiva do produto, mais do que propriamente em informagdes sobre
0 produto em si. Para isto, diversos tipos de anincios utilizam recursos como misica, tom de
voz, personagens famosos ou modelos, efeitos estéticos de imagens, etc. Dentre os varios
propodsitos dos anuincios com forte apelo emocional, um deles € conseguir a atencdo do
consumidor, de modo que o0 produto possa ser integralizado no modelo mental deste

consumidor, e assim, influenciar o processo de compra.

Imaginemos uma situacdo na qual um bebé& com poucas semanas de vida, sofre uma
violenta cdlica intestinal @ mamar. Nesta ocasido, os neurénios formam associagdes para
associar a informacéo do prazer do leite com o desprazer da célica. Se isto se repetir muitas
vezes (freqliéncia), quando adulta, esta pessoa podera desenvolver uma aversao ao leite, em
funcéo desta associacdo negativa existente em sua imagem mental, mesmo néo lembrando
mais dos fatos que constituiram esta imagem do leite. E assim, ao longo da vida, através da

aprendizagem, da reflexo e da experiéncia, véo se criando associagOes entre os dados,
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moldando suas imagens com relacdo a0 mundo. Experiéncias negativas com produtos ou

servicos, que se traduzem em emocOes fortes, podem causar repulsas na mente do
consumidor, as vezes muito dificeis de ser corrigidas. A raiva que o consumidor desenvolveu,
com a compra de um calcado que Ihe causou bolhas nos pés apds uma caminhada, pode af etar
de forma significativa sua lealdade com relagdo aguela marca de calgado. Desta forma, dois
principios basicos ligam as emogdes ao organismo: o prazer e o desprazer (DEL NERO,

1997). Os efeitos de consumo manifestado por estar satisfeito ou encantado (prazer), ou entéo
por estar insatisfeito ou decepcionado (desprazer), fornecem elementos significativos na

composi¢ao das imagens e conceitos sobre um produto ou fendmeno.

Dentro da perspectiva do Marketing, muitos anuncios podem ser divididos em duas
categorias. (a) anlncios que sdo focados na cognicdo através de informactes factuais (e.g.,
atributos do produto) ou consegiiéncias utilitarias do produto ou servico; (b) aniincios que séo
focados no sentimento, em informagdes que envolvem a experiéncia emocional do
consumidor com o produto (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). Outra premissa
identificada por Hirschman e Stern (1999), é que as informagBes com tons emocionais sao
apreendidas de forma mais eficaz quando existir uma correspondéncia entre o seu valor
afetivo e o0 estado de humor atual de quem esta aprendendo. Neste sentido, ao trabalhar com o
desenvolvimento de imagens de produto, principalmente de bens de consumo, € importante
gue sgjam considerados ndo somente os dados factuais ou funcionais do produto, mas também
0S aspectos emocionais que 0 produto pode despertar no consumidor. As emocdes estéo
presentes em praticamente todas as agcOes de compra do consumidor, mesmo nas escolhas
mais simples de um produto ou servi¢o. Suas decisOes dependem da razéo emociona e,
muitas vezes, o individuo compra para satisfazer um desgjo inconsciente, uma intencéo de
cunho emociona (MARTINS, 1999).

Como um mecanismo mental complexo, as imagens se configuram a partir de um
conjunto de interacBes internas (inerentes as capacidades mentais) e externas (inerentes as
experiéncias e estimulos aos quais 0 sujeito esta exposto). A partir de Zaltman (1997) e
Damasio (2001), se acredita que as imagens transcendam as manifestacfes linguisticas. Neste
sentido, as imagens podem ser classificadas também como sensoriais e emocionais, sendo que

estas se situam em um continuum entre as emogdes, 0s sentimentos e a consciéncia.

Atuando como elementos reguladores do organismo, as emocgdes, juntamente com a

percepcdo e com a razdo, formam um sistema multiplo e complementar do complexo que
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forma o pensamento do homem. A partir desta integracdo sstémica, o ser humano toma

decisdes, resolve problemas, se relaciona com os outros e faz reflexdes.

O processo de identificacdo das emocBes € uma tarefa bastante complexa, pois as
emocBes ndo podem ser compreendidas simplesmente perguntando as pessoas 0 que lhes
passou pela mente quando tiveram uma emocdo. Apesar de as emocdes servirem de elemento
basico para 0 pensamento, na mente, elas ndo sdo, propriamente, um processo mental.
Segundo Ledoux (2001), as emogdes funcionam em algum espaco psiquico e neural ao qual a

razdo ndo tem livre acesso.

Em resumo, alguns pressupostos basicos que capacitam um melhor entendimento das

emocOes e seu papel na formag&o das imagens s&o:

a) as emocdes modelam grande parte das imagens que as pessoas constroem, atuam

sobre a memoaria, a atencdo e a percepcao;
b) asimagens sdo compostas de informagdes sensoriais, racionais e emocionas;

C) emocdo, sentimento e pensamento sdo elementos complementares da consciéncia e

atuam de modo sistémico no processo de formagdo das imagens;
d) aemocéo € um elemento basico para a regulacédo do individuo com 0 seu meio;

€) 0s estimulos externos, enquanto percepcdes sensoriais, impulsionam e despertam
fortemente as manifestagbes de emogdes, do mesmo modo pelo qual as imagens

armazenadas ha memaria atuam na manifestacdo das emocoes;

f) as emogbes mobilizam o sistema fisiologico e psiquico do individuo, tornando suas

manifestagdes intensas e rapidas;
g) muitas emogoes estéo ligadas aos padrdes culturais de um contexto socidl;

h) quando um produto, marca ou organizacdo esta ligada a aspectos emocionais, estes
conferem vivacidade e sentido a imagem destes objetos.
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2.5.2.5 Linguagem

A compreensdo da linguagem é um pressuposto basico para o entendimento da
percepcdo que as pessoas tém das informacfes e dis imagens, visto que as imagens sdo
expressas através da linguagem (NICOLAIDIS, 1989; DUVEE, 2000; BERGER,;
LUCKMAN, 2001). Pode ser dito que ndo ha imagem ou representacdo que nao tenha sido
baseada na linguagem. "A mente sem a linguagem, este veiculo onipresente, meio sujeito,
meio objeto, produto do coletivo, que fala dentro de nos quase como um auténomo, é quase
nada’ (LEVY, 2000, p.173).

Moscovici (1984) afirma que "nds pensamos através da linguagem". Desta forma, é
através do processo de representacdo mental dos objetos que conseguimos, individualmente,
inclui-los no processo do pensamento, e € através da troca comunicativa entre as pessoas que
as representacdes sociais sao estruturadas e transformadas. Em toda troca comunicativa hd um
esfor¢o para compreender o mundo através de idéias particulares e para projetar estas idéias
de modo ainfluenciar as demais pessoas. Isto se configura como o poder das idéias, ou sgja, 0
poder de estabelecer um consenso sobre a forma de ver as coisas (DUVEE, 2000). Assim, o
gue torna uma relacdo problematica, em um processo comunicativo entre individuos e grupos,
€ a circulagdo de representacBes que ndo coexistem no mesmo espaco publico. Por isto, a
idéia de consenso, ou de repertério comum entre os membros de uma comunidade, é téo
importante para 0 processo comunicativo. na opinido de Lévy (2000), grande parte dos
conhecimentos e imagens do sujeito foram adquiridos pela linguagem ora (histérias de
pessoas, familias ou de empresas). A linguagem exprime um conjunto de sensacOes e
sentimentos que denota diversas redes sociais as quais 0 sujeito pertence, e que muitas vezes
sdo0 manifestacOes inconscientes. Neste sentido, ndo ha imagem pura, pois as imagens se
alteram ao sabor das circunstancias, sendo que estas, para ser pleramente compreendidas
necessitam do dominio da lingua verbal e do contexto no qual o sujeito vive (AUMONT,
1993).

A linguagem fornece os conceitos e as formas de organizacdo do real, que constituem
a mediacdo entre 0 sujeito e os objetos de conhecimento (JOHNSON-LAIRD, 1989). Os

conceitos formam a base do pensamento, e S80 expressos por signos que estéo localizados na



108

linguagem (HARRE; GILLETT, 1999). Por exemplo, a paavra carro, tem significado
objetivo de veiculo de quatro rodas, movido a combustivel. Entretanto, o sentido da palavra
carro, variard conforme a pessoa que utiliza este conceito e o contexto em que €ele for
aplicado, sendo esta paavra também permeada por diferentes valores simbdlicos
(OLIVEIRA, M.; 1995).

Vygotsky (1998), em um estudo em laboratdrio com mais de trezentas pessoas,
identificou que a formagdo de conceitos € o resultado de uma atividade complexa, em que
tomam parte todas as fungdes intelectuais basicas. O processo ndo pode ser reduzido a
associacdo, a atencdo, a formacdo de imagens, a inferéncia ou as tendéncias determinantes,
pois o sentido de uma palavra é a soma de todos os eventos psicologicos que a palavra
desperta na consciéncia. Para Vygotsky (1998), todos estes processos sdo indispensaveis,
porém insuficientes, sem o uso do signo ou da palavra que serve como um meio pelo qual o
sujeito conduz as operagBes mentais. E por meio dos signos que 0 pensamento passa a existir

e forma os conceitos. Assim, uma palavra adquire o seu sentido no contexto em que ela surge.

A palavra € o fina do desenvolvimento, o coroamento da agdo. O pensamento e a
linguagem sdo0 a chave para a compreensdo da natureza da consciéncia humana. Uma
palavra é um microcosmo da consciéncia humana. (VY GOTSKY, 1998, p. 190).

Vygotsky (1998) salienta que a verdadeira comunicagdo requer significado, requer um
entendimento dos signos que se esta comunicando. Esta perspectiva é importante para o
desenvolvimento de conceitos ou de imagens, pois todo novo conceito de produto precisa ter
significado para o consumidor, caso contrario, a mensagem fica vazia e carente de um
posicionamento claro na mente das pessoas. Ao compreender estes fatores, os agentes de
Marketing podem entender ndo somente como o produto satisfaz as necessidades préticas do
consumidor, mas também como ele se gjusta a cultura e as representacdes simbdlicas do
comprador. Assim, a compreensdo da linguagem ou do contelido dos conceitos do
consumidor € um pressuposto basico para o entendimento da imagem de produto que este
consumidor expressa. E fundamentalmente através da linguagem que o pesquisador de
Marketing consegue ter acesso as imagens que um determinado publico possui sobre um
objeto.
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2.6 A CONFIGURACAO DASIMAGENS E ALGUNS DE SEUS PRESSUPOSTOS

Os principais elementos que contribuem para o processo de formagdo de imagens
constituem um complexo conjunto de fatores que interagem e se complementam mutuamente.
Desta forma, na medida em que se avanga no conhecimento sobre uma variavel responsavel
pelas imagens do ser humano, passam a ser identificadas outras varidveis como
complementares e indispensaveis. Talvez isto justifique a extensdo do presente trabalho que,
apesar desta dimensdo, esta longe de identificar todos os fatores que estdo envolvidos no
processo de formacdo das imagens. De qualquer forma, este trabalho, através do amparo da
Filosofia, da Psicologia Cognitiva e da Psicologia Social, visa auxiliar na fundamentacdo do

conhecimento de Marketing, no que tange a gestdo de imagens de produto.

O presente estudo identificou haver algumas lacunas no processo de mensuragao das
imagens (DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Primeiro, ha a
necessidade de uma perspectiva integrativa ou pluralista, que consiga contemplar tal processo
de forma holistica e ndo tdo somente em uma visdo parcial, sgja ela do Marketing, da
Filosofia, da Psicologia ou da Sociologia. Em segundo lugar, foi constatado que ndo ha um
acordo, sgja na Psicologia, seja no Marketing, sobre o que signifique imagem e sobre quais
suas fungdes. E em terceiro, que existem poucas pesquisas buscando identificar as imagens de
produto.

Como uma tentativa de ver o fenbmeno da formacdo de imagens de forma sistémica, o
esquema da Figura 16 é uma colecdo de mecanismos sociais, cognitivos e emocionais,
agrupados de tal forma que o conjunto de partes constituintes se complementam e se inter-

relacionam como um sistema multidimensional.
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Figura 16 — A dindmica da formagéo das imagens.

Fonte: Adaptacdo do autor a partir darevisdo daliteratura, com destagues para Jou (2001), Stillingset al. (1995)
e Sternberg (2000).

O esquema da Figura 16 é uma tentativa hipotética de compreender 0 processo de
formacdo das imagens e de como cada mecanismo externo e cognitivo atua neste processo.
N&o é objetivo do presente trabalho testar a validade do esquema apresentado acima, mas sim,
o de compreender a estrutura mental e como se configura este processo até chegar a imagem.
Assim, as imagens sdo construidas quando a mente percebe informagdes externas, e também
quando informagBes sdo recuperadas da memoria, de dentro para fora (DAMASIO, 2001).
Como um sistema holistico, as influéncias externas e os mecanismos internos estdo em toda a
parte (Figura 16, setas com duas diregcGes). A soma e a interagdo de todos estes elementos
formam o modelo mental, ou a imagem do individuo sobre 0 objeto. Portanto, imagem é este
conjunto de mecanismos cognitivos e sociais, cuja soma € maior do que a integracdo das suas
partes. A imagem de produto surge de uma complexa interacdo entre a mensagem de
Marketing e a criatividade do consumidor. Encarado deste modo, o individuo € mais do que
um recipiente passivo de impressdes, é também um agente criativo de suas imagens, onde as
impressdes selecionadas sdo elaboradas, estabelecidas e ordenadas (REYNOLDS, W.; 1965).
A Figura 16 identifica a atividade mental e de formagdo de imagem como uma atividade
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dindmica, empreendida por individuos que estédo em constante interacdo de seu self com seu

meio.

Em uma perspectiva externa, ou sgja, de fora do cérebro para o seu interior, as
representagdes sociais, que podem ser expressas pelos fatores ambientais, pelos grupos de
referéncia e pelas acdes de Marketing, enviam estimulos, informagdes que sdo captadas pelos
sentidos e, a partir da atencéo e da percepcéo do individuo, sdo codificadas e armazenadas na
menmodria. Caso estas informagdes ndo estejam contidas na memdria, elas serdo acrescentadas
a0 conjunto de imagens do sujeito sobre o objeto ou fendmeno. Tal pressuposto € muito Util
guando as organizacdes querem lancar um novo produto ou um novo conceito de produto.
Neste caso, 0s estimulos de Marketing contribuem significativamente para gue o sujeito venha

acompor as imagens desejadas pela organizacéo.

Em uma perspectiva interna, ou sgja, analisando o processo de construcéo das imagens
como algo que parte do modelo mental e que estd em todo o sistema cognitivo do sujeito, o

guadro pode ser resumido da seguinte forma:

a) a atencdo regula o nivel de consciéncia e percepcdo, funcionando como ponte de
ligacdo entre estas e 0 mundo externo, abrindo caminho para a nemoria e para a
construgdo das imagens. A atencdo pode tanto ser provocada de dentro, a partir das
necessidades e das motivagdes do individuo, como a partir de estimulos externos.
Assm, todo o processo de codificacdo e armazenagem das informagBes na memoria
passa pela atencdo, que funciona como filtro do sistema (JOHNSON-LAIRD, 1988;
STERNBERG, 2000; JOU, 2001);

b) advinda dos estimulos externos e captados pelos érgdos sensoriais, a percepcao
coordena a selecdo e a retencdo das informacfes na memaria. A percepcdo fornece as
informacOes para a meméria, que por sua vez ira compor o conjunto de imagens ou de
representaces que o sujeito fard sobre o objeto (BOULDING, 1968, MOSCOVICI,
1988);

C) a percepcdo opera a partir dos estimulos ambientais e das imagens ou modelos
mentais ja armazenados na mente (BOULDING, 1968, MOSCOVICI, 1988;
JOHNSON-LAIRD, 1989; ZALTMAN; COULTER, 1995);

d) as imagens, compreendidas como modelos mentais, estéo diretamente relacionadas
com as informagBes codificadas, armazenadas e recuperadas na memdria, sendo

constituidas de eementos funcionais, smbdlicos, cognitivos e emocionais. E o
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repertério contido na memaria que capacita 0 homem a pensar e a ter diferentes formas
de ver um mesmo objeto (KLATZKY, 1980; KOSSLY N, 1996; DAVIDOFF, 2000);

€) as emogbes modelam grande parte das imagens que as pessoas fazem, atuam sobre a
memoria, a atencdo e a percepcdo. Os estimulos externos, descritos como percepgdes
sensoriais, impulsionam e despertam a manifestacéo de emogdes, bem como o fazem as
imagens armazenadas na memdria. O sujeito ndo apenas registra 0s objetos e eventos,
mas também os registra de forma emocional (GELEMAN, 1995; DEL NERO, 1997,

PINKER, 1998, DAMASIO, 2001);

f) asimagens sdo expressas atraves da linguagem. A linguagem serve de meio pelo qual
0 sujeito conduz as operacbes mentais. Pensamento e linguagem estéo fortemente
interligados. A palavra revela todo o microcosmo da consciéncia humana
(NICOLAIDIS, 1989; HARRE; GILLETT, 1999; VYGOTSKY, 1998; DUVEE, 2000;
LEVY, 2000; BERGER; LUCKMAN, 2001);

g) 0S processos superiores, tais como a aprendizagem, a tomada de deciso, a
criatividade e o raciocinio, auxiliam na organizacdo das informactes e na formacéo das
imagens que vao direcionar o pensamento, a linguagem e a acdo das pessoas (JOU,
2001);

h) na perspectiva da Psicologia Socia e da Psicologia Cognitiva, as imagens de produto
podem ser concebidas como o resultado de uma transagdo entre 0s model os mentais e 0s
sinais emitidos por uma unidade ambiental ou de esforcos de Marketing. A partir disto, a
atencdo do individuo, sgja ela consciente ou inconsciente, comanda as percepcdes que
captam os estimul os que so codificados, armazenados e recuperados da memoria. Estas
informagdes, influenciadas também pelas emogdes, sdo armazenadas na memoaria e iréo
formar as representagbes mentais que refletirdo na aprendizagem e no processo de
tomada de decisdo sobre o comportamento de compra. Assim, 0 termo “imagem” se
refere atrés dominios diferentes de redlidade: a realidade externa (representacfes sociais
advindas de fatores sociais e estimulos de Marketing); a readlidade da mente do
consumidor (capacidade de processamento, armazenamento e recuperacdo das
informacles através da atencdo, percepcdo, memaria e linguagem); e uma posicao

intermediéria entre estas duas.

Uma lacuna encontrada a partir da revisdo da literatura € a da falta de um acordo entre

os teoricos da Psicologia e os de Marketing, quanto ao conceito de “imagem”. Pesguisadores
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do Marketing que estudam imagem, como Poiesz (1989), Dobni e Znkhan (1990), Stern,
Zinkhan e Jaju (2001), véem que a falta de um consenso ou acordo na definicdo de imagem
enfragquece e torna dispersa a Teoria da Imagem. Assim, a partir da revisdo da literatura,
sugere-se 0 seguinte conceito de imagem:

| magens sao r epr esentacoes, impr essdes, convicgdes e redes de significados de um
objeto (produto/marca, corporacao, loja) armazenado na memdéria de forma holistica.

Podem ser configuradas duas proposi¢cdes sobre o processo de formagéo das imagens
de produto:

a) “imagem de produto” € uma construcdo mental, oriunda de diversos elementos
cognitivos, sendo formada a partir de uma rede de significados associados e organizadas
em torno de alguns elementos centrais que estejam, de forma holistica, armazenados na
memoria.

b) “imagem de produto” é uma construcdo socia, advinda de diversos estimulos

externos, sendo formada a partir de uma rede de significados socialmente aceitos e
compartilhados.

A partir da revisdo da literatura, o consumidor deixa de ser compreendido apenas
como um agente cognitivo, mas também passa a ser visto como um ser comunicativo e
simbdlico, e que produz significados que acabam incorporados ao sistema simbdlico ao qual
pertence a atividade humana. Como afirma Aumont (1993, p. 131):

A imagem é sempre modelada por estruturas profundas, ligadas ao exercicio de uma
linguagem, e também vinculada a uma organizacdo simbdlica (de uma cultura, de uma
sociedade); mas a imagem é também um meio de comunicacdo e de representacdo do
mundo. A imagem é universal, mas sempre particularizada.

Esta definicdo pode abranger uma série de aspectos funcionais, simbdlicos e/ou
sensoriais (TAVARES, 1998). No processo de formagdo das imagens, além da capacidade
perceptiva, entram em jogo o saber, os afetos e as crencas, sob a influéncia dos quais as
imagens sdo modeladas, pela vinculagdo a um espaco cultural e temporal. Desta forma, a
imagem é feita por muitas dimensdes. algumas tangivels, outras intangiveis, algumas
mensuraveis, outras ndo mensurdvels; algumas significantes, outras insignificantes; algumas
mutévels, outras imutaveis (MAY, 1974). De qualquer forma, a avaliacdo de uma imagem de
produto tem que levar em conta tanto os seus atributos funcionais quanto 0s emocionais
(MARTINEZ; CHERNATONY, 2004). Assim, a imagem combina um conjunto de fatores
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tangiveis (funcionais) e intangiveis (cognitivos, psicolégicos e emocionais) (LINDQUIST,
1974/75). A partir disto, identifica se uma terceira proposi ¢éo:
a) imagem de produto é uma construcdo sistémica podendo ser configurada a partir de

um sortimento de elementos funcionais, smbdlicos, cognitivos e emocionais (ver Figura
17).

Elementos
Funcionais

Elementos
@ Cognitivos
\ Elementos
Emocionas

Figura 17 — Principais categorias de elementos que compdem a imagem de um produto.
Fonte: Formulag&o do autor, baseado narevisio daliteratura

Os elementos funcionais sdo traduzidos a partir de uma série de caracteristicas fisicas
como tamanho, design, cor, cheiro, valor, etc., expressam a utilidade do produto (STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001).

Enquanto como elementos simbdlicos os produtos séo avaliados também pelo que eles
significam ou representam para o individuo (LEVY, 1981; MARTINEAU, 1958).

Os elementos cognitivos sdo construcbes mentais sobre o objeto, sendo que o
individuo avaia a imagem do produto como uma impressdo e um conjunto de atitudes e
percepcdes sobre 0 objeto. O sistema cognitivo cria redes de conhecimento que organizam e
ligam varios tipos de informacdo, trazendo significado aos objetos (MARTINEAU, 1958;
DICHTER, 1985; GENSCH, 1978).

Os elementos emocionais revelam o conjunto de estados de animo (prazer, dor,
alegria, medo, etc.) que o individuo carrega em relagdo ao produto. Geralmente estes se
referem ao estado afetivo positivo ou negativo que os individuos associam um produto ou
servico (REYNOLD; GUTMAN, 1984; GOLEMAN, 1995; PINKER, 1998; LEDOUX,
2001).
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Sendo assim, 0 sujeito registra os objetos e eventos de forma funcional, ssimbdlica,
cognitiva e/ou emocional. Desta forma, a partir dos estimulos externos, das representactes
coletivas (culturais) do objeto, bem como das suas préprias representacbes mentais, o
individuo forma holisticamente sua representacdo do produto. Também se supde que, quanto
mais importante este produto for para o individuo (envolvimento), maior tendera a ser a rede

de significado associada a ele.

Em cada produto, em cada situacdo de compra, estas categorias atuam de forma
diferenciada, de acordo com o estado mental do consumidor. Desta forma, a partir dos
estimulos externos do Marketing, das representacGes sociais, bem como das representactes
mentais (Figura 17), o individuo forma holisticamente sua representacdo sobre o produto.
Dependendo da necessidade e do envolvimento com o produto, sua rede de significados
associada a estes elementos sera maior ou menor (Figura 17). As categorias funcional,
simbdlica, cognitiva e emociona estdo entrelacadas e, embora possam ser avaliadas de forma
digtinta, sGo interconectadas e se influenciam mutuamente (BURKE; EDELL, 1989). A
identificacdo dos atributos que compdem as imagens dos individuos € importante para o
direcionamento de estratégias de comunicacdo que se baseiam nas necessidades particulares
dos consumidores. Por exemplo, a empresa Nike, ao enfatizar a performance e o exercicio
fisico, busca passar uma imagem funcional para o0s seus produtos esportivos. Ja a empresa
Reebok combina imagens funcionais (performance) com imagens simbdlicas ou necessidades
sociais (estilo de vida) (PARK; JAWORSKI; MACLNNIS, 1986).

A compreensdo das imagens, de uma forma mais profunda, é algo extremamente
complexo, pois inlmeras formas de conhecimento e interacdo estdo envolvidas. Trabalhar
somente com os atributos funcionais do produto, segundo Reynolds e Gutman (1984), ndo € a
maneira mais segura de entender os componentes das imagens. As teorias de imagem
desenvolvidas no Marketing fornecem importantes subsidios para uma visdo baseada nas
percepcoes utilitarias e simbdlicas do produto. No entanto, estas teorias carecem de uma visdo
interdisciplinar. Neste sentido, Zaltman (1996, 1997, 2000), estuda a formacdo das imagens,
passando por elementos neurolégicos, psicologicos, sociais, por metéforas, pela percepcdo
sensorial, enfim, por todo um conjunto de elementos inter-relacionados que, como um
sistema, interagem na forma como o individuo V&, interpreta e se comporta em relacdo a um
determinado objeto ou fenbmeno. A partir deste pressuposto, Gerald Zaltman introduz a
ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique), uma ferramenta de pesquisa com uma

abordagem mais qualitativa, desenhada para: (1) verificar os modelos mentais que dirigem o
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pensamento e comportamento do consumidor; (2) caracterizar estes modelos utilizando as
met&foras do consumidor. Esta técnica busca captar as imagens visuais e sensoriais dos
individuos, com o proposito de obter informacfes mais completas sobre os consumidores, e a
partir disto, fornecer mecanismos para que as empresas possam se comunicar melhor com os
seus clientes e produzir propagandas mais criativas, visando despertar a atencdo e atingir os
model os mentais dos consumidores (ZALTMAN; COULTER, 1995).

Segundo Zatman e Coulter (1998), a caracterizacdo dos modelos mentais dos
individuos se da através da compreensdo de metéforas, pois estas representam os pensamentos
e sentimentos dos consumidores. Assim, a andlise das metéforas se divide em trés niveis:

superficiais, teméticas e profundas.

a) metéforas profundas estéo em um nivel fundamental, elementar, basico onde estdo
organizados 0s processos de percepcao e os pensamentos dos individuos. Sdo estruturas

basi cas que influenciam a andlise e a agdo dos consumidores.

b) as metaforas tematicas indicam as perspectivas gerais ou as estruturas de um objeto,
e congtituem uma outra forma de entender os pensamentos e sentimentos dos

consumidores. S80 ainda temas que se conectam as varias das metéforas profundas.

) as metaforas superficiais estdo muito relacionadas a expressdes do cotidiano. S&o
chamadas metaforas superficiais porque expressam as afirmagdes diretas dos individuos,

e por isto estéo alocadas na “ superficie do pensamento”, sendo facilmente acessadas.

Percebe-se que a ZMET tem uma preocupacdo em avancar no campo da pesquisa das
imagens, de forma a ir além dos métodos tradicionais, que tentam captar as imagens apenas a
partir da manifestacdo racional do sujeito. A perspectiva de Zatman € importante para se
entender como as imagens avancam para 0 campo das representacOes sensoriais e emocionais,
ndo se restringindo as manifestacBes logicas. Desta forma, identificase na ZMET uma
importante técnica para mensurar as imagens de uma forma ampla e confidvel. Por outro lado,
sua operacionalizacdo é complexa. A ZMET exige, dém do uso de tecnologia para a
formatacdo das metéforas, profissionais especializados para dirigir todo o processo. Além
disto, o custo e o tempo de mensuragdo das met&foras compromete muitos estudos que
gueiram trabalhar com amostras maiores. Isto se reflete também na pouca quantidade de
pesquisas feitas por outros autores utilizando a técnica ZMET. No Brasil esta técnica foi

utilizada por Kraft e Nique (2002) na identificagdo das imagens do telefone celular.
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S&0 poucos cs trabalhos (ZALTMAN; COULTER, 1995; AYROSA, 2002; KRAFT;
NIQUE, 2002) encontrados com uma proposta de identificacdo de imagens de produto. Foi
constatado que as imagens de produto sGo mais complexas e extrapolam, em termos de
amplitude, as imagens de organizactes e ou de marcas especificas (TAVARES, 1998). A rede
de relacBes, experiéncias e estimulos que o consumidor recebe de um produto especifico €
bem maior do que a imagem de uma corporagdo ou marca particular. Neste sentido, as
imagens de produto podem apresentar-se de forma mais difusa e abrangente do que aimagem
de uma organizacdo ou marca. As variaveis que contribuem para a formagdo das imagens ndo
s80 todas claras, facilmente identificaveis e mensuraveis. Em funcéo disto, torna-se muito
complexo operacionalizar uma pesquisa sobre a imagem de um determinado produto. Zaltman
(2000) afirma que os pesquisadores devem envolver os consumidores de forma mais ativa na
investigacdo a ser conduzida, utilizando metodologias e técnicas que permitam que eles
representem integralmente seu pensamento. Assim, para o campo de pesquisa do Marketing,
parece urgente o desenvolvimento de uma proposta metodoldgica de facil aplicacéo, que sgja
capaz de identificar as imagens de produtos especificos, com confiabilidade e validade, em

contextos organizacionais.

2.7 DESENVOLVENDO UM INSTRUMENTO PARA A CONFIGURACAO DE
IMAGENS.

A presente tese se enquadra em um esforco sequiencia de pesquisa, que vem
desenvolvendo, desde 1998, com o trabalho de vérios autores, passo a passo, uma habilidade
em detectar e delinear as imagens mentais que se formam junto a certos publicos, na érea da

Administragdo de Empresas.

O primeiro trabalho desta linha foi desenvolvido no quadro de uma dissertacéo de
mestrado, concluida por Eunice Sampaio (1998) que, partindo de dois métodos j& existentes,
sugeriu um novo procedimento para a configuracdo da imagem de uma organizag&o junto a
seu publico interno. Este trabalho passou a ser listado juntamente com a Janela do Cliente
(Customer Window), Assessoria de Pesguisa e Desenvolvimento Gerencial (1994) e ao
Modelo de Gerenciamento de Imagem Mercadologica @ framework for marketing image

management) de Barich e Kotler (1991).
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2.7.1 A janelado cliente

A Janela do Cliente é um método de pesquisa desenvolvido pela Arbor Incorporation,
em 1987, com base no artigo da Harvard Business Review “ Market research the Japanese
Way” .

Dois anos apods (1989), este método de pesquisa foi apresentado no congresso da
ASQC (Toronto, Canada), agora ja com melhorias, como uma maneira para medir o grau de

satisfacao dos clientes externos, em relagdo aos produtos e servigos que Ihes eram oferecidos.

Em 1990, este método chega ao Brasil, por intermédio de Maurice Michel, da
Dior/RP, que foi convidado pela Rhodia S.A., a0 mesmo tempo em que foi indicado por Karl
Albrecht e por Laurence Bradford no seu “Servicos com qualidade: a vantagem competitiva.”
(1992).

A Janela do Cliente é formada pelo cruzamento de duas variaveis. Uma destas € a
Importéncia que o cliente d& a determinados atributos do produto, e a outra € a Satisfagédo que

€ele percebe em relacdo aos mesmos atributos.

Na Figura 18, o eixo vertical representa as medidas de importancia, enquanto o exo
horizontal representa as medidas de satisfacdo. O ponto de interseccdo destas duas variavels

dard a situacéo de cada atributo em relagdo a necessidade e satisfac&o dos clientes.
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Figura 18 — Janela do cliente.
Fonte: Assessoria de Pesquisa e Desenvolvimento Gerencial (1994).

Como primeiro passo da aplicacdo do método, rediza-se uma fase qualitativa da
pesquisa, através de entrevistas interpessoais, onde o objetivo é levantar os atributos salientes
para os clientes da empresa. O proximo passo consiste na elaboracdo de um questiondrio,
baseado nos dados coletados na fase anterior, conterdo questdes onde os clientes se
manifestardo a respeito dos atributos, avaliando seus respectivos graus de importancia e de
satisfacdo. Assim, ao lado de cada atributo, tanto o grau de importancia quanto o de satisfagcdo
serdo avaliados através de uma escala numeéricade 1 a 5. A tabulacdo dos dados resultard em
um formul&rio que apresenta as médias de importancia e de satisfagcdo para cada atributo,

assim como as médias gerais de importancia e satisfacéo para o produto avaliado.

Para representar graficamente os dados apurados na pesquisa, a partir das médias
gerais sdo criados quadrantes, conforme a Figura 18, dentro dos quais serdo dispostos os
atributos, em seus pontos. Ao término do trabal ho, cada atributo estara representado dentro de
um quadrante (A, B, Cou D), e este enquadramento ilustrara a sua situacdo em relacdo a

percepcao do cliente.

O quadrante “A” deve ser o0 objetivo de todos os atributos dos servicos oferecidos,
pois os clientes, dém de |hes atribuirem ata importancia, também se revelam muito
satisfeitos com eles. Os atributos presentes neste quadrante sdo boas oportunidades de

posicionamento e de promessa basica na comunicagéo.
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O quadrante “B” mostra uma area para a qual o cliente d4 pouca importancia, mas se
sente satisfeito com o que recebe. Ou sgja, 0 produto estd tendo um bom desempenho com
este atributo. Salientar sua importancia para o cliente pode ser uma boa alternativa de acéo
estratégica.

O quadrante “C” mostra uma area onde tanto a importancia quanto a satisfacdo do
cliente sdo relativamente baixas. Demonstra indiferenca do cliente em relagdo aos atributos.

Em alguns casos pode apontar alternativas para parar de investir.

Ja o quadrante “D” mostra os atributos que tornam os produtos vulneraveis, pois a
satisfacdo dos clientes esta abaixo da importancia dada a estes atributos. E exatamente nestes
atributos que a empresa devera concentrar seus esforgos em busca de aumentar a satisfacéo
junto aos clientes.

2.7.2 0 modelo de Barich e Kotler

Em 1991, Howard Barich e Philip Kotler acrescentaram o conceito de imagem
mercadologica aos demais conceitos ja existentes de imagem corporativa, de produto e de
marca. A imagem mercadoldgica consiste, na visdo destes autores, em como os clientes
classificam o valor de troca de um produto em relacdo aos seus competidores. Os autores
apresentam, entdo, um sistema de gerenciamento da imagem gue é operacionalizado através
de um projeto de estudo, de coleta de dados, da andlise dos problemas de imagem, da
modificacdo da imagem e da localizacdo de respostas para a nova imagem. Neste sistema, 0s
atributos dos produtos sdo definidos internamente, pela organizacdo, em uma classificagéo de
fatores definidos a priori, e que representam os “quatro Ps’ do Marketing. Estes atributos sdo

avaliados pelos respondentes, de forma comparativa com algum(ns) concorrente(s).

Barich e Kotler (1991) descrevem um método para desenhar e operacionalizar um
sstema gerencia que identifica as imagens de produtos concorrentes e sua posicao
competitiva. A Figura 19 apresenta as principais acOes estratégicas propostas por estes

autores, a partir dalocalizagéo de cada atributo de imagem em um dos quadrantes.
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Figura 19 — Prescricdo para as acles gerenciais.
Fonte: Barich; Kotler (1991).

A Figura 19 indica que, a partir da disposi¢cdo dos resultados da avaliagdo daimagem e
da importancia de cada atributo, ha diferentes acbes gerenciais que precisam ser
empreendidas. De acordo com a performance da empresa com relagdo aos seus concorrentes

“+7, “=" ou ") ha uma estratégia apropriada que a empresa pode utilizar para melhor se

posicionar no mercado, em relacéo ao seu produto ou servico.

2.7.3 Antecedentes do M étodo de Configuracéo da | magem Organizacional

A experiéncia de Sampaio (1998), na formulacéo de um método para avaliar aimagem
de uma organizacdo junto a seu publico interno, utilizou a forma de gerar e avaliar atributos
junto aos respondentes, herdada da Janela do Cliente, aliada a geracdo posterior de fatores,
herdada da abordagem de Barich e Kotler (1991). No entanto, Sampaio (1998) buscou evitar
qgualquer formulacdo a priori, tanto na determinacdo de quais atributos seriam avaliados
guanto na pré-determinacdo de atributos. Em sua proposta metodoldgica, a listagem dos
atributos da Imagem Organizacional seria produzida em uma fase qualitativa de pesquisa,
através de entrevistas em profundidade com uma amostra menor, representativa do universo

pesquisado. Os fatores da imagem organizacional seriam entéo buscados atraves de andlises
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fatoriais exploratérias, com subseqguiente interpretacéo dos fatores espontaneamente surgidos
dentro dos valores de importancia (fatores de importancia) e de satisfacéo (fatores de
satisfacdo). O método sugerido por Sampaio (1998) foi testado na Fundacdo para o
Desenvolvimento de Recursos Humanos do Rio Grande do Sul (FDRH-RS). Este teste
culminou com a apresentacdo de um relatorio onde os principais fatores de importancia e de
satisfacdo com os diversos atributos de imagem sdo apresentados e discutidos, juntamente
com consideragdes que comparam os atributos de importancia com a imagem idealizada da
organizacdo e os fatores de satisfacdo com a imagem presente, real, junto ao publico
pesguisado.

Em 1999, Amador Caieron Janior, partindo do trabalho de Sampaio (1998), no quadro
de uma Monografia de conclusdo de curso, desenvolve outro procedimento para a melhor
compreensdo da imagem organizacional. Com a mesma base de dados, Caieron Janior (1999)
propde uma diferenciacéo entre os atributos mais freqlentes e os mais prontamente
lembrados, realizando um tratamento dos atributos revelados na fase qualitativa da pesquisa.
O tratamento consistiu em conferir a cada atributo um valor de freqiéncia de citacéo
juntamente com um valor de ordem, que destacou os atributos citados nas cinco primeiras
posices. Desta forma, foi acrescentada mais uma distingdo organizadora aos atributos de
imagem levantados por Sampaio (1998).

Em 2000, Ania Chala conclui sua dissertagdo de Mestrado, na qual realiza um
levantamento da “Imagem da Universidade Publica como Representacdo Socia”, trazendo
novos conhecimentos para esta linha de pesquisa, advindos da Psicologia Socia. Ela traz o
pressuposto tedrico dos pesquisadores do Grupo do MIDI (ABRIC, 1984; MINAYO, 1997;
MOSCOVICI; 1978, 1984, 1987, 1988, 1997), segundo o qual o Nucleo Central das
Representacfes Sociais € formado pelos atributos mais estaveis desta representacéo,
operacionalmente identificados com os mais frequientemente citados pelo grupo pesquisado
(valor de freguéncia), e com os mais prontamente citados (valor de ordem). Seus aportes,
mesmo antes da publicacdo de seu trabalho, ja haviam inspirado Caieron Janior (1999) a
realizar semelhante tratamento aos dados que haviam sido anteriormente coletados por
Sampaio (1998).

Em 2000, Maria Schuler, com base nas trés experiéncias anteriores, propde uma nova
evolucdo desta linha de desenvolvimento, através da proposta do Método de Configuracéo da
Imagem Organizacional, onde aparece o Mapa de Configuragdo da Imagem que da uma nova
organizacao aos procedimentos (SCHULER 2000, SCHULER et al., 2004).
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2.7.4 O M étodo da Configuracéo da |l magem Organizacional

Até aquele momento, o Método de Configuracdo da Imagem Organizaciona se

apresentava com 0s seguintes procedimentos:

a) identificacdo dos diversos publicos da organizacdo (segmentacdo e perfil dos
segmentos);

b) escolha do publico a ser pesquisado;
) selecdo de uma amostra representativa para a fase qualitativa da pesquisa;

d) redlizacdo da fase qualitativa da pesquisa, que consta do levantamento dos atributos
da imagem da organizacdo, junto ao publico-alvo, aém da identificacdo do Nucleo

Centra daimagem;

e) realizacéo da fase quantitativa da pesquisa, constando da mensuracéo da importancia
e da satisfagdo percebida nos atributos da imagem, além da reunido dos atributos em

fatores;

f) disposicdo dos resultados em forma grafica.

2.7.4.1 ldentificacdo dos diversos publicos da organizacéo

A identificacdo dos diversos publicos da organizagdo € o primeiro passo, pois cada
publico apresenta caracteristicas comuns, em relacdo ao contato que estabelece com a
organizagdo, formando, assim, imagens que, provavelmente, apresentardo tendéncias
diferentes. Misturar todos os publicos em uma sO pesquisa poderia resultar em um modelo
disperso e sem foco, que pouco gjudaria 0 Administrador de Comunicagéo em sua posterior
tomada de decisdo. Em contrapartida, tratar cada publico em um esforco de pesquisa resulta
em uma configuragdo de imagem mais simples e precisa, auxiliando o Administrador de

Comunicacdo a decidir sobre as aces a serem efetuadas junto a cada um destes publicos.
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2.7.4.2 Selecdo do publico a ser pesquisado

Varios critérios podem guiar a escolha de um determinado pulblico para ser
pesquisado. Uma pesquisa incluindo a abordagem de todos os publicos simultaneamente pode
ser redlizada, apesar de ser mais ardua de administrar. Organizar uma abordagem sequencial

dos publicos, um por um, pode ser uma alternativa inteligente.

2.7.4.3 Selecdo de uma amostra representativa do publico a ser pesquisado

A selecdo de uma amostra representativa do publico a ser pesquisado, para a fase
gualitativa, consiste em selecionar aeatoriamente, dentro do universo do publico a ser

pesquisado, de doze a quinze pessoas para que sgjam entrevistadas.

2.7.4.4 Redlizacdo da fase qualitativa da pesquisa

A redlizacdo da fase qualitativa da pesquisa consta do levantamento dos atributos da
imagem da organizagdo, junto a amostra representativa do publico-alvo. O entrevistador
escolhe um elemento (um atributo) do modelo menta ligado a empresa (e.g., 0 home, ou 0
logotipo) e utiliza sempre este mesmo elemento como estimulo para os entrevistados, sem
nunca fazer, ele proprio, qualquer ligacdo com outras idéias. A partir deste elemento central, o
qgual é chamado de Termo Indutor, o entrevistador incentiva, junto aos entrevistados, a
manifestacdo mais espontanea e despreocupada possivel das idéias que este Termo Indutor

Ihes traz.
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Na atividade de entrevista realizada para os testes do método aqui apresentado, foi
utilizada a seguinte sequiéncia de proposi¢coes aos respondentes (Termo Indutor = nome da

empresa, mencionado oralmente):
a) quando eu digo (Termo Indutor), qual a primeira coisa que Ihe vem a cabega?
b) e que outras idéias Ihe ocorrem quando vocé escuta (termo indutor)?
C) 0 que VOCé gosta na (termo indutor)?
d) o que vocé ndo gosta na (termo indutor)?
€) como VOocé compararia a (termo indutor) com (seu principal concorrente) ?
f) de onde voceé recebe informagdes sobre a (termo indutor)?

Muitas outras atividades podem ser propostas, para 0 mesmo resultado. Mas da
experiéncia que se tem com os testes usando este instrumento, estas questdes séo bastante
suficientes para cumprirem a funcéo de estimulo para que os principais atributos da imagem

da organizacéo se revelem. As respostas sdo gravadas, para posterior tratamento.
O tratamento dos dados recol hidos na abordagem qualitativa se da em duas fases.

A primeira fase é uma andlise de conteido das gravactes das entrevistas. Esta andlise
se da no sentido de listar as idéias que foram mencionadas pel os respondentes, gerando assim
os Atributos da Imagem da organizacdo pesquisada. Esta fase 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 idéia, gerando assim atributos que possam ser
eXpressos em poucas palavras e que ndo se repitam. Um exemplo disto é a manifestacdo de

duas proposicoes diferentes, de dois entrevistados:
“Ah, o (principal concorrente) vende mais barato que a (termo indutor).”
“O que eu ndo gosto na (termo indutor) é que é muito careira.”

Em ambas as frases, os respondentes fazem referéncia ao atributo Preco. O
pesquisador pode, neste caso, interpretar as duas proposicoes e registra-las em seu banco de
dados como sendo o atributo Preco. Nem sempre as proposicies sdo téo facilmente
interpretadas, e isto € um risco que apresenta a anaise de contetido. No entanto, ndo utilizar
esta smplificagdo tornaria os dados recolhidos praticamente impossiveis de serem tratados.
Uma forma de neutralizar o viés introduzido pelo interpretador € a de utilizar dois ou trés

juizes diferentes para fazer esta listagem de atributos. Comparando os seus resultados, o
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pesquisador poderda ter maior tranquilidade em relacéo a interpretacdo das gravacdes. No

presente trabalho, foram utilizados trés juizes.

Na segunda fase, os atributos gerados pela andlise de contelido sofrem um primeiro
tratamento, onde sdo levantadas as suas freqiéncia e ordem de aparicdo. Cria-se entdo uma
tabela com todos os atributos citados. Quando um atributo foi citado em primeiro lugar, ele
recebe um valor 5. Quando ele foi citado em quinto lugar, ele recebe o valor 1. Depois do
quinto lugar de aparicéo, ele ndo recebe mais pontos. Um somatério smples dos valores
atribuidos a estes atributos, no fina da tabulac8o, dar4 uma idéia da ordem de citagdo. Uma
outra coluna comportara os valores de freqiéncia de citagdo. Nesta coluna, € colocado o

numero total de vezes que aquele atributo foi citado.

Respondentes Valor de Freg. de Valor
il 2y 3)afslfef7fslfof 20 11| 12 13 n. ordem citacgdo [ Total (VT)
. (VO) (VF) VO+VF
Atributos

1

2
3
4

Quadro 1- Formulério de apresentacéo do primeiro resultado da fase qualitativa.
Fonte: Schuler (2000).
No Quadro 1, acima, pode ser observado como édisposto o resultado do primeiro

tratamento dispensado aos dados colhidos através das entrevistas em profundidade. Os
atributos que se destacam por uma alta Frequéncia de Citacdo (VF) e por um alto Valor de
Ordem (VO), e portanto, por um alto Vaor Total (VT), sdo considerados como candidatos a
compor o Nucleo Central da Imagem. Esta composicdo do Nucleo Central da Imagem é
avaliada através da fase quantitativa da pesquisa, que é redlizada a partir dos dados obtidos
nesta listagem dos atributos.

Na pesguisa de teste do instrumento, foi adotada a sua divisdo simples em quatro
segmentos iguais, considerando os atributos presentes no segmento de mais alto valor os
maiores candidatos a pertencer ao Nucleo Central da Imagem. Esta decisdo foi tomada por
fata de outro critério de corte para os Vaores Totais, corte este que teria a finalidade de
determinar quais os atributos deveriam ser considerados como pertinentes ao Nucleo Central
do conceito da organizagdo. Os demais atributos sdo considerados como pertencentes a
periferias cada vez mais distantes deste Nucleo (Figura 20).
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Periferia Segunda Primeira Imagem
Periferia Periferia Central
» Valores Totais
1 (VF+VO)
25 50 75 100

Figura 20 — Escala para atribuicdo de zonas de proximidade com o termo indutor.
Fonte: Schuler (2000).

O resultado do uso desta escala €, entdo, dispor os atributos da imagem em diferentes

relacBes de proximidade com a idéia representada pelo termo indutor.

Finalizando o tratamento da fase qualitativa da coleta de dados, as informactes
geradas pela questéo “De onde vocé recebe informagdes sobre a (termo indutor)?’ sdo um
excelente balizador para repertoriar os meios de comunicacdo e de contato dos individuos
com as informagdes responsaveis pela formacdo de sua representagdo mental da organizagdo
pesquisada. O levantamento cuidadoso desta informacgéo pode levar a descoberta de uma
possivel ligagdo entre algumas das idéias contidas na Imagem e alguma fonte especifica de

informagdes (um veiculo, um cana de comunicacao).

2.7.4.5 Redlizagcdo da fase quantitativa da pesquisa

A fase quantitativa da pesguisa consta da mensuragdo da importéncia percebida nos
atributos de imagem conseguidos na fase qualitativa, bem como da mensuracéo da satisfacéo
percebida nestes atributos, porém, com um nimero bem maior de respondentes. Nesta fase, se
realizard ainda a reuni&o destes atributos em fatores (os fatores de importancia e os fatores de
satisfacao).

A mensuracdo da importancia percebida nos atributos € uma forma de se ter maiores
informagdes sobre os dados que vao compor a Imagem da organizagdo pesquisada. No teste
do instrumento foi percebido que ndo existe uma relacéo significativa entre a mensuragdo do
Valor Total dafase qualitativa e a atribuic¢éo de Importancia aos atributos. Foram encontrados
tanto atributos com elevada média de Importancia na Periferia da Imagem quanto atributos

com baixa média de importancia fazendo parte do Nucleo Central da Ilmagem.
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Os fatores de importancia ajudam a organizacdo a perceber as redes de significado que
se criam dentro do modelo mental do publico pesquisado. Cada fator gerado significa a
interconexd mais préoxima entre um conjunto de dados do modelo, segundo a imagem

idealizada que os respondentes formaram da organizagéo.

A mensuracdo da satisfacdo percebida pel os respondentes em cada atributo da imagem
da ao Administrador de Comunicacdo uma idéia da distancia que existe entre a organizagao,

tal como esta é idealizada pel os respondentes, e como ela € realmente vista por eles.

Os fatores de satisfagdo auxiliam o Administrador de Comunicagdo a entender redes

de atributos que se inter-relacionam para gerar a satisfacdo do publico pesquisado com a
organizagao.
Para a sdlecdo da amostra, é recomendada a utilizacdo de amostras aleatorias,

sel ecionadas pel os métodos habituais de amostragem.
Os procedimentos da fase quantitativa da pesquisa s80 0s seguintes:

a) montagem dos questiondrios de importancia e de satisfagdo, a partir do levantamento

dos atributos,

b) aplicacéo do questionério a amostra selecionada;
C) tratamento e andlise dos dados;

d) disposicéo grafica dos resultados

€) conclusdes.

2.7.4.5.1 Montagem dos questionarios de importancia e de satisfagdo, a partir do levantamento
dos atributos

A montagem dos questionarios de importéncia e de satisfacdo se faz através da
disposicéo da lista de atributos levantados na primeira fase, acompanhados da escala sobre a
qual os respondentes possam reagir. No teste do instrumento, foram montados dois
guestionarios, um para avaliar a importancia atribuida, e outro para avaiar a satisfacdo

percebida nestes atributos (ver Figura 21).
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Quando vocé pensa na (termo indutor), quao IMPORTANTE vocé acha que &

" eSS0, i Sonm Pouco Vials cJ marcs Baszanto Multa
Bem-estar P a efuncional no I portancla Importante Impzartance MEartance Imparante
i = 2SS0 San PoLco Vials ¢ marcs Baszanto Multa
val er Za(;ao PESS oal e L. I potancla Impertante Impzartance MmEeartance Imparante
profissional dos funcionarios. 1 4
i ‘ A idéi sam PoLco Vials cJ marcs Baszanto MuIta
A(,:OI hidaas SUgeStoeS, idéiase I portancla Importante Impzartance MEartance Imparante
criticas. ‘I 4
Quando vocé pensa na (termo indutor), qudo SATISFEITO vocé esta com:
; N3z Trace Mais ou renss Gaitsnte MUt
Bem estar pessoal efuncional no Salisfalario sdlisfalario sl sFalaric Salis“alirin SaLisfaiorio
trabal ho. 7 2 3 A 5
; 2 neca NZz R ala] Mais ¢u renas Gastznte Mute
Valqugagao pal e L. Salisfaldrio salisfalario sl skalaric Salis“alirin Satisfaitrio
profissional dos funcionarios. 1 2 3 4 g
; 2 & P A N3z Toaca Mais U rencs Bastznte MUt
A(,:(_JI hidaas wgeStoeS’ ideiase Salizfaldrio zalisfalario cal sk i SalisFalirio Salisfailorio
criticas. '| 2 3 4 5

Figura 21 —Modelo de questionario para a fase quantitativa.
Fonte: Schuler (2000).

2.7.4.5.2 Aplicacdo do questionario a amostra selecionada

Na aplicacdo do questionario & amostra selecionada, durante o teste do instrumento,

tratando-se do publico interno de uma organizacao, foi utilizado todo o universo amostral.

2.7.4.5.3 Tratamento e analise dos dados

O tratamento destes dados apresenta duas fases.

Na primeira fase, bastante simples, os valores de Importancia e de Satisfacdo dos
atributos sdo dispostos em tabelas (ver Tabela 1, abaixo). Em linha, é apresentado o registro
de cada valor de Importéancia e de Satisfacdo percebido para cada atributo, assm como o

somatério geral destes valores e amédia de Importancia e de Satisfacdo, para cada atributo.
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Tabela 1-Formulario de apresentacdo do segundo resultado da fase quantitativa.

Média de Importéncia (MI) | Média de Satisfacdo (MS)

1 Bem estar pessoal e funcional no trabalho 4.58 3.37
Valorizagdo pessoal e profissional dos
2 funcionarios 445 2.13
etc...
Média Geral 4.36 297

Fonte: Schuler (2000).

A segunda fase do tratamento quantitativo dos dados é a redlizacdo da andlise fatorial
exploratéria, que traca as relagbes mais fortes encontradas entre os atributos da imagem
pesquisada. Como resultado da andlise fatorial, sera obtida a formagdo de alguns fatores de
importancia e de alguns de satisfacao.

A andlise dos resultados é feita através da disposicdo grafica dos resultados, que
permite uma clara configuracdo da imagem organizacional formada nas mentes do publico

pesquisado.

2.8.4.6 Disposicao gréfica dos resultados

Para uma melhor visualizag&o dos resultados da pesquisa, € recomendada a elaboracéo
de um mapa conceitual, onde os atributos serdo dispostos. Neste mapa, os atributos
considerados como integrantes do Nucleo Central da Imagem serdo diferenciados dagueles
gue fazem parte de sua periferia. Dependendo da complexidade dos resultados, os atributos
podem ser dispostos em varios niveis de periferia, diferenciadas por circulos concéntricos em

torno do termo indutor (Figura 22).
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® Nicleo Central da Imagem

—-@ Primcira Porifeda
==& Scgunda Periferia

“B-@ Perileric

Figura 22 — Formacao da representacdo gr afica da lmagem Organizacional
Fonte: Schuler (2000).
Para criar uma dimensao para as areas de proximidade ao termo indutor, se utilizou o

critério descrito na Figura 22.

No circulo formado pela representacdo das éreas de proximidade, podem ser
destacadas “fatias’ para abrigar os atributos reunidos em fatores. Serdo tantas destas fatias
guantos forem os fatores revelados na Andlise Fatorial Exploratéria adotada. Em primeiro
lugar, foram utilizados neste gréfico os vaores de importancia para configurar a estrutura
fatorial. Também podem ser utilizados os valores de satisfacdo para produzir uma segunda
configuragd@o, sendo porém esta mais voltada para delinear as estruturas capazes de aumentar
a satisfacao do publico com almagem da organizacéo.

Os atributos foram entéo dispostos no grafico, nos setores cedicados a cada fator,
segundo seus Valores Totais, que indicam em qual dos niveis de proximidade estes atributos
se encontram. Também foram indicados, por diferenca de cor, os respectivos vaores de
importancia, baseados nas médias encontradas na amostra. Estdo realcados, ainda, por
diferentes niveis de sombreado, os atributos que tém um valor de satisfacdo acima da média

encontrada na amostra.
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Nucleo Central da Imagem @

Atributos
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Figura 23 — Representacao grafica da I magem Organizacional, a partir da importancia dada aos
atributos.

Fonte: Schuler (2000).
A visudlizagdo permitida pela montagem deste grafico (Figura 23) apresenta

o

informagbes bastante importantes para a tomada de decisdes na area da Comunicacdo

Institucional.

A primeira destas informacdes é a da proximidade que tém os atributos formadores da
imagem desta organizagdo com 0 seu termo indutor. Nesta etapa, foram considerados os
atributos que se localizaram no circulo mais proximo ao termo indutor como sendo 0s mais
fortes candidatos a composicdo do Nucleo Central da Imagem. A segunda informacéo
importante € a que permite a visualizacdo dos atributos que foram considerados como
altamente importantes (dispostos nas cores amarela ou cinza) e os que sdo altamente
satisfatorios (dispostos com sombra) para o publico pesguisado. Pode ser concluido que o
conjunto de atributos considerados como importantes, enquanto elementos do conceito da
organizacdo, sdo agqueles que correspondem a imagem idealizada da organizacdo, para o
publico pesquisado. E o conjunto de atributos desgjados, pelo publico, para aguela
organizacdo. Através da consciéncia desta disposicao de atributos, podem ser tomadas vérias

decisbes sobre as ages de comunicagdo, visando a melhoria daimagem.
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2.8 APORTES DO PRESENTE ESFORCO DE PESQUISA, EM RELACAO AOS
DESENVOLVIMENTOS ANTERIORES

O presente trabalho retoma o trabalho de evolucdo deste Método de Configuracdo de

Imagem a partir deste ponto, introduzindo alguns aportes, ou sgja

a) integrando os estudos anteriores, em uma formulacdo completa de um conjunto 16gico

e operacioral de procedimentos, para a Configuracdo da lmagem de Produto;

b) incrementando significativamente a fundamentacéo tedrica, buscando bases em outras
areas de estudo, tais como a psicologia cognita, 0 Marketing (Teoria da Imagem e

Administracdo de Produto) e a Filosofia;

¢) uma nova aplicacéo foi conferida ao instrumento, trabalhando com imagem de
produto, ao invés de estar voltado apenas para a imagem de uma organizacdo. Os
primeiros estudos realizados para a evolucdo deste instrumento se deram no campo da
Comunicagdo Organizacional, mais propriamente no terreno das Relagdes Publicas. Sua

adaptacao para 0 uso em Administracéo de Produtos foi realizada nesta tese;

d) uma nova distingdo serd criada para os atributos da imagem, classificando-os em
funcionais, amocionais, cognitivos e smbdlicos. Esta diferenciacdo anexard mais um

relato de resultados e mais uma informacdo ao Mapa de Configuragcéo da Imagem;

€) um substancial incremento de informacdes foi realizado no Mapa de Configuracéo da
Imagem em funcdo da nova classificagdo dos atributos em categorias. Uma nova
maneira de expressar a divisdo em fatores de importancia nos atributos da imagem foi
sugerida nesta tese, diferenciando as &reas ocupadas pelos diversos fatores através de

seu vaor de explicacao;

f) evidéncias de confiabilidade e de vaidade serdo buscadas para os diversos

procedimentos, como um indicativo para o desenvolvimento futuro do Método.
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3 METODO DE PESQUISA

A partir da questdo de pesquisa: “Como configurar as imagens que os individuos tém
sobre produtos?’ e da insatisfacdo dos pesquisadores consultados, quer com a forma
gualitativa, quer com a forma quantitativa puras de abordar essa questéo, supde-se que uma
abordagem de natureza e métodos multiplos sera mais adequada para identificar as magens
das pessoas com relagao a produtos.

Segundo Stern et al., (2001), muitas ferramentas, rotinas e métodos tém sido usados
para a examinar o conteldo e organizacdo das imagens de marca, corporacdo e loja, mas
nenhuma técnica padronizada foi ainda desenvolvida. Entre as razfes de muitas técnicas de
mensuracdo serem inconsistentes pode estar a ampla variacéo de conceitos dos componentes a
serem mensurados e na controvérsia sobre a maneira pela qual os dados sdo coletados,
classificados, codificados, analisados e representados. Observa-se que tanto na Psicologia
como no Marketing ndo h& um acordo sobre 0 que congtitui imagem, sua funcéo e sua forma
de operacionalizacdo. Muitos pesguisadores ndo concordam com ferramentas quantitativas.
Assim, muitos estdo voltando a0 uso da conversacdo, de técnicas projetivas propostos
inicialmente por Gardner e Levy em 1955. Por outro lado, mesmo métodos qualitativos sdo
criticados pela variabilidade de interpretacdo e o ndo tratamento estatistico das respostas
(POIESZ, 1989).

Dessa forma, este estudo, a partir do trabalho de Schuler (2000) (Tépico 2.5) propde
uma Técnica de Configuracdo da Imagem de Produto — TCIP, sendo que para testar seus
procedimentos, procuraramse algumas indicagbes de sua validade e confiabilidade, neste

esforco de pesquisa.

A seguir serd examinado com maior profundidade o significado e os tipos de

confiabilidade e validade mais comumente aceitos na comunidade cientifica.
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3.1 A CONFIABILIDADE DE UM INSTRUMENTO DE CONFIGURACAO DE
IMAGENS

A confiabilidade, em termos de senso comum, significa estabilidade, previsibilidade,
confiabilidade e consisténcia. Uma das esséncias da confiabilidade é a baixa variabilidade e a
precisdo do instrumento em medir o que se propde a medir (KERLINGER, 1980). A
confiabilidade serve para minimizar os erros e o viés de um estudo (YIN, 2001). Nesse
sentido, a confiabilidade de um instrumento de pesquisa se refere ao grau em que a aplicagéo
repetida ab mesmo sujeito ou objeto produz resultados semelhantes. A confiabilidade indica
até que ponto as diferencas individuais nos resultados dos testes podem ser atribuidas a erros
ocasionais de medida e até que ponto elas revelam diferencas nos atributos em consideracéo.
Indica que proporgéo da variancia total de um teste se deve a condi¢les irrelevantes ao
objetivo do teste. Os cuidados na construcdo de um instrumento de pesquisa visam reduzir

esses fatores irrelevantes a um minimo e aumentar a confiabilidade da prova.

O principio bésico da confiabilidade é correlacionar os resultados de uma escala com
0s de uma reproducdo desta. Segundo Gaskell e Bauer (2002), os indicadores de
confiabilidade permitem mostrar que os resultados da pesguisa ndo sdo construidos ou
falsificados com objetivos externos a pesquisa, mas sdo resultados de um encontro empirico
com O objeto de pesquisa, organizados pelo pesquisador de forma transparente. A
confiabilidade é considerada ata quando se obtém resultados similares com independentes,
mas comparaveis medidas. Os processos de avaliacdo da confiabilidade mais utilizados
incluem os méodos de testeretestes, formas adternativas e consisténcia interna
(MALHOTRA, 2001; CHURCHILL, 1996; SAMPIERI et al., 1991).

Na confiabilidade teste-reteste 0s mesmos entrevistados recebem conjuntos idénticos
de itens da escala, em tempos diferentes e em condicfes de equivaéncia tdo proximas quanto
possivel, sendo que o grau de semelhanca entre as duas medidas € determinado pelo
coeficiente de correlacdo. Se a correlacdo entre os resultados das diferentes aplicacdes é
altamente positiva, o instrumento é considerado confiavel. Assim o periodo de tempo entre as
pesquisas € um fator importante a considerar. Se o periodo for longo e as varidveis sdo

sucessiveis de mudanca, isso pode confundir a interpretacdo do coeficiente de confiabilidade
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obtido por este procedimento. E se o periodo for curto, os respondentes podem lembrar de
como responderam a primeira aplicacdo do instrumento e enviesar 0 procedimento
(SAMPIERI et al., 1991). Dessa forma, um intervalo de tempo recomendado entre as duas
pesquisas pode ser de duas semanas (CHURCHIL, 1996).

A confiabilidade de formas alternativas exige a construcdo de duas ou mais formas
equivaentes do instrumento de medicdo, sendo que os mesmos respondentes sdo avaliados
em duas ocasi0es diferentes. As versdes devem ser similares em contelido, instrucdes, duracéo
e outras caracteristicas. A versdo dois € aplicada a um mesmo grupo de pessoas dentro de um
periodo relativamente curto. Neste caso os padrdes de resposta devem ter pouca variagcéo e o

instrumento é confiavel se h& correlacdo positiva entre os resultados.

A confiabilidade da consisténcia interna serve para avaliar a confiabilidade de uma
escala somada, em que varios itens sdo somados para formar um escore total. Neste teste
avalia-se a homogeneidade dos itens que comp8em o instrumento, ou sgja, a semelhanca dos
itens que congtituem um teste. Enquanto os métodos anteriores requerem duas pesquisas, as
técnicas utilizadas para verificar a consisténcia interna requerem somente uma aplicacéo da
medicdo. Dentre os métodos utilizados para avaliar a consisténcia interna destacase o Método
de Metade Partida (split-halves). No split-halves o conjunto total de itens ou amostra é
dividido em dois grupos e os resultados de ambos sGo comparados. Se 0 instrumerto é
confidvel, as pontuagdes de ambas as metades devem estar fortemente correlacionadas. Uma
das formas mais utilizadas de medir a consisténcia interna é através do coeficiente afa ou
alpha de Cronbach. Este tipo de coeficiente requer uma Unica aplicacdo do instrumento de
medicdo e produz valores que oscilam entre “0” e “1”, onde o conceito “0" indica

confiabilidade nula e o conceito “1” o maximo de confiabilidade.

3.2 A VALIDADE DE UM INSTRUMENTO DE CONFIGURACAO DE IMAGENS

A validade de um instrumento de pesquisa consiste no ambito no qual as diferencas
em escores observados nos dados por ele coletados refletem as verdadeiras diferencas entre

objetos, quanto a caracteristica que estd sendo medida, e ha uma auséncia de erros
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sisteméticos e aleatérios’ (MALHOTRA, 2001; CHURCHILL, 1996; HAIR et al., 1998). Em
termos gerais, a validade se refere ao grau em que o instrumento mede realmente o que ele se
propde a medir (SAMPIERI, 1991; HAIR et al, 1998). Dessa forma, a validade pode ser
definida quando uma medida ou um conjunto de medidas representa bem o conceito de
estudo.

Ha trés tipos de validade mais comumente utilizados: a validade do contetido, a
validade de critério ou validade pragmatica e a validade do construto (MALHOTRA,
2001; CHURCHILL, 1996) (Figura 24).

A validade de conteldo consiste de uma avaliagéo subjetiva, porém sistematica da
representatividade do conteido de um instrumento em relacdo ao que se pretende mensurar,
buscando verificar se o contelido do instrumento de pesquisa ou escala representa aquilo que
se procura medir. Segundo Churchill (1996), o pesquisador nunca pode garantir uma validade
de contetdo, porque isso é particularmente um assunto de julgamento. Nesse sentido, a chave
para uma validade de conteldo esta no processo que € utilizado para desenvolver o
instrumento. Outra forma de definir um apropriado dominio do instrumento é procurar na
literatura e ver como outros pesguisadores tem definido o dominio. Diz respeito a condicéo
gue tem o teste de corresponder a definicdo do trago a ser medido, ou de indutivamente
estabel ecer quais os tragos medidos pel os itens que o compdem. Na pesquisa de atitude diante
de determinado produto, a identificagdo dos atributos salientes desse produto, para 0s
respondentes, seria uma das maneiras de definir a atitude mensurada. Como exemplo, uma
escala plangjada para avaliar a imagem de um estabelecimento seria considerada inadequada
se omitisse qualquer uma das dimensdes principais (qualidade, variedade e sortimento de
mercadorias, etc.) (CHURCHILL, 1996; MALHOTRA, 2001).

A validade de critério ou pragmatica € um tipo de validade que examina se 0
instrumento funciona conforme o esperado, funciona como uma validade preditiva de alguns
tipos de comportamento dos individuos. Refere-se a correlagcdo entre os escores obtidos num
teste e algum critério externo ao teste, observavel, como, por exemplo, 0 comportamento

efetivo de preferéncia por um determinado produto.

Jaa validade de um construto aborda a questdo de qual construto ou caracteristica a

escala estd realmente medindo. Este tipo de validade é o mais importante sob o prisma de

1 Erro Sistemético afeta a medida de uma forma constante e representa fatores estaveis. Um exemplo séo
respostas por conveniéncia social, falta de clareza na escala, excesso de itens no questionario. Erro Aleatério
s3o variacBes ou diferencas al eatdrias nos respondentes ou em situacio de medicgo. E um tipo de erro que néo
€ constante, representa fatores transitorios (MALHOTRA, 2001).
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cientificidade e também € o mais dificil de se estabelecer. Neste tipo de validade procura-se
responder a questdes tedricas sobre arazao pela qual a escala funciona e que deductes podem
ser feitas em relacdo a teoria subjacente a escala. Dessa forma, segundo Churchill (1996), néo
somente o instrumento deve ser internamente consistente, mas deve também mensurar 0 que
ele pretende mensurar. Cada item do instrumento deve refletir o construto e deve também

mostrar a correlacdo com outros itens do instrumento.

Segundo Sampieri et al. (1991) a validacdo de construto inclui trés etapas. (1) se o
instrumento estabel ece e especifica a relacdo tedrica entre os conceitos (sobre a base tedrica);
(2) se os conceitos se correlacionam e se essa correlagéo é cuidadosamente analisada; (3) sea
evidéncia empirica é interpretada de acordo com o que clarifica da validade de construto de
um instrumento em particular. A validade de um construto deve estar vinculada com um
marco tedrico que suporte a varidvel e a sua relacdo com outras varidveis, sendo que maior
confianga na validade de construto de um instrumento € obtida quando seus resultados se
correlacionam significativamente com um maior nimero de variaveis relacionadas em estudos
antecedentes. Um dos procedimentos que podem ser utilizados para determinar a validade dos
construtos é a analise fatorial, sendo esta uma poderosa ferramenta para a determinacéo das
estruturas internas e comparativas entre conjuntos de variaveis. A andlise fatoria pode ser
usada para andisar o inter-relacionamento entre um grande nimero de variavels e a
explicacdo destas varidveis no entendimento do problema de pesquisa (SAMPIERI et al.,
1991; HAIR et al, 1998).

Para verificar a validade de construto é importante que o objeto sgja mensurado por
mais de um método, independentes entre si. Segundo Churchill (1979), um principio
fundamental da ciéncia é que qualquer construto ou caracteristica deve ser mensuravel pelo
menos por dois, e preferencialmente por diferentes métodos. Assim, a triangulagdo, ou 0 uso

de diferentes métodos, € uma estratégia para a validacéo de uma pesquisa (FLICK, 1992).

A validade de um construto inclui também a validade convergente, a validade

discriminante e a validade nomol égica (Figura 24).

A validade convergente é alcancada quando h&a uma ata correlagcdo com outro método
desenhado para mensurar 0 mesmo construto. Neste tipo de validade o pesquisador pode
procurar por medidas aternativas de um conceito e @rrelacionar com 0 instrumento ou a
escala pesquisada. Segundo Yin (2001), a validade de um construto em pesquisas sociais pode
ser atestada com base em trés taticas. A primeira é a utilizac8o de vérias fontes de evidéncias,

de tal forma que incentive linhas convergentes de investigacd. Uma segunda tética €
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estabelecer um encadeamento de evidéncias. A terceira tética é a revisdo dos resultados por

especialistas ou informantes-chaves da pesquisa.

A validade discriminante requer que uma medida ndo esteja fortemente correlacionada

com medidas das quais se supde que difira.

A validade nomologica é um tipo de validade que determina o relacionamento entre
construtos tedricos, buscando confirmar correlagdes significativas entre os construtos,

conforme previsto por uma teoria.

Uma validade perfeita de um instrumento implica em uma confiabilidade perfeita.
Uma medida pode ser confiavel, mas ndo necessariamente valida em funcdo da presenca do
erro sistemético Dessa forma, a confiabilidade por s s ndo implica em validade, mas a ndo
confiabilidade implica a ndo-validade. A presenca da validade e da confiabilidade em um
instrumento é pré-requisito indispensavel para o conhecimento cientifico (MALHOTRA,
2001).

A Figura 24, abaixo, resume as principais abordagens da validade e da confiabilidade

de um instrumento de pesquisa, conforme os parégraf os precedentes.

Avdiacdo de um Instrumento

' !

Confiabilidade Vdidade
' ; ! | | )
Tegte Formes Condgéncia Contelido Critério Congtruto
Reteste Alternativas Interna

Convergate | | Discriminante | | Nomolégica

Figura 24 — Principais abor dagens da validade e da confiabilidade de um instrumento de
pesguisa.

Fonte: Adaptacéo de Malhotra (2001).

No que diz respeito a essa tex, algumas dessas formas de verificar validade e
confiabilidade dos instrumentos de pesquisa serdo aplicadas a Tecnica de Configuracdo da
Imagem de Produto, buscando-se indicagbes da sua propriedade para uso na pesquisa
cientifica e no suporte a Gestdo de Produto.
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A seguir sera apresentada a Técnica de Configuracdo da Imagem de Produto (TCIP)
bem como os procedimentos metodol 6gicos utilizados para buscar indicacfes de validade e de

confiabilidade da técnica proposta.

3.3 A TECNICA DE CONFIGURACAO DA IMAGEM DE PRODUTO —TCIP

A técnica de pesquisa apresentada neste trabalho se baseia em distintos métodos ja
desenvolvidos e validados, tais como a Customer Window (APDG, 1994), A Framework for
Marketing Image Management (BARICH; KOTLER, 1991), os procedimentos desenvolvidos
para acessar a configuracdo das RepresentacOes Sociais (ABRIC, 1984; MINAYO, 1997;
MOSCOVICI, 1978, 1997; VERGES, 1992; SA, 1998) e o Méodo de Configuracio da
Imagem Organizacional (SCHULER, 2000) em desenvolvimento, conforme foi apresentado
no topico 2.5. Doravante o instrumento em desenvolvimento serd chamado TCIP, ou sga,
Técnica de Configuracéo da Imagem de Produto, por apresentar um conjunto de técnicas que
busca trazer para uma forma observével e andisavel esta figura subjetiva e impapével que
consiste a imagem de um produto, junto a determinado publico, compreendendo como sua

estrutura est4 organizada na mente dos individuos.

A técnica foi evoluida em vérios trabalhos de pesgquisa (SAMPAIO, 1998; CAIERON
JUNIOR 1999; CHALA, 2000; DE TONI; SCHULER, 2002; DE TONI; SCHULER, 2003;
DE TONI; SCHULER, 2004; DE TONI; MILAN; BARAZETTI, 2004), onde cada fase foi

colocada em teste, buscando um aperfeicoamento das técnicas que o compdem.

A partir das limitagcOes e sugestbes de pesquisa derivadas desses esforgos anteriores,
somadas a intencdo de adaptacdo do instrumento para uso na area do Marketing, apresenta-se
a seguir o desenho de pesquisa adotado para o desenvolvimento da Técnica de Configuracéo
da Imagem de Produto (TCIP).

A TCIP propde uma primeira abordagem, denominada Configuracdo de Conteldo,

buscando:

a) a identificagdo dos atributos salientes da imagem de um determinado produto, na
mente dos respondentes;
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b) a classficacdo dos atributos identificados em categorias de atributos funcionais,

simbdlicos, cognitivos e emocionais;

c) a atribuicdo de vaores de ordem e de frequéncia aos atributos citados, visando a
determinagdo das suas distancias em relacdo ao termo empregado para estimular os

respondentes a se manifestarem sobre o produto pesquisado (termo indutor).

A TCIP propde entdo uma segunda abordagem, denominada Configuracdo de

Agrupamentos, buscando:

a) a mensuragd do grau de importancia dos atributos levantados na fase da
configuracéo de contetido, como forma de identificagcéo dos atributos mais importantes,

para o grupo respondente, dentro de seu processo de decisdo de compra.

b) a verificagdo do agrupamento dos atributos em fatores de importancia, revelando

assim grupos de atributos que segjam mais intimamente relacionados entre .
E finalmente, a TCIP propfe-se a gerar um Relatério de Resultados, constando de:

a) uma disposicdo grafica dos resultados das duas fases da pesquisa (Mapa de
Configuracdo da Imagem de Produto — MCIP), permitindo uma répida visuaizacdo da
estrutura dos atributos, naimagem do produto pesquisado.

b) uma tabela de SugestBes de Acdes Estratégicas para a Gestdo da Imagem (SAEGIS),
onde os principais atributos sdo analisados de acordo com as posi¢oes, os valores e as
relagdes encontradas, gerando direces possivels para a melhor gestédo daquela imagem

especifica do produto.

Para cumprir com esses objetivos, as seguintes etapas foram reaizadas. (1)
identificacdo do produto a ser investigado; (2) identificacdo e selecdo da populacdo e das
amostras, (3) preparacdo dos instrumentos de coleta e de tratamento dos dados; (4) pré-teste
dos instrumentos; (5) teste de adequagdo dos procedimentos (busca de indicacOes de validade
e confiabilidade).

Segundo Sa (1998), ndo faz sentido estudar uma representacdo ou imagem de algum
objeto por um dado conjunto social se 0 grupo selecionado para o estudo simplesmente ndo
tem uma representacdo do objeto que se pretende estudar. Estas imagens podem consistir de
uma série de opinides relativamente desconexas, sem significado para o individuo,
comprometendo o resultado da pesquisa. Assim, escolheramrse produtos familiares aos
respondentes (vinho e telefone celular), crendo-se na grande probabilidade de que os
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consumidores tenham deles uma imagem mais ampla e significativa, evitando respostas
superficiais (POIESZ, 1989).

Além disso, a escolha do Telefone Celular também foi motivada pela possibilidade de
uma comparagao subjetiva entre os resultados do estudo atual com os de um estudo anterior
realizado por Kraft e Nique (2002) a partir da técnica ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation
Technique).

A populacdo nessa pesquisa foi a de estudantes de administracdo da Faculdade
Cenecista de Bento Gongalves, localizada no interior do Estado do Rio Grande do Sul. Foi

utilizada a amostragem nao probabilistica do tipo por conveniéncia.

3.4 DEFINICAO DAS AMOSTRAS

Para a Configuragdo de Contelido (Ver item 11.3, acima) o nimero de respondentes
foi de 99 estudantes.

Uma outra amostra, retirada do mesmo universo e representativa da mesma populacéo,
com 108 estudantes foi utilizada, num segundo momento, para verificar indicacOes de
validade pragmatica dos procedimentos utilizados para cumprir com esse objetivo. O teste
reverso utilizado para essa finalidade foi realizado durante os meses de marco, abril e maio de
2004,

A Figura 25 abaixo apresenta a descri¢do dessas amostras, bem como os resultados do

teste de similaridade entre elas.

Amostra— Primeira Etapa Amostra— Segunda Etapa
Freqliéncia Percentual Freqliéncia Percentual

Sexo Masculino 59 59,6 % 54 50%
Sexo Feminino 40 40,4% 4 50%
Idade 18 a 25 39 39,4% 12 38,9%
Idade 26 a 30 27 27,3% 32 29,6%
Idade 31 a35 13 13,1% 12 11,1%
Idade > 36 20 20,2% 2 20,4%
Amostra Total 99 100% 108 100%

Figura 25 — Amostras da fase de configuracéo de contelildo — primeira esegunda etapas.

Fonte: Tratamento de dados.
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A andlise da similaridade entre as duas amostras independentes e retiradas do mesmo
universo acima citadas, a partir do teste U de Mann-Whitney, identifica que ndo ha diferenca
significativa entre o sexo (sig. 0,167) e aidade (sig. 0,963) dos respondentes, permitindo que
se considere as amostras similares, no que diz respeito as variaveis sexo e idade.

Ainda para a Configuracdo de Contelido, outra pequena amostra, para avaliar o
impacto da realizag&o da entrevista estruturada na forma escrita, em substituicdo a forma oral,

em entrevistas individuais, até entdo utilizada.

A Figura 26 abaixo apresenta a descricéo dessas amostras, bem como os resultados do

teste de similaridade entre elas.

Amostra— Forma Escrita Amostra— Entrevistas | ndividuais

Frequiéncia Per centual Frequéncia Per centual
Sexo M asculino 59 59,6 % 7 70%
Sexo Feminino 40 40,4% 3 30%
Idade 18 a 25 39 39,4% 4 40%
Idade 26 a 30 27 27,3% 3 30%
Idade 31 a 35 13 13,1% 2 10%
Idade > 36 20 20,2% 1 20%
Amostra Total 99 100% 10 100%

Figura 26 — Amostras da fase de configur agdo de contelldo— compar agéo entreentrevistaoral e
entrevista por escrito.

Fonte: Tratamento de dados.

A andlise da similaridade entre as duas amostras independentes a partir do teste U de
Mann-Whitney identifica que ndo ha diferencas significativas entre o sexo (sig. 0,482) e a
idade (sig. 0,913) dos respondentes, permitindo que se considere as amostras similares, no que
diz respeito as variaveis sexo e idade.

Para a Configuragdo de Agrupamentos (Ver item 11.3, acima) utilizouse 326
estudantes. Uma segunda amostra, representativa da mesma populagdo, com 50 estudantes foi
constituida para buscar indicacdes da validade dos procedimentos adotados para identificar os
sub-grupos de atributos mais fortemente relacionados entre s, através do teste de

interindutividade.

A Figura 27 abaixo apresenta a descri¢do dessas amostras, bem como os resultados

dos testes de similaridade entre el as.
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Amostra- Primeira Etapa Amostra Segunda Etapa
Fregiéncia Per centual Frequiéncia Per centual

Sexo Masculino 162 50,3% 28 56%
Sexo Feminino 160 49,7% 22 44%
Idade 18 a 25 174 54% 24 48%
Idade 26 a 30 71 22% 11 22%
Idade 31 a 35 30 9,3% 8 16%
Idade > 36 47 14,6% 7 14%
Amostra Total 326 100% 50 100%

Figura 27 — Amostras da fase de configuracgéo de agrupamentos— primeir a e segunda etapas.
Fonte: Tratamento de dados.

A andlise da similaridade entre as duas amostras independentes e retiradas do mesmo
universo, acima citadas, a partir do teste U de Mann-Whitney identifica que ndo ha diferencas
significativas entre o sexo (sig. 0,455) e a idade (sig. 0, 428) dos respondentes, permitindo

gue se considere as amostras similares, no que diz respeito as varidveis sexo e idade.

3.5 A CONFIGURACAO DE CONTEUDO E AS INDICACOES DE SUA
CONFIABILIDADE E VALIDADE

A partir dos objetivos especificos, esta etapa propde-se a: (a) identificar os principais
atributos que formam as redes de significados dos individuos com relagdo a imagem do
produto testado; (b) dispor os atributos encontrados em categorias — funcionais, simbdlicos,
cognitivos e emocionais; (c) determinar as distancias dos atributos em relacdo ao seu termo
indutor, criando éreas de maior ou menor proximidade com esse termo; (d) buscar indicagdes
de confiabilidade e de validade do procedimento de atribuicéo dessas posi ¢oes.

3.5.1 Proposi¢ao do instrumento de coleta de dados

Decidir por uma técnica para identificar os principais atributos que formam as imagens
de produto, dentro da proposta de gerar um instrumento de fécil aplicacdo, cuja utilizacéo
possa ser amplamente difundida entre organizagdes de qualquer porte, exige a consideracéo

de certas limitagoes.
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A configuracdo das imagens pode ser feita, de modo répido, através de métodos
diretos de entrevistas que explicitamente perguntam as pessoas sobre suas conviccoes.
Entretanto, perguntas simples e diretas ndo sdo consideradas suficientes, pois as pessoas
geramente ndo articulam plenamente seus conhecimentos, opinides e idéias quando
abordadas dessa maneira (GENTNER, 2001). O foco no qual suas mentes estédo debrucgadas,
no momento da questdo, pode conduzir para um ou outro ponto de vista que ndo seria, em
outro momento, 0 mais importante. A preocupacdo com a geracdo de uma imagem propria
socidmente adequada pode também inibir a manifestacdo de idéias e opinides relevantes.
Outras tantas questdes podem ainda fazer com que o simples ato de perguntar 0 que
representa um determinado produto para um respondente possa ndo gerar uma informagdo
suficiente para um gestor da imagem de um produto. Segundo Dichter (1985), a partir da
natureza global ou holistica da imagem, modelos de mensuracdo com apenas escalas
fechadas, tais como hierarquias, lista de apelos e ordens de importancia necessitam ser
abandonados ou complementados com outras abordagens, pois estas técnicas apenas captam

fatos especificos e ndo as representacdes, impressdes e redes de significados globais.

Derivando da consciéncia dessas dificuldades em revelar, no respondente, a
manifestacdo de um aspecto tdo sutil e complexo com € uma imagem mental, pesquisadores
como Zaltman (1996) foram gerando métodos cada vez mais profundos e complexos, para
melhor garantir 0 acesso as representacOes mentais das pessoas. Toda a gama de métodos
projetivos, dentro da prética da Fsicologia Clinica (ANZIEU, 1980) visa acessar contetidos
ndo so de dificil manifestagdo pelo respondente, como também inconscientes para ele. Muitas
vezes esses conteldos, apesar de ndo manifestos, atuam de forma decisiva sobre o
comportamento da pessoa no mundo (também no consumo). A técnica ZMET, de Zatman,
baseada nos aportes metodoldgicos da Psicologia Clinica, cria uma situagdo de pesquisa
inversa a simples pergunta direta de “qual € a sua representacdo desse produto?’, utilizando
todo um sofisticado conjunto de atividades de questionamento indireto, que conduzem o
respondente, pouco a pouco, a revelar contetidos emocionais, simbdlicos, relacionais e de toda

ordem, envolvendo o produto estudado.

Tomando essas duas situagdes como poélos opostos (desde uma simples questdo direta
até varios dias de questionamento multimodal), a proposta da TCIP é produzir uma situagdo
intermediéria, dentro do possivel privilegiando a simplicidade e a rapidez de aplicacéo, sem,
no entanto, perder completamente a utilidade gerencial das respostas conseguidas. Quer dizer

gue a TCIP propde uma forma simples de questionar os respondentes sobre os atributos
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salientes da imagem do produto pesguisado, consciente de que os resultados obtidos
provavel mente ndo apresentardo a profundidade e o detalhamento dos resultados conseguidos
através da aplicacdo da ZMET, por exemplo. No entanto, acredita-se que a configuracdo do
conjunto de atributos salientes revelados através do que a TCIP propde consiga trazer uma

Vvisdo razoavel mente boa da imagem de determinado produto junto a esse publico.

A proposta de questionamento da TCIP para a revelagdo dos atributos salientes do
produto pesguisado para a amostra escolhida consta de uma entrevista estruturada, realizada

por escrito, utilizando a livre associagdo de idéias.

A livre associacdo, ou evocagdo livre € uma das formas mais utilizadas para identificar
as imagens que as pessoas formam sobre os objetos (Guimelli, 1994) e consiste em apresentar
aos entrevistados um estimulo, ou termo indutor (hnome do produto, marca, €tc.), e a partir
desse pedir que digam as palavras ou expressoes que |hes tenham vindo imediatamente a
lembranca (POIESZ, 1989; SA, 1996; MALHOTRA, 2001). Os entrevistados podem ser
solicitados a darem as primeiras duas, trés ou quatro palavras que lhes vierem a mente, ao
invés de apenas a primeira palavra. As vantagens desta técnica derivam do fato dela permitir
identificar os elementos latentes na mente das pessoas em torno do termo indutor e sem muito
controle daracionalidade (ZIMER; GOLDEN, 1988).

Na sugestéo da TCIP, atividade é realizada por escrito, para que haja economia no
tempo de tratamento das respostas (se comparado a decodificacgo de fitas gravadas, com
entrevistas orais) e para que se possa realizar com um maior niUmero de respondentes de uma
SO vez (se comparado as entrevistas orais, individuais). No entanto € preciso estar alertaparao
fato de que a forma escrita pode cercear a espontaneidade dos respondentes e privilegiar o
aparecimento dos aspectos racionais da imagem, em detrimento dos emocionais e dos
simbdlicos. Pode também dificultar a extracdo de um niimero maior de informagdes, visto que
em entrevistas pessoais 0 pesquisador pode estimular o entrevistado a manifestar mais
intensamente o que esta pensando. Para avaliar a importancia dessa limitagdo para o presente
estudo, realizou-se uma comparacdo de resultados entre diferentes formas de abordagem, que
resultaram na decisdo de manter a proposta (Ver item 5.2.2.1 da Andlise e Discussdo dos
Resultados). No caso especifico da populagdo de estudantes universitarios, a manifestacdo por
escrito é bem dominada e amplamente utilizada cotidianamente. Essa caracteristica da
populacéo provavelmente influenciou na pouca importancia da adogcdo da forma escrita na

formacdo da listafinal dos atributos salientes dos produtos pesguisados. Alerta-se porém para
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o fato de que, em populacbes sem caracteristica especifica, a adocdo da forma escrita,

apesar de significar economia de tempo, pode prejudicar a qualidade dos resultados.

Uma vez decidida a forma de realizacdo das entrevistas de levantamento de atributos
salientes das imagens do Vinho e do Telefone Celular para estudantes universitarios da regido
vinicula da Serra Gallcha, a entrevista estruturada foi construida a partir de certos preceitos
tedricos sobre a congtitui¢do das imagens mentais, para garantir, a0 mesmo tempo, economia

de tempo na aplicacdo e a geracdo de uma razoavel validade de contelido na sua proposi ¢éo.

Dessa forma, o roteiro de quest@es buscou estimular, da forma mais aberta possivel, a
evocacdo espontanea de atributos pertencentes as vérias categorias de elementos que,
teoricamente, compdem as representaces mentais dos individuos. Além disso, ainda
pensando em conferir ao instrumento uma validade de contetido, procurouse referéncias de
abordagens da mesma questdo por outros autores, em trabalhos com proposito semelhante
(ZIMER; GOLDEN, 1988; ABRIC, 1984, 1993, 1996; SA, 1996; VERGES; TYSZKA, 1994;
SAMPAIO, 1998; CAIERON JUNIOR, 1999; CHALA, 2000; SHULER, 2000, 2004; DE
TONI e SCHULER, 2003, 2004; DE TONI, MILAN; BARAZETTI, 2004) e os resultados
por eles encontrados foram a inspiragdo para compor a forma adotada de questionamento da

amostra, para essa fase da TCIP.

A partir da definicdo de imagem como um conjunto de representacfes e impressoes
armazenadas na memoria de forma holistica, as questdes 1 e 2 (Figura 28) auxiliam na
identificacdo indiscriminada dos atributos que fazem parte da memoria do sujeito, mais
proximamente ligados a mencéo do nome do produto. Estas duas questdes buscam entender
genericamente o tipo de representacéo mental que o sujeito tem sobre o produto (DICKSON;
ALBAUM, 1977; REYNOLD; GUTMAN, 1984). Segundo Poiesz (1989), quando s&o criadas
condic¢des de descontragdo para o respondente, assegurando-|he que ndo existe resposta certa
ou errada e que nada especifico é esperado dele, aém de uma relacéo leve e ludica com a
situacdo de pesquisa, alaténcia nas respostas do tipo “a primeira coisa que lhe vem a cabeca’
€ Util para avaliar os atributos de produto sem gue o respondente possa refletir muito sobre a
dimensdo que estd sendo julgada, garantindo assim um pouco mais de espontaneidade as
respostas. Desta forma, € mais facil acessar os contelidos ndo racionais que permeiam essa
imagem, e que, grarde parte das vezes, s80 0s responsaveis pela decisdo de compra. Sendo
esse 0 principio basico do questionamento da associacdo livre de idéias e das vérias formas de
métodos projetivos (ANZIEU, 1980), espera-se que estas duas primeiras questdes ja tragam

0s atributos de produto mais facil e prontamente lembrados pelo respondente.
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As demais questdes buscam dar uma maior confiabilidade ao instrumento, assim como
uma maior complexidade na abordagem, repetindo 0 mesmo questionamento basico desde
outros pontos de vista (desde as varias dimensdes da imagem), formando assim, uma escala
unidimensional (Figura 28), que se interessa em propor a0 respondente um maior nimero de
oportunidades de revelar os atributos que fazem parte de sua imagem do produto pesguisado.
O objetivo principal das escalas unidimensionais € abordarem a mesma questdo de formas
distintas, de maneira a que o respondente revele seus pensamentos a partir de véarios pontos de
vista. No caso, as demais questdes trazem estimulos que fariam o respondente posicionar-se
num ponto de vista funcional, num simbdlico, num racional e cognitivo e em outro emocional.
Sendo as imagens teoricamente compostas de informagOes de varias naturezas, esse
guestionamento mais complexo auda o respondente a evocar atributos de todas essas
naturezas, atribuindo ao instrumento uma certa validade de contelido. A Figura 28, abaixo,
designa o tipo de estimulo que cada quest&o busca apresentar, segundo as categorias nas quais

se pretende agrupar os atributos mais tarde, por ocasido do tratamento dos dados.

Categorias de identificacdo

. ~ . Questdes
Dimenses da imagem

1. Quando eu digo TERMO INDUTOR (vinho ou telefone celular) qual a

Funcional, cognitiva, primeira coisa que |he vem & mente?
emocional esimbdlica

2. Que outras idéias |he vém a mente sobre o TERMO INDUTOR?

Cognitiva 3. Como vocé descreve o TERMO INDUTOR?
Simbdlica 4. Qual o significado que o TERMO INDUTOR tem para vocé?
. 5. Quais os sentimentos que |he vém a mente quando eu digo o TERMO
E al
mocion INDUTOR?
Funcional 6. Quais os beneficiosque o TERMO INDUTOR traz paravocé ?

Figura 28 — Questdes componentes de entrevista estr utur ada da fase da configuragédo de
contelido e as categorias de atributos que pretendem acessar.

Fonte: Formulagédo do autor

Um estudo de Zimer e Golden (1988), para mensurar a imagem de uma loja, utilizou

guatro questdes abertas:
(& “Por favor, descreva suaimagem da SEARS’;
(b) “Qual asuaimpressdo gera da SEARS’?
(¢) “Como vocé descreve a SEARS’?

(d) “O que Ihe vem a mente quando vocé pensa em SEARS'?
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A partir do pré-teste destas questdes, os autores identificaram que a primeira e a
segunda questfes sdo mais apropriadas para o estudo de “imagem”. Ja a terceira e a quarta
guestdes ou ndo foram muito bem entendidas, ou apresentaram respostas muito evasivas. A
partir desta pesquisa, e a partir da caracteristica dos atributos cognitivos de uma imagem, ou
sgja, das impressdes ou descrigdes mais racionais sobre os objetos, foi elaborada a questéo 3
(Figura 28) do presente trabalho, com o propdsito de idertificar mais especificamente os

atributos cognitivos do produto.

Segundo Levy (1959, 1981) e Martineau (1958), os produtos séo avaliados também
pelo que eles significam ou representam para o individuo. A questédo 4 (Figura 27) busca
identificar os atributos simbdlicos que estdo envolvidos nas imagens que os individuos tém

sobre os produtos investigados.

Durante a revisdo da literatura, foi resgatado o conceito de que os componentes
emocionais atuam fortemente no comportamento de compra e na formagéo das imagens na
mente das pessoas. Neste sentido, a questdo 5 (Figura 28) foi utilizada para identificar alguns
dos atributos emocionais relacionados com 0s produtos investigados e que atuam nos model os

mentais dos entrevistados.

Os atributos funcionais expressam a utilidade do produto (CARDOZO, 1974/75;
STERN, ZINKHAN; JAJU, 2001). Com esta finalidade, foi elaborada a questdo 6 (Figura

28), que buscou identificar os atributos funcionais das imagens dos produtos.

Com os resultados destas seis questbes, foram estabelecidos, a partir da anaise de

conteddo, categorias de atributos funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais.

Além das questbes da Figura 28, foram identificadas, na entrevista, informacdes de
natureza demogréfica tais como idade, sexo e renda, assim como de natureza comportamental

como a freqiéncia de uso ou de compra do produto.

Este conjunto de perguntas foi prétestado com 10 estudantes, com o propésito de
verificar a compreensdo das questdes. Os resultados do pré-teste ndo identificaram davidas

guanto a compreensao das questdes.

Seguindo-se esta l6gica de composicdo da entrevista estruturada, com o objetivo de
levantar os atributos mais salientes da imagem dos produtos pesquisados. E, através deste
processo, se espera ter atingido uma certa validade de contelido na proposi¢do da entrevista,
atingindo uma formulacdo intermediaria entre uma forma simplista de questionar sobre estes
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atributos e uma forma extremamente elaborada, cuja complexidade de aplicacdo prejudicaria

sua ampla utilizagdo nas organizagoes.

Uma possivel refutacdo da validade de contelido desta entrevista estruturada poderia
ser formulada sob a alegacéo da incapacidade de que estas questfes penetrem o cerne da
formacdo das imagens. Este questionamento ndo pode mais ser discutido dentro da
perspectiva da propria validade de conteido, mas sera abordada mais tarde dentro da analise
das validades pragmatica e convergente (Ver item 5.2.2 da Apresentagdo e Discussdo dos
Resultados).

A coleta de dados ocorreu em novembro de 2003.

3.5.2 Modo de tratamento dos dados

O tratamento dos dados recolhidos na fase de Configuracgo de Contetdo foi realizado
em duas etapas. A primeira destas etapas congtituiu a andlise de contelido das respostas
obtidas. Segundo Bardin (2002, p. 42), uma andlise de conteido consiste em:

“Um conjunto de técnicas de andlise das comunicacbes visando obter, por
procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo do contelido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condic¢des de producao/recepcao (variaveisinferidas) destas mensagens”.

Quezada (1992) identifica trés métodos de andise de conteldo: método |égico-
estético, analise semantica e analise 16gico-semantica. Dentre estes trés, 0 método que mais se
adaptou ao presente trabalho foi 0 da andlise 16gico-semantica. Este método ndo se ocupa das
estruturas formais de um texto, de sua organizacao 10gico-estética, de seu estilo e nem de seu
sentido oculto, mas se atém diretamente a0 conteldo manifesto, interessando-se pelo
significado diretamente acessivel. Assim, uma boa andlise de contelido parte de um bom
problema de pesquisa e de categorias de andlise previamente elaboradas (QUEZADA, 1992).
Na primeira etapa, foi realizada uma andlise de conteddo, na qual foram listados todos os
atributos mencionados pelos respondentes. Desta forma, foi gerado o conjunto dos atributos
da imagem do produto selecionado. A vaidacdo de conteldo foi realizada por dois
pesquisadores com experiéncia neste tipo de trabalho e com conhecimento sobre o tema
pesquisado. Esta validacdo foi realizada através do Método de Juizes que consistiu na andlise
e categorizacdo dos atributos gerados (MALHOTRA, 2001).
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Na segunda etapa, foram levantadas a freqiiéncia e a ordem de aparicéo dos atributos.
Este traamento foi proposto inicialmente por Abric (1984) e Vergeés (1992) e visa criar uma
distingdo entre os atributos mais proximos e os mais distantes do Termo Indutor. Os mais
préximos foram considerados como pertencentes a Imagem Central e os mais distantes foram

localizados na Periferia da Imagem.

Os atributos gerados durante a andlise de contetido foram listados em umatabela, e a0

seu lado figuraram os valores atribuidos no primeiro tratamento.

Quando um atributo foi citado em primeiro lugar, ele recebeu um valor 5; quando
citado em segundo lugar, recebeu valor 4; quando citado em terceiro lugar recebeu valor 3; se
citado em quarto lugar recebeu valor 2 e finamente, em quinto lugar, recebeu o vaor 1.
Depois do quinto lugar de aparicdo, os atributos ndo receberam mais pontos. Um somatorio
simples dos valores conferidos a estes atributos, no final da tabela, da umaidéia da sua ordem

geral de citaco.

Outra coluna da mesma tabela comportou os valores de fregliéncia de citacdo. Nesta
coluna foi colocado o nimero total de vezes que aquele atributo foi citado (ver Tabela 1 na
secdo 3.4.3.5.3 Tratamento e andlise dos dados). Os atributos que se destacaram por uma alta
Frequéncia de Citacdo (VF) e por um ato Vaor de Ordem (VF), apresentaram um alto Valor
Total (VT), sendo considerados componentes da lmagem Central do produto estudado.

A atribuicdo de um Valor de Frequéncia a um determinado atributo, na configuragdo
de uma imagem coletiva, faz sentido devido a alta freqiéncia de aparicéo deste atributo, em
um determinado grupo. Esta fregiéncia maior indica que ele é bastante comum como
constituinte das imagens mentais deste produto, na mente das pessoas desta populacdo. Em
outras palavras, isto significa que muitas pessoas lembraram dele. Como o objetivo da criagéo
do instrumento propriamente dito € o de delinear uma imagem comum a um certo grupo de
pessoas, 0 procedimento parece ser razoavel, e pode ser atribuida a ele uma certa validade de

contetido.

Poderia ser refutada a atribuicdo da validade de conteido a este procedimento, ao ser
considerada a possibilidade de existirem outros atributos que sejam mais comuns do que 0s
gue obtiveram os maiores escores de freqiéncia, e que ndo apareceram durante a aplicacdo do

instrumento, devido aos erros sistematicos no instrumerto e/ou ho processo da pesquisa.

Atributos de imagem muito comuns entre determinada popul agdo poderiam ser ocultos

(ndo revelados), por exemplo, pelo desgjo que pode apresentar o respondente de projetar uma
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auto-imagem socialmente aceitavel ou simpética, unto ao pesquisador. Uma maneira de
diminuir a possibilidade de incidéncia deste erro sistemético € a realizacdo da entrevista por
escrito, onde o respondente ndo precisa se identificar, no meio de um grupo razoavel mente
grande de outros respondentes (garantia de anonimato), como foi 0 caso deste esforco de
pesquisa.

Um outro exemplo de possivel argumento para uma refutag@o da validade de contetido
do procedimento de atribuicdo do Vaor de Fregliéncia aos atributos, para localizar quais sdo
0S mais comuns entre aquela popul agéo, poderia ser levantado a partir do erro sistematico que
causaria um questionario pouco claro ou demasiado longo. No caso especifico desta entrevista
estruturada, a incidéncia deste tipo de erro € pouco provavel, uma vez que as questdes, além
de serem de natureza muito simples, foram prétestadas com sucesso, quanto a sua
compreensibilidade, antes da aplicacdo definitiva. Também dificilmente se consideraria seis
questdes especificas, somadas a quatro outras de natureza demografica, como um exagero no
numero de questdes, que pudesse cansar um respondente. Apesar de serem questfes abertas,
elas sdo respondidas, basicamente, com algumas poucas palavras soltas, que ndo exigem
sequer a formulacéo de uma frase completa, dando ao respondente total liberdade de escolher

aforma de manifestacdo que Ihe sgja mais agradavel.

Ainda poderia ser questionada a consideracdo de validade de conteido na atribuicdo
de Valores de Freqgiiéncia aos atributos, como forma de indicar os atributos mais comumente
presertes na imagem coletiva de um produto, baseados na probabilidade de ocorréncia de
erros aleatdrios. No caso especifico da aplicacdo da TCIP, considerase que erros causados
por diferencas aeatérias nos respondentes, na situacdo de medicdo ou ainda por fatores
transitérios tenham sido razoavel mente diluidos face ao tamanho das amostras (ver Secéo 4.4,
da definicéo das amostras) e a divisdo da aplicacdo dos procedimentos em vérios momentos
distintos. Os respondentes foram abordados em grupos menores, em varios momentos, até a

constituicdo do conjunto completo das amostras.

A atribuicdo de um Vaor de Ordem de aparicdo a um determinado atributo, na
tentativa de diferenciar, entre os varios atributos citados, aqueles mais sdientes. Este
procedimento parece ser razoavel pelo fato de que, quando um atributo é citado em primeiro
lugar, logo apos a citagdo do nome do produto, isto certamente indica que ele é prontamente
lembrado, como constituinte das imagens mentais deste produto, na mente das pessoas desta
populacéo. Muito provavelmente, esta prontiddo de evocacdo indica uma grande forca de

ligacdo deste atributo com a imagem mental do produto testado, para o(s) respondente(s) em
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guestdo (ANZIEU, 1980). Teoricamente, a no¢cdo de distancia dos atributos a imagem de seu
centro (Termo Indutor), corresponde a prontiddo com a qual ele é evocado pela presenca deste
termo indutor. Este pressuposto tedrico também foi adotado pelos pesquisadores das
Representacbes Sociais e da Teoria do Nucleo Central (ABRIC, 1984; MINAYO, 1997;
MOSCOVICI, 1978, 1997; VERGES, 1992; SA, 1998) quando adotaram um procedimento
semelhante para distinguir os elementos formadores do Nucleo Central das representactes
sociais, ha proposta metodol 6gica formulada para esta finalidade. Como o objetivo dacriacéo
do instrumento propriamente dito também é distinguir, dentre os atributos citados, agueles
mais salientes, este procedimento parece razoavel, conferindo asssm uma certa validade de
contedo ao instrumento. O somatdrio dos valores de ordem, em um conjunto de
respondentes, gera um alto Valor Total deste atributo, o que indica que ele foi vérias vezes
lembrado em primeiro(s) lugar(es) nesta amostra, significando que muitas pessoas lembraram
dele prontamente. E preciso ter claro que a atribui¢o de Valor de Ordem aos atributos citados
ndo pretende medir as distancias entre eles, mas sim salientar, quantitativamente, aquele que
foi dito em primeiro lugar, o que foi dito em segundo, e assim por diante até o quinto lugar.
Em outras palavras, este Valor de Odem néo pretende revelar a distancia real entre um
atributo e outro, ou entre estes atributos e o Termo Indutor, mas sim atribuir um valor de

disténcia que delimite claramente a ordem conjunta na qual eles foram citados.

Diferentemente dos métodos de Abric e de Vergés, os Vaores de Ordem, na TCIP,
sd0 atribuidos somente aos cinco primeiros atributos citados. Isto se baseia no pressuposto
tedrico de que, para cada imagem menta referente a um determinado objeto, existe um
pegueno grupo de atributos de imagem que constituam o pilar de sustentacdo deste conceito
(ABRIC, 1984; MINAYO, 1997; MOSCOVICI, 1978, 1997; VERGES, 1992; SA, 1998).
Sendo assim, a gerag@o do procedimento proposto pela TCIP considerou que a afericdo de
valores diferenciadores dos cinco primeiros atributos citados por cada respondente seria
suficiente para, em grupo, gerar valores totais que indicassem bem os atributos constituintes
da Imagem Central para aguele grupo. Esta decisdo, em ordem inversa, influencia a criagdo do
conceito de Imagem Central, como aquela formada pelos atributos mais freqlente e
prontamente lembrados, ante o0 estimulo do Termo Indutor. O conjunto de atributos da
Imagem Central é considerado como influenciador do reconhecimento do produto, ou sgja, na
Sua presenca, como resultado de uma causalidade inversa, o produto é lembrado e

reconhecido. Esta suposicéo inicial, baseada na proposi¢do tedrica do que constitua a lmagem
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Central de um objeto qualquer, mostrou indicacdes de validade convergente e pragmética, que

serdo discutidas mais adiante (ver Segéo 5.2.2).

Este procedimento poderia se refutado quanto a sua capacidade de atribuir validade de
contelido ao instrumento de pesquisa, considerando que possam existir outros atributos que
sgjam mais prontamente lembrados do que os gue tiveram os maiores escores de ordem e que
ndo apareceram em decorréncia de erros sisteméticos ou aleatérios. Os mesmos cuidados
metodol 0gicos anteriormente citados para evitar erros na atribuicdo de Vaores de Freqiéncia
foram e podem ser adotados pera prevenir vieses nos Vaores de Ordem e na sua utilizagdo
para diferenciar os atributos pertencentes a Imagem Central do produto testado. Mesmo néo
sendo possivel se afirmar a validade de conteido de um instrumento, por enquanto, se confia
na proposicao loégica que antecede a adogcdo deste procedimento, adotado por varios
pesquisadores (ABRIC, 1984; MINAY O, 1997; VERGES, 1992; SA, 1998), para finalidades
semelhantes, e mais adiante serdo relatadas outras abordagens as suas validades convergente e
pragmatica, para reforcar esta idéia (ver segdes 4.5.3, abaixo, e 5.2.2, na Andlise e Discussao
dos Resultados).

Para a atribuicéo das zonas de proximidade com o Termo Indutor, foi utilizado, como
critério discriminatério, o Vaor Total dos atributos. A partir deste Valor Total, foi aplicado o
procedimento de “Divisdo em Quartis’. 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
corresponde ao intervalo de segundo valor mais ato, foi considerado como Primeira Periferia
da Imagem. O segundo quartil corresponde ao intervalo de terceiro valor mais ato e foi
denominado Segunda Periferia. O primeiro quartil, correspondente ao intervalo de valores

menores, foi chamado simplesmente de Periferia da lmagem (Figura 29).

Periferia | Segunda Primeira | Imagem
Periferia Periferia Central
: I I l : > Valores Totais
1° Quartil © 2°Quartil *~ 3° Quartil = 4° Quartil (VF+VO)

Figura 29 — Forma de ger acdo das ar eas de proximidade dos atributos da imagem com o seu
termo indutor.

A divisdo em quartis deriva da observacdo de resultados de outros procedimentos
(ABRIC, 1984; MINAYO, 1997; VERGES, 1992) e dos resultados de todos os esforgos de
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pesquisa que precederam a formulacdo deste instrumento (SAMPAIO, 1998; CAIERON
JUNIOR, 1999; CHALA, 2000; SCHULER, 2000, 2004). Tanto no caso de avaliagdes
guantitativas quanto de qualitativas, os atributos mais relevantes para a formagéo das imagens
estudadas foram proximas de vinte e cinco por cento do total dos atributos revelados. A partir
desta constatacdo, foi uma tentativa com a divisdo em quartis, para as finalidades deste teste.

E a adogdo deste critério, como processo, gerou algumas indicagdes de sua eficiéncia.

Porém, neste ponto, é importante ressaltar que provavel mente esta sgja uma tentativa
absolutamente v&, ao € delimitar areas de proximidade dos atributos em relacdo ao seu
Termo Indutor, através de qualquer forma de quantificacdo. As redes holisticas de
significados ndo tém, em s mesmas, estes limites precisos, nem no espaco e nem no tempo.
No entanto, esta tentativa, feita pelos pesquisadores para delimitar artificialmente algumas
areas de proximidades diferenciadas, podera, assim mesmo, trazer alguma utilidade
pragmatica aos administradores de imagem. Esta possivel utilidade depende de serem bem
compreendidas a imprecisdo destes limites, a qual ndo € uma variavel passivel de
manipulacdo, e a relatividade da informagdo que esta distingdo de areas pode trazer. A citada
delimitacdo de areas configura uma certa ordenacdo nos atributos em relacéo a sua saliéncia,
gudando o gestor de imagem a priorizar os atributos a serem trabahados, por ocasido de
decisdes de investimento em comunicacéo, tal como se opera com a Janela do Cliente (Ver
Secdo 3.4.1, da Fundamentagdo Tedrica). A comparacdo entre os critérios de proximidade,
importancia e significado (se o atributo é positivo ou negativo para a imagem) também é um

suporte precioso para decisdes gerenciais.

Foram tomados diversos pressupostos tedricos como base desta diferenciacéo de areas,
tal como pode ser visto na fundamentacdo tedrica deste trabalho (Ver conceitos de Nucleo
Central, na Secdo 2.1.2). Porém, a mesma Teoria do Nucleo Centra admite que as
Representacdes nem sempre possuem um Nucleo Central, o que torna pouco confidvel a sua
propria proposta metodol 6gica, no que se refere a quantificagdo destes atributos, necessitando
sempre do suporte de uma abordagem qualitativa posterior, para compreender melhor o que
significam, operacionalmente, aqueles atributos com altos escores, dentro da dinamica da
referida Representacéo.

Como foi visto na Teoria do Nucleo Centra (Segdo 2.1.2), os atributos da imagem que
fazem parte deste nlcleo sdo operacionamente determinantes para o reconhecimento do
objeto representado, sendo que a presenca de um ou de alguns elementos centrais determina o

significado do objeto. Adotar o conceito de Nucleo Central, tal como o propds Abric (1984)
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torna-se pouco satisfatorio, no caso do desenvolvimento de um instrumento de configuracéo
de imagem de produtos. Sendo assim, para o0 desenvolvimento e teste do procedimento aqui
defendido, o conceito de Nucleo Central de Abric foi substituido pelo de Imagem Central, que
trata ainda do sistema central da imagem. Porém, neste Ultimo conceito, os seus atributos
constituintes ndo sdo mais considerados conmo operacionalmente determinantes para o
reconhecimento do objeto da imagem. Para os efeitos do presente trabalho, parte-se do
pressuposto de que os atributos pertencentes a Imagem Central sdo 0s que apresentam a maior
prontiddo e freqiiéncia de aparicdo, quando € evocada a idéia do produto. Deste modo, estes
sd0 os atributos que, quando evocados, apresentam grande probabilidade de gerar o

reconhecimento do objeto da imagem.

Por estas razfes, a0 ser formulada a TCIP, foi abandonada a idéia de identificar
alguma funcdo especifica, ligada aos atributos mais fregliente e prontamente lembrados,
assumido-se apenas os atributos mais salientes, como 0s que, quando mencionados,
apresentam uma maior probabilidade de o produto ser lembrado. Esta suposicéo foi verificada
através de um teste empirico, cujos resultados sdo apresentados na Segdo 4.2.2.5. |dentificar
mais profunda e detalhadamente sua incidéncia no comportamento do consumidor fica como

sugestdo de pesquisa futura.

A seguir sdo apresentadas algumas consideracfes complementares sobre as possivels
suposi¢cdes de confiabilidade e de validade dos procedimentos metodol égicos adotados na
primeira fase da pesquisa para configurar as imagens do telefone celular e do vinho, neste

esforcgo de pesquisa.

3.5.3 Exploracdes da confiabilidade e da validade dos procedimentos de configuracdo de
contetido

Para buscar indicios de confiabilidade do procedimento proposto para a TCIP, para
distinguir entre os atributos que fazem parte da Imagem Central e os que fazem parte da
Periferia da Imagem, os resultados da pesquisa foram submetidos a alguns tratamentos

especificos.

Foi feita a opcdo metodoldgica por trabalhar a verificacdo da confiabilidade pelos
meétodos de formas alternativas e de consisténciainterna(MALHOTRA, 2001; CHURCHILL,
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1996; SAMPIERI et al., 1991). O método de teste-reteste ndo foi utilizado, pela dificuldade
prética que significaria ter que reunir a mesma amostra em dois tempos diferentes, no

ambiente universitario onde a pesquisa foi realizada (Ver Secéo 4.2.2).

A confiabilidade de formas alternativas foi utilizada em uma variagéo de seu protocolo
usual, através da aplicacéo de tratamentos equivalentes (declarados para a mesma finalidade)
aos dados coletados, mantendo-se 0s mesmos respondentes, a mesma versao do instrumento
de coleta (mesmo contetdo, instrugdes, duracdo, etc.), sendo os dados utilizados derivados do

mesmo e Unico esforgo de coleta.

Os resultados do tratamento dos dados coletados na etapa de Configuracdo de
Contetido foram primeiramente comparados aos resultados de dois outros procedimentos, que

cumprem a mesma finalidade, utilizados normalmente por outros pesguisadores.

O primeiro utiliza um software (EVOC) utilizado na Psicologia Social, para configurar
as representagdes mentais dos individuos. Tanto a TCIP quanto o EVOC pretendem delimitar
um conjunto central de atributos de uma imagem. O EVOC é um instrumento ja amplamente
validado e aceito no meio cientifico. Assim sendo, acredita-se que um resultado positivo desta
comparacdo possa validar o procedimento utilizado pela TCIP. O EVOC foi desenvolvido na
Franca, por Pierre Verges (1992) e seus colaboradores, e busca, a partir da combinagdo da
fregliéncia de citagdo e da ordem média de citacdo de cada atributo, identificar quais deles
apresentam maior probabilidade de pertencer ao Nucleo Central e ao Sistema Periférico das

imagens.

Este mesmo procedimento pode trazer algumas indicacdes da validade convergente do
procedimento, se a imagem que estd sendo configurada for compreendida como o construto
operacionalizado na pesquisa, e a TCIP, o EVOC e o CHIC forem considerados como
métodos de andlise independentes entre si, mensurando este mesmo construto, em um mesmo

conjunto de dados.

A confiabilidade de consisténcia interna foi utilizada sobre a escala somada de
distincdo entre as varias zonas de proximidade dos atributos com o termo indutor, onde dois
itens s somados (VF? + VO3) para formar um escore total (VT*), e este escore é dividido em
guartis que agrupam determinados atributos. O meétodo do split-halves foi aplicado a todo o

2 VF = Valor de frequéncia
3VvO = Vvalor de ordem
4 VT = Vvador total
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procedimento de andlise da primeira etapa da pesquisa. Os resultados deste tratamento sdo

apresentados no Capitulo 5 Andlise e discussdo dos resultados.

Para buscar indicios de validade do procedimento utilizado pela TCIP para distinguir
entre os atributos que fazem parte da Imagem Central e os que fazem parte da Periferia da

Imagem, outras consideracdes foram feitas.

Foi tracada uma comparacgdo, através de andlise de conteido, dos atributos gerados e
da posicdo relativa dos atributos identificados pela TCIP, com os atributos e os niveis de
metéforas (profundas, teméticas e superficiais) identificados em uma pesquisa anterior,
realizada por Kraft e Nique (2002) com a técnica ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation
Technique) também para configurar a imagem do telefone celular, em um universo de
estudantes universitarios. A ZMET é uma ferramenta de pesguisa desenvolvida por Zaltman e

Coulter (1995) com uma abordagem mais qualitativa, elaborada para:

a) verificar os modelos mentais que dirigem o persamento e comportamento do

consumidor;
b) caracterizar estes model os utilizando as metaforas do consumidor.

Esta técnica busca captar as imagens visuais e sensoriais dos individuos, com o
propdsito de obter informagBes mais completas sobre os consumidores e de fornecer
mecanisSmos para que as empresas possam se comunicar melhor com os seus clientes, e
produzir propagandas mais criativas, com 0 proposito de despertar a atencdo e atingir os
model os mentais dos consumidores (ZALTMAN; COULTER, 1995).

Aqui deve r destacado que esta comparacdo foge bastante do método proposto para a
verificacdo da validade convergente, uma vez que envolve versdes muito diferentes da técnica
de coleta de dados (em contetido, instrucdes, duracdo, etc...), aplicadas a amostras diferentes e
ndo comparaveis, em diferentes cidades do mesmo Estado, com um grande periodo de
separacao entre uma aplicacdo e outra (trés anos de intervalo). No entanto, foi exatamente esta
grande diferenca nas condi¢oes de coleta, introduzindo uma grande probabilidade de surgirem
erros de véarias ordens, que desafiou o autor para realizar uma tentativa de comparacéo, no
sentido de se poder levantar algumas indicagBes de uma provével validade convergente para
os procedimentos da primeira fase da pesguisa. Os resultados deste exercicio estdo

apresentados no Capitulo 5 Analise e discussao dos resultados.

Para a obtencdo de alguma indicacdo de validade pragmatica do procedimento de

distingcdo entre os atributos que fazem parte da Imagem Central e os que fazem parte das &reas
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Periféricas, foi constituida uma amostra similar (ver Secéo 4.4), retirada do mesmo universo.
A esta amostra, foi proposto, de forma reversa, o conjunto de atributos localizados pelo
procedimento na Imagem Central dos dois produtos testados, para verificar se os respondentes
identificavam o produto aos quais estes atributos se referiam. Assim, na primeira etapa da
pesquisa, os entrevistados foram convidados a responder o que |hes vinha a mente quando o
nome do produto (Termo Indutor) Ihes era apresertado. No teste reverso, foi feito o caminho
oposto, ou sgja, 0 objetivo era identificar qual produto vinha a mente dos respondentes,
guando expostos ao conjunto de atributos que compdem as Imagens Centrais do vinho e do
telefone celular, tal qual foram determinadas pela aplicacéo da TCIP.

Este teste reverso, com amostra similar da mesma populagdo, pode apontar uma
indicacdo pragmética sobre a adequagdo do instrumento, e localizar, em determinada
populacéo, os atributos que fazem parte da Imagem Centra de um produto, partindo da
definicdo de Imagem Central como aquela cujos atributos apresentam grande probabilidade de

gerar o reconhecimento do objeto daimagem, quando evocados (ver Secéo 4.2.2).

A coleta de dados para este teste reverso ocorreu durante os meses de marco, abril e
maio de 2004. Foi feita através da técnica de livre associacdo de idéas, realizada com os
participantes em entrevistas individuais, a partir da exposicdo dos cartbes que continham 0s
atributos da Imagem Central do vinho e do telefone celular, identificados na primeira etapa
desta pesquisa. Cada respondente foi convidado a responder a“Qual produto Ihe vem a mente
guando eu digo TERMO INDUTOR (atributos utilizados como estimulo)?’ (Apéndice B).

3.6 A CONFIGURACAO DE AGRUPAMENTOS E AS INDICACOES DE SUA
CONFIABILIDADE E VALIDADE

Os objetivos desta etapa sdo:

a) fazer uma mensuracdo do grau de importancia percebido nos atributos de produto
levantados na fase da configuracéo de contelido, ou sgja, identificar os atributos que os

individuos meis valorizam nos produtos investigados;

b) verificar a existéncia de fatores de importancia, reunindo varios atributos que, de
alguma forma, estgjam inter-relacionados, na mente dos respondentes, em funcéo da

importancia que representam para eles; e
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c) testar a validade e a confiabilidade do procedimento paraidentificar os sub-grupos de

atributos mais fortemente relacionados entre S.
Nesta etapa 0s seguintes procedimentos foram desenvolvidos:

a) estruturacdo do questionario, a partir do levantamento dos atributos e pré-teste do

instrumento;
b) definicdo da amostra;
¢) procedimentos de col eta e analise dos dados;

d) testes de similaridade e implicagdo, para gerar a validade e o teste de inter-

indutividade como forma de testar a confiabilidade do procedimento.

3.6.1 Proposicao do instrumento de coleta de dados

A partir dos atributos identificados na fase de Configuracdo de Contetido, foi gerada
uma escala de importancia, em que os respondentes atribuiram pesos relativos a importancia
de cada atributo dos produtos. O question&rio utilizado levantou ainda algumas informagdes
de natureza demografica, que visam identificar o perfil do entrevistado e agumas

caracteristicas de seu consumo gquanto ao TC e o vinho.

O questionério da fase da Configuragcdo de Agrupamentos foi gerado através da
disposicdo da lista de atributos levantados na etapa da configuracdo de conteldo,
acompanhados de escalas intervalares do tipo Likert de 5 pontos, sobre as quais 0s
respondentes atribuiram um grau de importancia para cada atributo (sendo 1, o grau dado aos

atributos sem importéncia, e 5, o grau dados aos atributos extremamente importantes).

Apbs a montagem do questionério, este foi prétestado junto a uma amostra de 35
estudantes, escolhidos de forma intenciona. Este pré-teste teve o objetivo de identificar e
eliminar alguns problemas potenciais quanto ao entendimento das questdes. O pré-teste
identificou algumas dificuldades dos respondentes em compreender algumas questdes. Feitas

as devidas alteracOes, 0 questionario foi aplicado a amostra selecionada.

Apesar da ampla utilizacdo das escalas de importancia, entra em discussdo a sua

validade para a real identificacdo das diferencas de importancia entre os atributos de uma
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imagem, principalmente no que se refere a avaliacdo de produtos. Quando os respondentes se
manifestam sobre a importancia dos atributos de produto, na maioria dos casos, € obtida
pouca diferenca entre os escores, figurando quase todos os atributos como muito importantes.
Especificamente no caso do Marketing, onde o processo de decisdo de compra esta presente,
realizar a andlise do indice de determinancia dos atributos na decisdo de compra ja é uma
tarefa realizada ha bastante tempo, e preferivelmente através da conjoint analysis. No entanto,
no caso deste esforco de pesquisa, ndo se pretende levantar o conjunto de atributos
determinantes para a compra, mas sim aqueles que, dentro da imagem de um determinado
produto, sdo considerados importantes. O corte entre os atributos de ata e baixa importancia
foi feito na média da escala e ndo em sua mediana; e isto garante maior discriminacdo, mesmo
que dentro de um pequeno espaco da escala (junto aos valores atos). Além disto, a escala de
importancia permite, com muita facilidade, a realizacdo da andlise fatorial, importante para a
Configuragdo de Agrupamentos. Mesmo com esta ressalva, acredita-se que sgja vdida a
utilizagdo da escala de importancia. Por outro lado, em pesquisas futuras, talvez possa ser

interessante a sua substituicdo por uma abordagem pela conjoint.

Sendo adotada a escala de importancia para este procedimento, realizou-se ainda uma
abordagem a sua confiabilidade de consisténcia interna, realizando um corte half-and-half na

amostra e comparando- se 0s escores medios de importancia atingidos pel os atributos.

A coleta dos dados ocorreu no més de junho de 2004, e foi redlizada através do

guestionério apresentado no Apéndice C, nas salas de aula com estudantes de administracéo.

3.6.2 Modo de tratamento dos dados

Feita a coleta de dados, estes foram processados através do software estatistico SPSS
(Satistical Package for the Social Sciences), sendo utilizados os seguintes procedimentos de
andlise:

a) univariados. nesta forma de andlise foram geradas as edtatisticas descritivas, tais

como frequiéncias, médias, desvio-padrdo, etc.;

b) bivariados: foram realizadas analises cruzadas entre as variaveis demogréficas e 0s

indicadores das imagens,
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¢) multivariados. utilizou-se a andlise fatorial, através do méodo de componentes
principais, para verificar como os atributos da imagem se agrupam em construtos,
revelando sua inter-relacdo (HAIR, 1995).

Normamente, a andlise fatorial ndo € destinada a finalidade para a qual €ela foi
empregada agui. Ela € mais freqlientemente usada para realizar reducéo de dados em escalas
extensas, buscando as afinidades entre os varios indicadores destas escalas, a fim de agrupa-
los em supervariaveis capazes de reduzir o nimero de itens a serem trabalhados. A razéo pela
qual se optou pela utilizacdo da andise fatorial na proposta da TCIP, a0 invés de softwares
especificos, criados para este fim (ex.: CHIC, Anadlise de Similaridade, Clusters, etc.), é 0 seu
amplo conhecimento e utilizacdo entre os profissionais das &reas de Administracdo de
Empresas e de Marketing. A andlise fatorial consiste em um dos procedimentos estatisticos
mais amplamente dominados e empregados, fazendo parte de praticamente todos o0s pacotes
estatisticos conhecidos, inclusive de softwares mais populares, como o Excel da Microsoft,
por exemplo, que habitualmente ja vem instalado nos computadores pessoais, praticamente no
mundo todo, quando de sua aquisicdo. Esta escolha pareceu ser bastante coerente, para a
proposicao de um sistema de tratamento de dados a ser amplamente utilizado por empresas de

qualquer porte, para a analise sistemética e periddica das imagens de seus produtos.

3.6.3 Exploragdes da confiabilidade e da validade dos pr ocedimentos da configur acdo de
agrupamentos

Uma vez decidido o emprego da Andise Fatorial para uma finalidade pouco usual,
finalidade esta para a qual existe uma técnica de tratamento de dados mais especifica, foi
realizada uma abordagem a validade convergente desta forma de tratamento. Esta andlise foi
feita através de uma comparacao entre 0s seus resultados e os resultados do tratamento criado
por Régis Gras e seus colaboradores (1985) para cumprir esta finalidade (o software francés
denominado CHIC). Os tratamentos alternativos foram aplicados sobre o0 mesmo conjunto de
dados, para verificar se os dois procedimentos ddo conta do mesmo objeto mensurado, ou
Sga, 0s agrupamentos de atributos apresentam uma mesma variagdo correlata, na imagem
mental pesquisada.
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Esta comparacéo pode também ser considerada uma exploracdo da confiabilidade de
formas alternativas, utilizada em uma variacdo da sua forma mais comum, através da
aplicacdo de tratamentos equivalentes (declarados para a mesma finalidade) aos dados
coletados, mantendo-se assim 0s mesmos respondentes, a mesma versdo do instrumento de
coleta (mesmo contelido, instrucdes, duracdo, etc.), sendo os dados utilizados derivados do
mesmo e unico esfor¢co de coleta. Este tipo de comparagdo pode ser considerado assim,
guando se espera, a partir deste teste, verificar com qual precisio a analise fatorial delineia os

agrupamentos, em uma comparacdo com o CHIC.

A forma escolhida para abordar a validade pragmética do procedimento foi mais uma
vez 0 teste reverso, ou O teste de inter-indutividade dos atributos agrupados. Neste
procedimento, o atributo com maior carga fatorial de cada grupo foi utilizado como estimulo,
junto com o nome do produto, para avaliar 0 poder que este par tem para evocar a lembranca

dos demais componentes do fator.
Para esta etapa, entdo, foram desenvolvidos o0s seguintes procedimentos:
a) andlise da similaridade e implicacdo dos atributos através do software CHIC;

b) teste de inter-indutividade como forma de identificar a confiabilidade do

procedimento.

3.6.3.1 Andlise da similaridade e implicacéo dos atributos a partir do software CHIC

Para a andlise de similaridade e para a anadlise implicativa, foi utilizado o software de
Classification Hiérarchique, Implicative et Cohésitive (CHIC) desenvolvido pelo pesguisador
francés Régis Gras e seus colaboradores (1985) na universidade de Rennes |. Este software
analisa, a partir de célculos mateméticos, as relacdes entre as varidvels quanto a similaridade e
a implicacdo de uma variavel sobre as demais. O software CHIC tem por funcdo essencial
extrair, de um conjunto de dados, cruzando sujeitos e varidveis (ou atributos), regras de
associagao entre as variaveis estudadas. Fornece um indice de qualidade de associacéo e
representa uma estruturacéo das varidveis obtida por meio destas regras.

A Andlise de Similaridade (método de Lerman) é definida a partir do cruzamento do

conjunto “V” das variaveis com um conjunto “E” de sujeitos (ou de objetos). Este tipo de
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andise permite a0 usu&rio estudar e depois interpretar, em termos de tipologia e de
semelhanca (e ndo-semelhanca) decrescente, classes de varidvels, constituidas
significativamente a certos nivels da &rvore e se opondo a outros, nestes mesmos nivels
(GRAS et al., 1996). A andlise € apresentada por uma arvore hierérquica chamada de érvore

de similaridade desenvolvida pelo software CHIC.

A Andlise das Implicacbes estatisticas estabelece uma relacdo do tipo “quando se
observa sobre um sujeito a variavel A, em geral observa-se a variavel B”. Trata-se de um
método estatistico que indica uma quase implicacdo do tipo: “Se A entdo quase B”. Ao
contrario do método de Andlise de Similaridade, que é simétrico, 0 método implicativo €, por
esséncia, ndo-simétrico e opera sob um intervalo de confianga maior ou igual a 0,50. Este tipo
de andlise € importante para o pesquisador fazer conjecturas ou hip6teses sobre uma possivel
estabilidade das relacdes entre os atributos (GRAS et al., 1996). Os resultados desta analise
podem ser representados a partir do Grafo Implicativo, apresentado pelo software CHIC, que
traduz graficamente a rede de relacbes quase implicativas entre as varidveis. A Andlise
Implicativa fornece ligagGes entre as variaveis, bem como estruturas dindmicas e orientadoras
de comportamentos. Assim, a Andlise Implicativa € mais uma ferramenta de apoio a gestéo de
imagem, que guda a entender graficamente como 0s sujeitos organizam sua estrutura mental,
a partir da associacdo entre os atributos das imagens. Os resultados da Analise Implicativa
podem ser visualizados a partir do grafo implicativo ou da arvore implicativa, também
chamada de Hierarquia Ascendente. O grafo implicativo traduz graficamente a rede de
relacOes quase implicativas entre as variaveis. Ja a arvore implicativa traduz graficamente o
encaixamento sucessivo das classes constituidas com sentido implicativo. O indice
implicativo é realizado pelo calculo de coesdo, e pode ser calculado através da lei de Poiston
(COUTURIER et al., 2004).

3.6.3.2 Teste de inter-indutividade

A validade pragmética do procedimento fatorial utilizado para a identificagdo dos
subgrupos de atributos mais fortemente relacionados entre si foi explorada através do teste
reverso. Assim, foi dado aos respondentes, como estimulo, o nome do produto (Termo

Indutor) acompanhado do atributo mais representativo de um determinado fator, esperando-se
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gue estes respondentes reproduzissem espontaneamente o referido fator, citando seus outros

atributos componentes.

A amostra da populacéo para esta etapa foi de 50 entrevistados (ver Secéo 4.4 da
apresentacdo do método), escolhidos por conveniéncia entre a populacdo investigada, sendo
gue nenhum destes entrevistados participou das etapas anteriores desta pesquisa. A coleta de
dados foi feita a partir de entrevistas pessoais semi-estruturadas, utilizando a técnica de livre
associacdo de idéias. Com isto, puderam ser testados os limites de influéncia de cada atributo
dos fatores, associados um por um & Termo Indutor, para induzir a lembranca dos demais
atributos, elementos deste fator. Foram utilizados os atributos dos fatores que apresentaram
maior carga fatorial, juntamente com o Termo Indutor. A partir deste estimulo, o entrevistado
foi convidado a verbalizar as palavras que lhe viessem a cabeca. Assim, foram feitas as

seguintes questbes (Apéndice D):

1) Quando vocé pensa ou ouve faar em VINHO e MOMENTOS ESPECIAIS (atributo
com maior carga fatoria do fator 1 do vinho) o que vem a sua mente? Por favor, escreva

entre 3 e 5 frases ou palavras.

2) Quando vocé pensa ou ouve falar em VINHO e SAUDE-SAUDAVEL (atributo com
maior carga fatoria do fator 2 do vinho) o que vem a sua mente? Por favor, escreva

entre 3 e 5 frases ou palavras.

3) Quando vocé pensa ou ouve falar en TELEFONE CELULAR e FACILIDADE DE
COMUNICACAO (atributo com maior carga fatorial do fator 1 do TC) o que vem asua

mente? Por favor, escrevaentre 3 e 5 frases ou palavras.

4) Quando vocé pensa ou ouve falar em TELEFONE CELULAR e PRAZER-
SATISFACAO (atributo com maior carga fatorial do fator 2 do TC) o que vem a sua
mente? Por favor, escrevaentre 3 e 5 frases ou palavras.

Com estas questdes, foi possivel ter algumas indicacbes da validade pragmatica do
procedimento.
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3.7 O RELATORIO DE RESUL TADOS

Para que os resultados apontados pela aplicagdo do instrumento aqui sugerido sejam
de facil utilizacdo gerencial, recomenda-se a sua apresentacdo em forma de um relatério
constando de duas partes principais. A primeiratrata da disposi¢ao gréfica da configuragdo da
imagem do produto. Esta disposicdo torna claras e facilmente legiveis as principais
conclusdes do estudo realizado. E a segunda trata das sugestdes de acdes estratégicas de

geréncia daimagem, com base nos resultados obtidos.

Estas duas partes do Relatério de Resultados, seréo detalhadas a seguir.

3.7.1 Disposicao gréfica dos resultados a partir do Mapa de Configuracdo da lmagem de
Produto (MCIP)

Dispor graficamente os resultados da pesquisa € Util para melhor visualizar, de forma
sintética, a configuragdo da imagem pesquisada. A forma de visualizagdo proposta para os
resultados da pesguisa com imagem, conforme apresentado na Secéo 2.5 foi desenvolvida
inicialmente por Schuler (2000) e aperfeicoada com a inser¢do de novas informagdes, com 0
presente trabalho. O Mapa apresenta cinco informacfes bésicas e constitui uma ferramenta
prética para o direcionamento das agdes estratégicas de uma organizagdo com relacdo aos seus

produtos ou Servicos.

O mapa gréfico de Barich e Kotler (1991) apresentado na Se¢do 2.5 da revisdo da
literatura, mostra-se eficiente para 0 posicionamento estratégico de um produto, de acordo
com aforca daimagem e com aimportancia do atributo. Porém, a construgdo deste mapa ndo
permite visualizar outras informagdes importantes, tais como: relacdo entre os atributos,
proximidade dos atributos com o Termo Indutor e identificacdo das categorias nas quais cada
atributo pode se enquadrar. Assim, 0 mapa gréfico que foi aperfeicoado no presente trabalho
permite uma clara configuragédo da Imagem dos produtos que sdo formadas na mente das

pessoas integrantes do publico pesquisado.
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No mapa aqui proposto, primeiramente € possivel identificar o conjunto de atributos
gue compdem a imagem do produto. Os atributos sdo dispostos inicialmente com relacdo a
sua proximidade com o Termo Indutor. A partir dos critérios adotados para a delimitacéo das
Imagens Central e Periférica dos produtos investigados (Secdo 3.3.2.2), 0 mapa se organiza
em circulos concéntricos que geram as diferentes areas de proximidade. Os atributos sdo
dispostos de acordo com a sua proximidade em relacdo a0 Termo Indutor. A terceira
informacdo é a disposicdo em “fatias’ para abrigar os grupos (fatores) de atributos mais
fortemente relacionados entre si. O tamanho das “fatias’ é determinado pelo valor de
explicacdo de cada fator. Assim, os construtos com maior valor de explicagdo recebem maior
espaco na figura. A quarta informacdo é em relagdo ao tipo de categoria & qual o atributo
pertence. Neste sentido, os atributos sdo inseridos em quatro formas diferentes de
apresentacdo, sendo que cada forma identifica a categoria de imagem na qual ele se enquadra.
Assim, os atributos funcionais sdo inseridos no grafico em forma de tridngulo, os atributos
simbdlicos em forma de hexagono, os atributos cognitivos em forma de quadrado e os
atributos emocionais em forma de circulo. Uma quinta informacd € a indicagdo da
importancia de cada atributo para o publico pesquisado. A disposicdo dos atributos no mapa
diferencia os atributos com importércia acima da média encontrados na amostra. Eles séo

representados com a cor amarela (ou cinza), no mapa (Figura 30).



Categoria Emaocional |

Disposicdo dos atributos e
sua Importancia (Amarelo
Indica alta Importancia)

CategoriaSimbéIica|

Categoria Funcional |

| Imagem Central | CategoriaCognitiva|

TERMO
INDUTOR

|Primeira Periferia|

| Segunda Periferia|

| Periferia |—>

Fatores da lmagem de
Produto

Figura 30 — Mapa da configuracdo da imagem de produto.
Fonte: Adaptac&o Schuler (2000).

3.7.2 As Sugestbes de Acles Estratégicas para a Gestao da | magem (SAEGI s)
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O objetivo do Mapa da Configuracdo da Imagem de Produto (MCIP) é ser uma

ferramenta estratégica para a gestdo da imagem de produto. Assim, a partir da posicéo relativa
de cada atributo no Mapa, é possivel direcionar as estratégias de acdo de acordo com 0s

objetivos do gestor de imagem. Estas estratégias podem ser propostas em um relatorio tipo
tabela, onde os principais atributos sejam analisados de acordo com as posicdes, os valores e

as relagbes encontradas, gerando direcOes possiveis para a melhor gestdo daquela imagem de

produto especifica.

A Figura 31, abaixo, apresenta o formato basico sugerido para a discussdo dos

resultados da geracdo de um MCIP, para um produto qualquer.
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Posicao
dos
Atributos

Tipos de atributos

AcOes estr atégicas da gestao da imagem

Imagem
Central

Positivos

I mportantes

Quando um atributo positivo paraaimagem do produto e importante
para o consumidor se encontra na lmagem Central, essa posi¢éo
devera ser mantida, em primeiro lugar cuidando para que o produto
apresente realmente aguel e atributo, sempre de forma melhorada e,
em segundo lugar, salientando esse atributo na comunicagéo, de
formaaligalo com aidéiadamarcado produto. Ele representa um
excelente argumento de vendas e pode significar um diferencial
competitivo, em certos casos.

Pouco
| mportantes

Quando um atributo positivo paraaimagem do produto se encontra
na lmagem Central, mas n&o € percebido como muito importante para
o consumidor, ele pode requerer menor exigéncia do produtor, quanto

a sua manutencao no produto, mas ndo a ponto de ser descuidado
completamente. Um trabalho de comunicagéo pode ressaltar a
importancia desse atributo, colocando-o em situacdo de maior

destague junto ao publico consumidor.

Negativos

I mportantes

Quando um atributo desfavoréavel paraaimagem do produto €
encontrado na sua Imagem Central, e isso € considerado para o
consumidor como muito importante, urge o desligamento desse
atributo daidéiado produto, ou do produto dessa marca especifica.
Esse desligamento devera ser realizado com um trabalho intenso de
comunicagéo, queinclui o reforgo de outros atributos mais positivos
e sobre os quais a organizacao tem dominio.

Pouco
| mportantes

Buscar afastar esses atributos da |magem Central, reforcando outros
conceitos desejaveis, sendo um caso de menor gravidade do que
guando o atributo é considerado importante.

Imagem
Periférica

Positivos

| mportantes

Uso intenso da comunicagao, reforcando freqiientemente esse atributo
como ligado aidéia do produto, tentando aproxima-1o da lmagem
Central, dependendo do caso pararealizar uma substituicdo, naquela
posi¢do, de um atributo negativo.

Pouco
I mportantes

Sempre que possivel, utilizar acomunicagao como reforco desses
atributos, buscando aumentar a percepcéo do piblico sobre a sua
importancia, além de aproxima-los cada vez mais da |magem Central.
Eles podem ser utilizados como substitutos para atributos negativos,
encontrados na periferia daimagem quando, juntamente com o
esforgo de desligamento desses atributos negativos, se empreende a
acdo dereforcar a sua presenca na mente do consumidor.

Negativos

| mportantes

Trabalhar, quando possivel, no desligamento desses atributos da
imagem do produto, tanto no seu desenvolvimento, quanto na sua
comunicagdo. Reduzir a percepcdo da suaimportancia salientando
outros aspectos considerados mais positivos.

Pouco
I mportantes

Quanto menos referencia se faz a esses atributos, maior a
probabilidade de seu esqueci mento.

Figura 31 — Acles estratégicas para a posicao relativa dos atributos com relacéo a sua
proximidade com o termo indutor

Fonte: Elaborada pelo autor

Desta forma, conforme a posi¢do de cada atributo face a sua proximidade em relagdo

ao Termo Indutor e com a sua importancia percebida, diferentes agbes gerenciais podem ser

empreendidas de acordo com os objetivos da organizacdo diante do produto. Assim, quanto

mais proximo um atributo estiver do Termo Indutor e quanto maior for a sua importancia

relativa para os respondentes, provavelmente maior sera a forca deste atributo para influenciar
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as decisdes de compra. Como analisado na revisdo da literatura, na Secdo 2.1.1, os atributos
gue estdo situados préoximos ao Termo Indutor s8o0 mais estéveis e resistentes a mudancgas,
sendo que a aproximacdo de um atributo ao Ternmo Indutor depende da frequéncia, recéncia e
vivacidade com as quais determinado publico percebe o atributo vinculado a imagem do
produto pesquisado. Portanto ao propor modificacdes na proximidade dos atributos que
pertencem a Imagem Central, h& a necessidade de investimento de um maior tempo e maiores

recursos, Visto que estes atributos sGo mais estaveis e mais resistentes a mudancas.

De acordo com o que foi visto na fundamentagéo tedrica, sobre a forma pela qual os
atributos de uma imagem se conectam entre s, formando um modelo mental, sabe-se que os
atributos que estéo no centro da representacéo sd0 0s que se conectaram a ela de forma mais
freqlente, mais permanente e com maior impacto. Sendo assim, desvincular, da imagem de
um produto, um atributo negativo que estegja nesta area central da representacdo vai exigir
uma operacao inversa aquela que o colocou nesta posicao, ou Sgja, proporcionar ao publico
consumidor uma experiéncia de contato com o produto com frequéncia zero de ligagdo com
este atributo, com um impacto bastante importante, e durante o tempo que for necessario para
gue este atributo se afaste do centro da imagem, passando para zonas de periferia da
representacdo, onde ele possa ser mais facilmente esquecido. Isto indica que, ndo apenas as
operacdes de comunicacdo serdo eficazes, mas, na maioria dos casos, Serdo necessarias
mudancas no préprio produto para que este efeito possa ser produzido. Quanto mais préximo
da Imagem Central estiver o atributo, mais dificil e demorado serda o processo de seu

af astamento.

Da mesma forma, quando um atributo, que seria positivo para a imagem do produto,
se encontra em areas muito afastadas do centro da representacdo, pode ser iniciada uma
operacdo de aproximacdo desta caracteristica para a &rea mais centra da imagem, e em
algumas circunstancias, até como uma forma de substituir, naquela posicdo, um atributo
negativo que se desge afastar. Os procedimentos deverdo seguir a mesma logica, de
proporcionar ao publico experiéncias de contato com o produto, ligado aquele atributo, de
forma frequente, recente e vivaz. Novamente, podem ser exigidas acbes tanto de
desenvolvimento de produto quanto de comunicacdo, para que as informagdes que derivam do

contato com o produto, venha de onde vierem, sgjam consistentes.

Outro aspecto é a percepcdo da importancia do atributo que constitui um fator
influenciador nas decisdes de compra. Conforme Barich e Kotler (1991), mudar a percepcéo

da importancia do atributo € geralmente mais dificil do que mudar a percepcdo geral sobre um
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determinado fator ou atributo. Assim, uma acdo estratégica para diminuir aimportancia de um

atributo pode se basear em salientar outros, mais favoraveis a construcéo da imagem desegjada.

N&o € objetivo desta tese entrar nas questdes de gestdo de imagem que se sucedem a
configuragdo da imagem de um produto. No entanto, as Figuras 71 e 72 apresentam um
exemplo de organizacdo destas sugestes, baseadas nos resultados obtidos com a aplicacéo da
TCIP neste esfor¢o de pesquisa.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Os resultados da pesqguisa e sua andlise seréo apresentados segundo as etapas definidas
no Capitulo 4 — Método de Pesquisa.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS — ETAPA DA CONFIGURACAO DE CONTEUDO

A fase qualitativa buscou, em primeiro lugar, identificar os principais atributos que
formam as redes de significados dos individuos com relacdo as imagens do vinho e do
telefone celular.

Uma vez identificados, os atributos foram classificados em quatro categorias, a saber,
atributos funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais. Em segundo lugar, se buscou
determinar as disténcias dos atributos ao termo indutor, gerando areas diferenciadas de
atributos, de acordo com estas distancias (imagem central, periferia, etc., tal como
representado na Figura 28, apresentada no item 4.5.1 Proposicéo do instrrumento da coleta de
dados). E em terceiro lugar, foi verificada a adequacdo do critério de delimitacdo destas éreas

(Imagem Central, Periferia, etc.) segundo o que propde a TCIP (Técnica de Configuracdo da
Imagem de Produto).

4.1.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra da etapa qualitativa, ou exploratéria, foi composta de 100 entrevistados,
estudantes do Curso de Administragdo de Empresas, da Faculdade Cenecista de Bento
Goncalves. Destes, apenas um foi desconsiderado, pelo baixo indice de resposta as questdes.
Assim, dos 99 casos validos, 59 (59,60%) sdo homens e 40 (40,40%) sdo mulheres. A idade
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média da amostra é de 29 anos, com uma renda familiar mensal média entre R$1.200,00 e
R$2.400,00.

Em relacdo ao telefone celular, 86,9% dos entrevistados possuem este aparelho, e o
utilizam em média de duas a quatro vezes ao dia. O telefone celular é mais utilizado no
trabalho (39,4%), no contato com amigos (26,3%) e para se comunicar com a familia (17,2%).
O vaor médio pago pelo TC é de R$428,00.

Tabela 2— Caracterizacdo da amostra com relacdo ao sexo e a Stuacéo de uso.

Situaggo de uso _ Masculino _ Feminino
FreqUéncia % Frequéncia %
No trabalho 29 58,00 10 27,78
No contato com amigos 11 22,00 15 41,67
No lazer 2 4,00 2 5,56
Para se comunicar com afamilia 8 16,00 9 25
Total 50 100,00 36 100,00

Fonte: Coleta de dados
Pela Tabela 2, percebe-se que os entrevistados do sexo masculino utilizam maiso TC
em situacOes de trabalho, enquanto os do sexo feminino utilizam mais o TC para 0 contato

Com amigos.

No que se refere ao vinho, os entrevistados costumam beber na média 350 ml.
mensais, sendo que conforme mostra a Tabela 3 os homens s&o 0s que mais consomem, entre
meia e uma garrafa mensal, contra menos de meia garrafa para as mulheres. Com relacéo a
compra do vinho, 53% compram esporadicamente, em algumas ocasides, 25,30% compram

com regularidade e 21,2% nunca compram este produto.

Tabela 3— Caracterizagdo da amostra com relagdo ao sexo e consumo do vinho.

Caracteristica Masculino Feminino
FreglUéncia % FreglUéncia %
Nunca bebe 4 6,78 8 20,00
Entre 1 a5 copos 24 40,68 20 50,00
Entre 1 a 3 garrafas 22 37,29 11 27,50
Maisde 3 garrafas 9 15,25 1 2,50
Total 59 100,00 40 100,00

Fonte: Coleta de dados.
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Através da andlise do conteido das respostas dadas a entrevista estruturada (ver Figura

28), foram encontrados 31 atributos para o vinho e 25 atributos para o TC, os quais

correspondem as idéias que estdo associadas aidéia gera de vinho e de TC, para esta amostra.

A Figura 32 abaixo identifica os atributos do vinho e do telefone celular, bem como sua

frequéncia de citagéo (VF).
VINHO TELEFONE CELULAR

N° Atributos VF Atributos VF
1 Bebida 81 Agilidade: Rapidez, Facil de encontrar. 67
2 Salde 68 Prético 66
3 Prazer: Relaxamento, agradavel. 56 Necessario: Essencial, indispensavel. 56
4 Festa: Diversdo, Confraternizagdo, integraco. 51 Aparelho: Instrumento, equipamento. 53
5 Sabor: Bom gosto, Saboroso, degustago. 50 Facilidade de Comunicacdo: Facilitaa Vida 50
6 Alegria: Harmonia, Felicidade, satisfacéo. 39 Utilidade 49
7 Qualidade: Nobre, Especid, dos Deuses 35 Tecnologia: Moderno, inovagéo. 47
8 Refeicao: Janta, comida 33 Comunicagéo 44
9 Momentos Especiais 27 Comodidade: Conforto 40
10 | Desenvolvimento: Renda, Progresso, Turismo, trabalho. [ 21 | Onipresenca: Poder se comunicar em qualquer horaelugar | 29
11 Inverno: Frio 20 Trabalho: Ferramenta, negdcio. 28
12 Amigos 17 Seguranca: Emergéncia 26
13 Cultura 17 | Interagdo: Contato com Pessoas, Compartilhar momentos. 20
14 Mal-Edtar: Vicio 16 Chatice: Problemas 18
15 Moderacdo: Beber com moderagdo 16 Conta: Custo, Prego. 16
16 Uva 15 | Produto Discreto: Fécil de Carregar, Compacto, sofisticado. | 14
17 Familia 13 Servigo: Agenda, Recado, Despertador, mensagem. 13
18 Regiao: Italiana, serrana. 12 Marca 10
19 Romance: Amor 11 Status 9
20 Status: Sofisticag@o 11 Prazer: Agradavel, satisfacdo. 8
21 Paix& 10 Solucéo: Resolver problemas 7
22 Cor: Branco, tinto. 9 Informacéo 5
23 Alcool 8 Alegria 4
24 Marca 7 Companheiro: Esta sempre comigo 4
25 Uni&o: Fraternidade, harmonia. 6 Liberdade 3
26 Taga: Cdlice 5
27 Parreiras 4
28 Ambiente Agradavel 3
29 Cantinas 3
30 Garrafa: Embalagem 3
31 Prego. Preco elevado 2

Frequéncia total 669 686

Figura 32 —Atributos do vinho e do telefone celular e sua freqiiéncia de citacéo.

Fonte: Tratamento de dados.
Nota: VF= Valor de frequéncia.
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Os atributos encontrados foram classificados, através de andlise de contetdo, nas
categorias funcional, simbélica, cognitiva e emocional. Pelo processo descrito no Capitulo 4
Método de pesquisa, chegouse aos resultados apresentados na Figura 33, e graficamente, nas
Figuras 34 e 35. Elas mostram como estdo dispostos os atributos, em relagdo as quatro

categorias, e quais os atributos mais freqlientes na amostra consultada.

CATEGORIAS VINHO TELEFONE CELULAR
ATRIBUTOS VF % ATRIBUTOS VF %
Bebida 81 1211 Aparelho 53 7,73
Sabor 50 7,47 Tecnologia 47 6,85
Uva 15 2,24 Comunicaggo 44 6,41
Cor 9 1,35 Conta 16 2,33
FUNCIONAL Alcool 8 1,20 Produto Discreto 14 2,04
Marca 7 1,05 Servico 13 1,90
Garrafa 3 0,45 Marca 10 1,46
Preco 2 0,30
Subtotal 175 26,16 Subtotal 197 28,72
Festa 51 7,62 Interacéo 20 2,92
Refeigéo 33 4,93 Status 9 1,31
Inverno 20 2,99 Companheiro 4 0,58
Amigos 17 2,54 Liberdade 3 0,44
SIMBOLICA Cultura 17 2,54
Familia 13 1,94
Status 11 1,64
Taca 5 0,75
Subtotal 167 24,96 Subtotal 36 5,25
Salde 68 10,16 Agilidade 67 9,77
Qualidede 35 5,23 Prético 66 9,62
Desenvolvimento 21 3,14 Necessdrio 56 8,16
Moderacéo 16 2,39 Facilidade de Comunicacdo 50 7,29
SOENTIVA Regi.éo 12 1,79 U.tilidade 49 7,14
Parreiras 4 0,60 Onipresenca 29 4,23
Cantinas 3 0,45 Trabalho 28 4,08
Solucéo 7 1,02
Informacéo 5 0,73
Subtotal 159 23,77 Subtotal 357 52,04
Prazer 56 8,37 Comodidade 40 5,83
Alegria 39 5,83 Seguranca 26 3,79
Momentos Especiais 27 4,04 Chatice 18 2,62
Mal-Estar 16 2,39 Prazer 8 1,17
EMOCIONAL Romance: amor 11 1,64 Alegria 4 0,58
Paix&o 10 1,49
Unido 6 0,90
Ambiente Agradavel 3 0,45
Subtotal 168 2511 Subtotal 96 13,99
TOTAL 669 100,00 686 100,00

Figura 33 — Agrupamento dos atributos do vinho edo TC a partir de suas categorias
constituintes.

Fonte: Tratamento de dados.

Nota: VF = Valor de freqiiéncia
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Atributos da Imagem do Vinho
em divisao por Categoria

Emocionais Funcionais
25% 26%

Cognitivas Simbolicas
24% 25%

Figura 34 — Atributos daimagem do vinho em divisdo por categorias.
Fonte: Coleta de dados.

Atributos dalmagem do TC
em divisédo por Categoria

Emocionais ) )
14% Funcionais

29%

Simbdlicas
Cognitivas 5%

52%

Figura 35 — Atributos da imagem do TC em divisdo por categorias.
Fonte: Coleta de dados.

A partir da disposicdo dos atributos encontrados nas entrevistas sobre o vinho e o
telefone celular (Figuras 33, 34 e 35) nota-se que 0s dois produtos apresentam composi coes
diferentes em relacéo a carga de atributos localizados em cada uma das quatro categorias em
andlise.

Obsarva-se que, na imagem do vinho, os atributos apresentam uma distribuicdo
bastante homogénea entre os atributos funcionais (26,16%), simbdlicos (24,96%), cognitivos
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(23,77%) e emocionais (25,11%), sendo que o desvio padréo é de 0,9785 e uma variancia de
0,9574.

Janaimagem do TC, se pode perceber uma distribuicéo heterogénea entre os atributos
funcionais (28,72%), simbdlicos (5,25%), cognitivos (52,04%) e emocionais (13,99%). Aqui,
0 desvio padrdo € de 20,46 e a variancia de 418,76. Ha uma predominancia dos atributos
cognitivos (52%) e funcionais (29%), demonstrando que a imagem bésica do TC, para esta

amostra, € ade ser um produto mais funcional, com caracteristicas de uso raciona e pratico.

4.2 A FORMA DE DELIMITACAO DA IMAGEM CENTRAL

Os resultados desta etapa da pesquisa sdo apresentados em duas secOes. A secéo a
seguir apresenta os resultados da aplicacdo da Técnica de Configuracdo da Imagem de
Produtos (TCIP), para acessar a organizacdo dos atributos quanto a sua proximidade com o
termo indutor. A secdo 5.2.2 trata de exploracbes da validade e confiabilidade deste
procedimento, fazendo uma comparagdo de seus resultados com as Imagens Centrais
identificadas a partir do tratamento do mesmo conjunto de dados, através do programa EVOC
e com os resultados obtidos através da aplicacdo do método ZMET, além do teste reverso, que
buscou evidéncias de sua validade pragmatica.

4.2.1 Procedimento para atribuir posi¢desrelativas de proximidade com o termo indutor
através da TCIP (Técnica de Configuracdo da I magem de Produtos)

A partir dos atributos gerados na fase da configuracdo de contetdo, foi realizado o
primeiro tratamento, onde foram levantadas a sua freqiéncia e a sua ordem de aparicdo. As
Figuras 36 e 37 apresentam, além dos atributos daimagem do vinho e do telefone celular para
esta amostra, o Valor de Fregliéncia (VF), o Vaor de Ordem (VO) e o Vaor Tota (VT) de
cada atributo (Ver Secdo 3.5.2 do Método). Estas figuras ja apresentam também a divisao por

areas de proximidade com o termo indutor, conforme descrito no Método (Ver Capitulo 3).
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Para gerar as diferentes areas de proximidade com o termo indutor, foi aplicada a
divisdo por quartis (com o uso do software EXCEL da Microsoft) ao conjunto de valores

totais encontrados, conforme mostrado na Tabela 4.

Tabela 4— Areas de proximidade dos atributos que compdem aimagem do vinho edo TC,
segundo a divisdo do conjunto de valorestotais em quartis.

Quartil Proximidade com o termo indutor Intervalo do VT do VINHO Intervalodo VT do TC
4 Imagem Central 283a87 217 a155
3 1° Periferia <87a4l <155a64
2 2° Periferia <41a235 <64a34
1 Periferia <235a8 <34 ab.

Fonte: Coleta de dados.

Os resultados desta divisdo podem ser visualizados nas Figuras 36 e 37.

N° Categorias/Atributos VF VO VT
1 Bebida 81 202 283
5 Sabor: Bom gosto, Saboroso, Degustacéo 50 137 187
4 Festa: Diversdo, Confraternizagéo, | ntegracéo 51 123 174
Imagem | 2 Saude 68 9% 166
Central | 8 Refeicao: Janta, Comida 33 105 | 138
3 Prazer: Relaxamento, Agradavel 56 81 137
7 Qualidade: Nobre, Especial, Dos Deuses 35 65 100
9 Momentos-Especiais 27 67 A
6 Alegria: Harmonia, Felicidade, Satisfacdo 39 41 80
11 Inverno: Frio 20 60 80
14 Mal-Estar: Vicio 16 61 77
Primeira 16 Uya 15 48 63
Periferia 12 Amigos 17 41 58
13 Cultura 17 32 49
10 Desenvolvimento: Renda, Progresso, Turismo, Trabalho 21 26 47
2 Cor: Branco, Tinto 9 32 11
18 Regido: Italiana, Serrana 12 29 41
24 Marca 7 32 39
15 M oderacdo: Beber com Moderacéo 16 20 36
Segunda | 20 Status: Sofisticacdo 11 21 32
Periferia| 19 Romance: Amor 11 20 31
23 Alcool 8 2 30
17 Familia 13 16 29
27 Parreiras 4 14 18
26 Taga: Célice 5 13 18
21 Paixao 10 7 17
. .| 30 Garrafa: Embalagem 3 13 16
Periferia - =
28 Ambiente-Agradavel 3 10 13
29 Cantinas 3 9 12
25 Uni&o: Fraternidade, Harmonia 6 4 10
31 Preco:Preco Elevado 2 6 8

Figura 36 — Conjunto de atributos da imagem do vinho e sua disposi¢ao quanto aimagem
central e periferias daimagem (sistemas central e periférico daimagem).

Fonte: Tratamento de dados.

Nota: VF= Valor de Fregiiéncia; VO= Vaor de Ordem e VT= Valor Total.
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N° Categorias/Atributos VF VO VT
2 Prético 66 151 217
1 Agilidade:Rapidez, F&cil de Encontrar 67 122 189
3 Necessario: Essencial, |ndispensavel 56 116 172
Imagem | 4 Aparelho: | nstrumento, equipamento 53 118 171
Central 7 Tecnologia: Moderno, Inovacéo a7 118 165
6 Utilidade 49 112 161
8 Comunicagao: 14 111 155
5 Facilidade de Comunicagdo: Facilitaa Vida 50 105 155
9 Comodidade: Conforto 40 84 124
L 14 Chatice: Problemas 18 52 70
Primeira s
Periferia |11 Trabaho: Ferramenta, Negocio 28 40 68
15 Conta: Custo, Prego. 16 48 64
10 | Onipresenca: Poder se comunicar em qualquer hora e lugar 29 35 64
18 Marca: 10 49 59
13 | Interac8o: Contato com Pessoas, Compartilhar Momentos 20 36 56
Segunda | 12 Seguranca: Emergéncia 26 24 50
Periferia| 16 | Produto Discreto: Facil de Carregar, Compacto, Sofisticado | 14 31 45
17 Servico: Agenda, Recado, Despertador, Mensagem 13 27 40
19 Status: 9 25 A
22 Informacgéo 5 17 22
20 Prazer: Agradavel, Satisfacéo 8 7 15
Periferia 21 Solucao: R_eﬁolver Problemas 7 7 14
25 Liberdade 3 9 12
23 Alegria 4 3 7
24 Companheiro: Estd sempre comigo 4 1 5

Figura 37 — Conjunto de atributos da imagem do telefone celular e sua disposicao quanto a
Imagem Central e Periferias daimagem (sistemas central e periférico daimagem).

Fonte: Tratamento de dados.
Nota: VF= Valor de Freqliéncia; VO= Valor de Ordem e VT= Valor Total

A Figura 36 indica que os atributos. “bebida’, “sabor”, “festa’, “saude’, “refeicdo”,
“prazer”, “qualidade” e “momentos especiais’ compdem a imagem central do vinho, para os

individuos consultados.

Da mesma forma, a Figura 37 indica que os atributos. “pratico”, “agil”, " necessario”,
“aparelho”, “tecnologia’, “utilidade’, “facilidade de comunicacd®” e “comunicacdo’

compdem aimagem central que a amostra tem com relagéo ao telefone celular.
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4.2.2 Explor acdes da validade e da confiabilidade dos procedimentos da etapa de
configuracéo de contetido

Em primeiro lugar, conforme descrito na Secéo 3.5.3, foi buscada uma indicagcdo de
confiabilidade de formas alternativas para a realizagdo da entrevista de coleta de dados,
através da forma escrita, em substituicdo a habitual forma oral (como vinha sendo realizada
nos trabalhos anteriores, que resultaram no desenvolvimento da TCIP). A abordagem a duas
amostras similares (Ver Secéo 3.4 de Definicdo das Amostras) resultou nas seguintes listas de
atributos, apresentadas nas Figuras 38 e 39, abaixo.

4.2.2.1 Abordagem a confiabilidade de formas aternativas do procedimento de coleta de
dados

A Figura 38 apresenta a comparagdo entre as listas de atributos para o vinho, geradas
nas duas formas de entrevista.

ATRIBUTOS DO VINHO
Coleta de dados de forma escrita (n = 89) Coleta de dados através de entrevistas pessoais (n = 10)
Bebida Bebida
Salde Salde
Prazer: Relaxamento, Agradavel Prazer: Relaxamento, Agradavel
Festa: Diversdo, Confraternizago, | ntegracéo Festa: Diversdo, Confraternizacdo, | ntegracéo
Sabor: Bom gosto, Saboroso, Degustagéo Sabor: Bom gosto, Saboroso, Degustagéo
Alegria: Harmonia, Felicidade, Satisfacéo Alegria: Harmonia, Felicidade, Satisfacdo
Qualidade: Nobre, Especial, Dos Deuses Qualidade: Nobre, Especial, Dos Deuses
Refeicdo: Janta, Comida Refeicdo: Janta, Comida
Momentos-Especiais M omentos-Especiais
Desenvolvimento: Renda, Progresso, Turismo, Trabalho| Desenvolvimento: Renda, Progresso, Turismo, Trabalho
Inverno: Frio Inverno: Frio
Amigos Amigos
Cultura Cultura
Mal-Estar: Vicio Mal-Estar: Vicio
M oderacéo: Beber com Moderagéo Moderagdo: Beber com Moderagéo
Uva
Familia Familia
Continua..,
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ATRIBUTOS DO VINHO

Coleta de dados de forma escrita (n = 89)

Coleta de dados através de entrevistas pessoais (n = 10)

Continuac&o.

Regido: Italiana, Serrana

Romance: Amor

Romance: Amor

Status: Sofisticacdo

Paixao

Paixao

Cor: Branco, Tinto

Alcool

Alcool

Marca

Marca

Unido: Fraternidade, Harmonia

Unido: Fraternidade, Harmonia

Taca: Célice

Parreiras

Ambiente Agradavel

Cantinas

Garrafa Embalagem

Prego:Preco Elevado

Figura 38 — Atributos do vinho identificados a partir das duas formas de coleta de dados.

Fonte: Tratamento dos dados.

A Figura 39 apresenta a comparagéo entre as listas de atributos geradas, nas duas

formas de entrevista, para o telefone celular.

ATRIBUTOSDO TC

Coleta de dados de forma escrita (n = 89)

Coleta de dados através de entrevistas (n = 10)

Agilidade: Rapidez, Facil de Encontrar

Agilidade: Rapidez, Facil de Encontrar

Prético

Prético

Necessério: Essencial, Indispensavel

Necessario: Essencial, Indispensavel

Aparelho: Instrumento, equipamento

Aparelho: Instrumento, equipamento

Facilidade de Comunicacdo: Facilitaa Vida

Facilidade de Comunicacdo: Facilitaa Vida

Utilidade Utilidade
Tecnologia: Moderno, Inovagéo Tecnologia: Moderno, Inovagéo
Comunicacdo Comunicagao

Comodidade: Conforto

Comodidade: Conforto

Onipresenca: Poder se comunicar em qualquer horae
lugar

Onipresenca: Poder se comunicar em qualquer horae
lugar

Trabalho: Ferramenta, Negdcio

Trabalho: Ferramenta, Negocio

Seguranca: Emergéncia

Seguranca: Emergéncia

Interagcdo: Contato com Pessoas, Compartilhar
Momentos

Interagcdo: Contato com Pessoas, Compartilhar
Momentos

Chatice: Problemas

Chatice: Problemas

Conta: Custo, Preco.

Conta: Custo, Preco.

Produto Discreto: Facil de Carregar, Compacto,

Produto Discreto: Facil de Carregar, Compacto,

Sofisticado Sofisticado
Servico: Agenda, Recado, Despertador, Mensagem Servico: Agenda, Recado, Despertador, Mensagem
Marca
Status Status

Prazer: Agradavel, Satisfacéo

Prazer: Agradavel, Satisfacédo

Solugdo: Resolver Problemas

Continua...




182

ATRIBUTOSDO TC
Coleta de dados de forma escrita (n = 89) Coleta de dados através de entrevistas (n = 10)
Continuacéo.
Informacéo
Alegria Alegria
Companheiro: Esta sempre comigo
Liberdade

Figura 39 — Atributos do telefone celular, identificados a partir das duas formas de coleta de
dados.

Fonte: Tratamento dos dados.

Observa-se que todos os atributos identificados com as entrevistas individuais também
estdo presentes na coleta de dados com a forma escrita. Ao contrario do que se temia, aforma
escrita gerou, em ambos 0s casos, um maior nimero de atributos. A este respeito, uma
hipétese que pode ser levantada € a de que n&o ha dificuldades ou constrangimentos durante a
manifestagdo por escrito, entre os integrantes da amostra. E assim, eles podem se sentir mais
descontraidos, sem a observacdo direta do entrevistador, e sem a pressao de ter que dar uma
resposta pronta a uma pessoa que venha lhe fazer uma pergunta direta e fique aguardando
uma resposta. Anonimamente, imerso em um grupo maior, 0 respondente se poderia sentir

mais a vontade para listar seus atributos descompromissadamente.

Conforme descrito na secéo 4.5.3 Exploragdes da confiabilidade e da validade dos
procedimentos na configuracdo de conteido, foram buscados indicios de confiabilidade,
através dos métodos de formas alternativas e de consisténcia interna, e de validades
convergente e pragmética. Também nesta fase do trabalho é que foi realizada a comparacéo
dos resultados da TCIP com os da ZMET, para o telefone celular.

4.2.2.2 Abordagem a confiabilidade de formas aternativas do procedimento de indicacdo da
proximidade dos atributos com o termo indutor

A partir do método de Verges (1992), que busca o Nucleo Central das representactes
de um dado objeto ou fendmeno, foi tragada uma comparagéo entre os resultados obtidos,
sobre 0 mesmo banco de dados, com o tratamento proposto pela TCIP e o com o tratamento

criado pelos pesqguisadores franceses, para a mesma finalidade.
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Os critérios estabelecidos pelo EVOC 2000 para a delimitacdo do sistema central e
periférico das imagens séo:
a) nucleo central: atributos com Vaor de Ordem (VO) menor do que a média das

meédias das evocacOes ou Vaor de Ordem Médio (VOM), e Vaor de Freqiiéncia (VF)
maior ou igual ao Valor de FregliénciaMédio (VFM) das evocacoes;
b) elementos intermediérios 1: atributos com VO maior ou igual & média das médias

das evocactes (VOM), e VF maior ou igual a0 VFM das evocagoes,

c) elementos intermediarios 2: atributos com VO menor do que a média das médias
das evocactes (VOM), e VF menor do que o VFM das evocagles, e

d) sstema periférico: atributos com VO maior ou igual a média das médias das

evocagoes (VOM), e VF menor do que o VFM das evocagoes.

A Figura 40 mostra sinteticamente os critérios utilizados por Verges (1992) para a
delimitacdo das areas de proximidade dos atributos das representacdes com seu termo indutor,
na mente dos individuos.

VALOR DE ORDEM

NUCLEO CENTRAL ELEMENTOSINTERMEDIARIOS 1
Atributos com 0 VO* menor que a média das Atributos com o0 VO maior ou igual amédiadas
médias das evocactes (VOM)**, médias das evocagdes (VOM).
Atributos com VF*** maior ou igual que o Atributos com VF maior ou igual que o VFM das
¢ VFM**** das evocagoes. evocagoes.

ELEMENTOS INTERMEDIARIOS?2
Atributos com o VO menor que a média das
meédias das evocacgdes (VOM).
Atributos com VF menor que o VFM das
evocagoes.

SISTEMA PERIFERICO
Atributos com 0 VO maior ou igual que a média das
médias das evocacOes (VOM).
Atributos com VF menor que o VFM das evocagdes.

VALOR DE
FREQUENCIA

Figura 40 — Critérios para a definicdo das imagens central, intermediaria e periférica (EVOC).

Fonte: Verges (1992, p. 205).
Nota: * VO = Valor de ordem; ** VOM = Vaor de ordem médio; *** VF = Valor de freqiiéncia; e **** VFM =
Valor de freqiiéncia médio.

O vaor de freqiéncia médio (VFM) é calculado pela frequéncia total dos atributos
citados, dividido pelo nimero de diferentes atributos. No caso do vinho, 0 VFM € 22, ou sgja,
669 (total de evocagdes) dividido por 31 (nimero de diferertes atributos citados). Ja para o
TC, o VFM ¢é 27, ou seja, 686 (total de evocacdes) dividido por 25 (nimero de diferentes
atributos citados).

O VO e 0 VOM sdo calculados a partir da atribuicdo de pesos aos atributos. Assim, o
atributo citado em primeiro lugar recebe peso 1; quando for citado em segundo lugar, recebe

peso 2, e assim sucessivamente, até o ultimo atributo citado. Por exemplo, no TC, o atributo
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“aparelho”, foi citado 53 vezes, sendo 4 vezes em primeiro lugar, 5 vezes em segundo, 17 em
terceiro, 8 em quarto, 11 em quinto, 3 em sexto, 4 em sétimo e 1 vez em oitavo. Calculando (4
XD)+(Bx2)+(17x3)+(B8x4) +(11x5 +(3x6)+(4x7) +(1x8),seobtém o Vaor de
Evocacéo (VE) = 206, que, ao ser dividido pela freqiéncia (53) produz o VO = 3,887. Ja 0
Vaor de Ordem Médio (VOM) corresponde a média das médias das evocacOes, e é calculado
a partir da soma dos Valores de Evocacéo (VE), dividido pelo total de citagbes. Por exemplo,
0VOM do TC é€de 4,3. Ou sga, 2933 + 686. Assim, 0 VOM do vinho € 4,3; o do TC também
corresponde a4,3; e o VFM do vinho € de 22; e 0 do TC corresponde a 27.

A partir do Valor de Frequéncia Médio e do Valor de Ordem Médio das evocagbes sdo
estabel ecidos pelo Nucleo Central e pelos Elementos Intermediérios e Periféricos do objeto da
pesquisa. O tratamento do mesmo conjunto de dados através do EVOC resultou na
organizacao dos atributos em diferentes areas de proximidade em relagdo a idéia geral dos

produtos investigados, como apresentado nas Figuras 41 e 42.

Nucleo Central Elementos | ntermediarios 1
VF=22eV0O <43 VF=22eV0=43
Atributos VF VO Atributos VF VO
bebida 81 3,605 alegria 39 5,744
festa 51 4,137 prazer 56 5,304
momentos-especiais 27 3,556 qualidade 35 4,314
refeicdo 3 3,212 saide 68 5,618
sabor 50 3,440
Elementos I ntermedarios 2 Sistema Periférico
VF<22eVO <43 VE<22eVO =43
Atributos VF VO Atributos VF VO
ambiente-agradével 3 2,667
amigos 17 3,706 cultura 17 4,588
cantinas 3 3,000
cor 9 2,556 .
: d | t 21 5,762
Ee 3 1667 esenvolvimento
\NVerno 2l || Al familia 13 | 5615
mal-estar 16 2,188
marca 7| 1429 moderago 16 | 6,000
parreiras 4 2,500
preco 2 3,000 o
— al Xao 10 5,600
regido 2 | 358 P
romance 11 4,182 otatus 1 4,364
taca 5 3,600
uva L | 2800 unigo 6 | 5833
alcool 8 3,500

Figura 41 — Conjunto de atributos da imagem do vinho e sua disposi¢do quanto ao Nucleo
Central e Periferiasdaimagem (EVOC).

Fonte: Tratamento de dados.
Nota: VFM =22 e VMO = 4,3; VF = Valor de freqiéncia; VO = Vaor de ordem.
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Nucleo Central Elementos I ntermediédrios 1
VF=27eV0O<43 VF=27eVO = 43
Atributos VF VO Atributos VF VO
Aparelho 53 3,887
Comodidade 40 4,225 Adgilidade 67 4,806
Comunicacao 44 3,977
Facilidade de C?muni cagéo 50 4,286 Onipresenca 29 5,517
Necessario 56 4,286
Pratico 66 4,030
Tecnologia a7 3,723 Trabalho 28 5,143
Util 49 3,857
Elementos I ntermediarios 2 Sistema Periférico
VF<27eV0O <43 VF<27eVMO =43
Atributos VF VO Atributos VF VO
Chatice 18 3,222 Alegria 4 6,250
Conta 16 3,125 Companheiro 4 7,000
Informacéo 5 2,600 Interacéo 20 4,750
Liberdade 3 3,667 Prazer 8 5,500
Marca 10 1,100 Seguranca 26 6,154
Produto-Discreto 14 3,786 Servigo 13 4,308
Status 9 3,222 Solucéo 7 5,714

Figura 42 — Conjunto de atributos da imagem do telefone celular e sua disposi¢do quanto ao
Nucleo Central e Periferiasdalmagem (EVOC).

Fonte: Tratamento de dados.
Nota: VFM =27 e VOM = 4,3; VF = Vaor de freqiéncia; VO = Vaor de ordem.

A Figura 43 faz uma comparacdo dos resultados encontrados pela TCIP com os

resultados da EVOC a partir dos atributos do vinho.



TCIP Atribqtosencontradose Atribgtosencontradose
organizados pela TCIP organizados pelo EVOC
Bebida Bebida
Sabor Sabor
Festa Festa
Imagem Central (TCIP) Refeicdo Refeicdo
Nucleo Central (EVOC) Momentos-Especiais Momentos Especiais
Salide
Prazer
Qualidade
Qualidade
Saude
Prazer
Alegria Alegria
Inverno Inverno
Mal-Estar Mal-Estar
Uva Uva
Amigos Amigos
Cor Cor
Regido Regido
Primeira e Segunda Periferia (TCIP) R';/ln?r a(::l:e Rl\oﬂn?rai?:e
Elementos Intermediarios 1 e 2 - =
(EVOQ) AIcooI~ Alcool
Moderacdo
Status
Familia
Cultura
Desenvolvimento
Parreiras
Taca
Garrafa
Cantina
Preco
Ambiente Agradavel
Unido Unido
Paixao Paixao
Taca
Garrafa
Ambiente-Agradavel
Periferia (TCIP) Cantinas
Sistema Periférico (EVOC) Parreiras
Preco
Desenvolvimento
Familia
M oderacdo
Cultura
Status

Figura 43 — Delimitacdo dos sistemas central e periférico daimagem do vinho atravésda TCIP e

do EVOC - compar acéo.

Fonte: Coleta de dados.

Através da analise comparativa entre os resultados dos dois testes, se observa que 0s
cinco atributos identificados como componentes do Nucleo Central, a partir dos critérios de

Vergeés (1992), estdo todos presentes (100%) na Imagem Central do vinho, configurada a
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partir da TCIP. Uma andlise da correlacdo bivariada, a partir do Valor de Frequéncia na
Imagem Central da TCIP e no nucleo central do EVOC identifica, através do coeficiente de
Kendall, uma correlacdo significativa, ao nivel de 0,01. A mesma precisdo ndo se revelou na
configuragdo do Sistema Periférico da Imagem, indicando que novos estudos deverdo ser
feitos, no sentido de buscar as razdes para esta divergéncia, e refinar o procedimento em
busca de maior precisio.

Estes resultados permitem ter alguma indicacéo de confiabilidade da TCIP, ante esta

forma alternativa especifica, para o delineamento da Imagem Central dos Produtos.

4.2.2.3 Abordagem a confiabilidade de consisténcia interna do procedimento de indicacéo da
proximidade dos atributos com o termo indutor

Os resultados do teste de split-halves, realizado sobre o tratamento dispensado a esta
etapa da pesquisa (Ver item 4.5.3, da apresentacdo do Método), estéo apresentados nas
Figuras 44 e 45, abaixo.

As primeiras colunas das Figuras 44 e 45 representam o resultado obtido com a
aplicacdo do procedimento da TCIP a toda a amostra, as segundas colunas das figuras
representam os resultados encontrados na primeira metade da divisdo aeatéria dos individuos
da amostra, e as terceiras colunas representam os resultados encontrados na segunda metade
desta divisdo.

AMOSTRA GERAL HALF 1 HALF 2
Bebida Bebida Bebida
Sabor Sabor Sabor
Salde Salde Salde
Festa Festa Festa
Prazer Prazer Prazer
Refei¢cdo Refeicdo Refeicdo
Momentos Especiais Momentos Especiais Momentos Especiais
Qualidade Qualidade
Inverno
Uva

Figura 44 — Teste de confiabilidade de consisténcia inter na (split-halves) do procedimento de
delimitagcdo da imagem central do vinho.

Fonte: Tratamento dos dados.
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Os resultados do teste de split-halves mostram que os oito atributos identificados como
componentes da Imagem Central no total da amostra estdo presentes na half 1, sendo que
somente o atributo “qualidade’ ndo foi identificado na half 2, onde encontrouse também

diferenca no aparecimento dos atributos “Inverno” e “Uva’, como pertencentes a Imagem

Central.

AMOSTRA GERAL HALF 1 HALF 2
Praticidade Praticidade Praticidade
Necessidade Necessidade Necessidade

Aparelho Aparelho
Tecnologia Tecnologia Tecnologia
Utilidade Utilidade Utilidade
Facilidade de Comunicagéo Facilidade de Comunicagéo Facilidade de Comunicagéo
Comunicacdo Comunicacdo
Agilidade Agilidade Agilidade
Comodidade Comodidade

Figura 45 — Teste de confiabilidade de consisténcia inter na (split-halves) do procedimento de
delimitacdo da imagem central do telefone celular.

Fonte: Tratamento dos dados.

Os resultados do teste de split-halves mostram que, dos oito atributos identificados
como componentes da Imagem Central do TC no total da amostra, apenas o atributo
“Comunicacdo” ndo esta presente na half 1, e apenas o atributo “Aparelho” ndo esta presente
nahalf 2.

Os resultados do teste de consisténciainterna, através do teste de split-halves, tanto no
caso do TC quanto no do vinho, permitem supor uma boa confiabilidade de consisténcia
interna nos resultados do procedimento da TCIP para a delimitagdo da Imagem Central das

imagens de produto.

4.2.2.4 Abordagem a confiabilidade de consisténciainterna do procedimento de classificacdo
dos atributos em categorias (funcional, simbdlica, cognitiva e emocional)

O teste de split-halves também foi aplicado a distribuicdo percentual dos atributos nas
catagorias funcional, simbdlica, cognitiva e funcional, com os resultados apresentados nas
Figuras 46 e 47, abaixo.
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VINHO Amostra Geral Half 1 Half 2
Categorias Atributos VF% Atributos VF% Atributos VF%
Bebida 12,11 Bebida 11,57 Bebida 12,65
Sabor 7.47 Sabor 593 Sabor 9,04
Uva 2,24 Uva 0,89 Uva 361
Cor 1,35 Cor 0,30 Cor 241
Funcional Alcool 1,20 Alcool 0,89 Alcool 151
Marca 1,05 Marca 1,19 Marca 0,90
Garrafa 045 Garrafa 0,30 Garrafa 0,60
Preco 0,30 Preco 0,30 Preco 0,30
Subtotal 26,16 Subtotal 21,36 Subtotal 31,02
Festa 7,62 Festa 7,42 Festa 7,83
Refeicdo 4,93 Refeicdo 534 Refeicdo 452
Inverno 2,99 Inverno 2,97 Inverno 3,01
Amigos 254 Amigos 3,56 Amigos 151
Simbdlica Cultura 2,54 Cultura 3,26 Cultura 181
Familia 1,94 Familia 2,37 Familia 1,51
Status 1,64 Status 1,48 Status 1,81
Taca 0,75 Taca 0,30 Taca 1,20
Subtotal 24,96 Subtotal 26,71 Subtotal 23,19
Salde 10,16 Salde 9,50 Salde 10,84
Qualidade 523 Qualidade 6,82 Qualidade 3,61
Desenvolvimento 314 Desenvolvimento 3,56 Desenvolvimento 2,71
Cognitiva M oder.zigéo 2,39 M oder.filgéo 2,97 M oder-fi\géo 1,81
Regi&o 1,79 Regido 2,37 Regido 1,20
Parreiras 0,60 Parreiras 0,59 Parreiras 0,60
Cantinas 045 Cantinas 0,00 Cantinas 0,90
Subtotal 23,77 Subtotal 25,82 Subtotal 21,69
Prazer 8,37 Prazer 8,01 Prazer 8,73
Alegria 5,83 Alegria 5,64 Alegria 6,02
Momentos Especiais | 4,04 | Momentos Especiais [ 4,75 | Momentos Especiais | 3,31
Mal-Estar 2,39 Mal-Estar 2,97 Mal-Estar 1,81
Emocional Romance: amor 1,64 Romance: amor 2,37 Romance: amor 0,90
Paix&o 1,49 Paix&o 1,48 Paix&o 151
Unido 0,90 Unido 0,89 Unido 0,90
Ambiente Agradavel | 045 | Ambiente Agradavel | 0,00 | Ambiente Agradavel | 0,90
Subtotal 25,11 Subtotal 26,11 Subtotal 24,10
Total 100,00 100,00 100,00

Figura 46 — Split-halves do procedimento de classificagdo dos atributos do vinho emcategorias.

Fonte: Tratamento dos dados.
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TCEELLEJLOA\I; Amostra Geral Half 1 Half 2
Categorias Atributos VF% Atributos VF% Atributos VF%
Aparelho 7,73 Aparelho 5,63 Aparelho 4,10
Tecnologia 6,85 Tecnologia 7,89 Tecnologia 5,99
Comunicagéo 6,41 Comunicagdo 4,23 Comunicagdo 8,52
Funcional Conta 2,33 Conta 2,82 Conta 1,89
Produto Discreto 2,04 Produto Discreto 3,10 Produto Discreto 1,89
Servico 1,90 Servico 1,69 Servico 2,21
Marca 1,46 Marca 1,97 Marca 0,95
Subtotal 28,72 Subtotal 27,32 Subtotal 25,55
Interacdo 2,92 Interacdo 2,25 Interacdo 3,79
Status 1,31 Status 1,13 Status 1,58
Simbdlica Companheiro 0,58 Companheiro 0,56 Companheiro 0,63
Liberdade 0,44 Liberdade 0,28 Liberdade 0,63
Subtotal 5,25 Subtotal 4,23 Subtotal 6,62
Agilidade 9,77 Agilidade 8,45 Agilidade 11,36
Prético 9,62 Prético 9,01 Prético 10,73
Necessario 8,16 Necessario 7,61 Necessario 10,09
Facili dgde (Ee 7.29 Facili _dade~ 9,01 Facil i_dade~ 5,68
Comunicagéo Comunicagéo Comunicagao
Cognitiva Utilidade 7,14 Util 6,76 util 7,89
Onipresenca 4,23 Onipresenca 4,79 Onipresenca 4,42
Trabalho 4,08 Trabalho 5,63 Trabalho 2,52
Solugédo 1,02 Solugao 141 Solucéo 0,63
Informagéo 0,73 Informacéo 0,56 Informagéo 1,26
Subtotal 52,04 Subtotal 53,24 Subtotal 54,57
Comodidade 5,83 Comodidade 5,92 Comodidade 5,99
Seguranca 3,79 Seguranca 3,66 Seguranca 4,10
Emocional Chatice 2,62 Chatice 3,38 Chatice 1,89
Prazer 1,17 Prazer 1,97 Prazer 0,32
Alegria 0,58 Alegria 0,28 Alegria 0,95
Subtotal 13,99 Subtotal 15,21 Subtotal 13,25
Total 100,00 100,00 100,00

Figura 47 — Split-halves do procedimento de classificacdo dos atributos do telefone celular em
categorias.

Fonte: Tratamento dos dados.

A partir do teste de split-halves, com as freqliéncias percentuais dos atributos que

formam as categorias daimagem do vinho, foi obtido um coeficiente de correlacdo de Pearson

de 0,92, sendo que a correlacdo € significativa ao nivel de 0,01.

Na comparacdo das frequéncias relativas dos atributos que formam as categorias da

imagem do telefone celular, foi obtido um coeficiente de correlacdo de Pearson de 0,85, sendo

gue a correlacdo é significativa ao nivel de 0,01.
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Tal resultado sugere que o instrumento, neste esforco de pesquisa, no que tange a

classificagdo dos atributos do vinho e do telefone celular em categorias, apresentou um

resultado com boa consisténcia interna.

4.2.2.4.1 Conjunto de atributos e metaforas da imagem do telefone celular a partir da ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation Technique)

A comparagdo realizada, através de anadlise de conteldo, dos atributos gerados e da

posicdo relativa dos atributos identificados pela TCIP, com os atributos e os niveis de

metaforas (profundas, tematicas e superfiais) identificados em uma pesquisa anterior,
realizada por Kraft e Nique (2002), com o uso da técnica ZMET (Ver item 4.5.3 da
apresentacdo do Método) chegou aos resultados apresentados na Figura 48, abaixo.

ZMET (KRAFT; NIQUE, 2002)

TCIP

Onipresenca: relacionado a estar sempre “disponivel”, de aqualquer hora

Onipresenca: Poder se

1 elugar poder ser encontrado e encontrar qual quer pessoa que se queira. comunicar em;:ral quer horae
Liberdade: usuérios livres parafazer escolhas, parafalar nahoraem que .
2 . X Liberdade
quiserem, do lugar de onde quiserem.
Controle: o celular proporciona liberdade, mas também tem seus efeitos
3 | “colaterais’. Um deles é o poder de controle, de fiscalizagdo que se pode
ter sobre uma pessoa.
I nvaséo daprivacidade: outrarelagdo pggatlva como cel l£| ar,a per(_JIa da Chatice: problemas,
4 | privacidade, de ser encontrado em horarios e locais que nédo se deseja ser ~
perturbacéo
encontrado.
5 Tranquilidade: referg—_s_e ao fato dequeo cel~ul ar proporciona Seguranca
tranguiilidade, despreocupagéo.
6 Conforto: acomodidade e afac,j IJ dage proporglpnados pelo celular. O Comodidade: Conforto
celular estd a méo do usuario.
7 Praticidade: refere-se a_fa\_CJI u_tlllzagac_) do c_el_u[a_r. O celular cumpre com Util - Prético
eficiéncia seusfins utilitarios.
8 Tecnologia _para~al guns usuarios, com os avan?os Qatecnol ogia naarea Tecnologia: Inovacio
da comunicagéo, o celular tem uma conotagdo high tech, futurista.
Multi-funcionalidade: estéa relacionado com os servicos dlspo~n| t3| lizados Servico: agenda, despertador,
9 | pelocelular, como agenda, despertador. Ou seja, o celular ndo € apenas
mensagem
um telefone.
10 Ferramenta de trabalho: o celul ar'e_um instrumento de trabalho. Por meio Ferramenta de Trabalho
dele se faz negécios, comprae venda.
11 Acessorio: o celular faz parte do corpo, como uma roupa ou acessorio. Necessario, |ndispensavel
Estética: para os usuarios ndo s6 afuncionalidade do celular é
12 | importante, mas também sua aparéncia, suaestética. Isto setornaainda | Aparelho, Produto - Discreto
mai s importante quando o celular é considerado um acessorio.
13 Diferenci agao: ten\1 rel agao cor~n aidéiade st,atus, mas de uma~forma mais Status, Moda
leve. Devido a massificagdo do celular é estranho quem néo tem.
14 Tempo: relativo a economia de tempo relacionado ao uso do celular. Agilidade

Continua...
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ZMET (KRAFT; NIQUE, 2002) TCIP

Continuagéo.

Abrangéncia: refere-se a cobertura, amplitude de abrangéncia de lugares
15 que o celular atende. E também se refere a problemas de cobertura do Facilidade de Comunicagéo
Servico.

Relacdes pessoais: o celular proporciona uma ligagdo maior entre as

16 : . Interagdo, Comunicagéo
pessoas. Aproximamais as pessoas.
17 Seguranca/ prot,egao: para os usuarios, umafuncéo npportante do celular Seguranca, Companheiro
€ ade proporcionar seguranga ao usuario.
18 Custo:estarelacionado com o prego alto, tanto do aparelho quanto do Contano Final do Més, Preco

servico detelefoniacelular.

Figura 48 — Atributos do telefone celular encontrado por Kraft e Nique (2002) atravésda ZMET
e através da técnica de configuracéo da imagem de produto (TCIP).

Fonte: Kraft; Nigue (2002, p. 7) e tratamento de dados.

Na Figura 48, se observa que, das 18 categorias encontradas por Kraft e Nique (2002),
através da ZMET, apenas o construto “controle” ndo foi identificado pela TCIP. Estes
resultados sugerem uma possivel validade convergente deste conjunto de procedimentos da
TCIP, e encorgja para a recomendacao de pesqguisas futuras que gerem outras evidéncias desta
validade.

Outra comparagdo importante entre os resultados da técnica ZMET e os da TCIP é o
conjunto de atributos reunidos no Nivel das Met&foras Profundas ZMET) e os atributos
congtituintes da Imagem Central (TCIP). Conforme analisado na fundamentacéo tedrica, na

secdo 2.4, estas duas figuras podem ser consideradas como teoricamente equivalentes.

A Figura 49 apresenta os trés niveis de metaforas, bem como seus respectivos
construtos. Também neste Quadro, a partir dos construtos identificados por Kraft e Nique
(2002) utilizando a ZMET, foi feita uma comparacdo com os atributos identificados pela

Técnica de Configuracéo de Imagem (TCIP), dispostos na Figura 32.
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. ATRIBUTOS IDENTIFICADOS
METAFORAS | CONSTRUTOS ATRI BUTOSZ(gO%A‘FT’ NIQUE, PELA TCIP (LISTAGEM
GERAL)
Aparelho quetraz economia de Aparelho, pratico, tecnologia, Util,
Recurso tempo, facilitaavida, qualquer |marca, onipresenca, produto discreto,
hora e lugar Servico
. Conecta e aproxima as pessoas, N
Conexao & Comunicagao
Profundas relacdo en'fre as pessoas _ _
Container Seguranga, instrumento de Facilidade de comunicagéo,
protegéo, facilitaaligagdo NEecessario
Proporcionaliberdade,
Transformagéo | comodidade, tranquilidade, status, Agilidade, comodidade
etc.
Seguranca Fonte de seguranca e protecédo Seguranga
/A proxima as pessoas, facilita novog
Companheiro relacionamentos, minimizaa Companheiro, interacéo
Teméticas solate
Libertador Traz a sensacdo de liberdade Prazer, Status, alegria
Facilitae agiliza os negdcios,
Tranquilizador ferramenta de trabal ho, traz Comodidade, trabalho
comodidade
“Quebra muito
gaho”, “Meio de | Economizatempo, sefaz negdcios Solugao, resolve problemas
socorro”
Superficials RULEIETE G Aucxilia nalocalizagéo Informacéo
Blssola’ & %
E como E,Jm Proporcionaliberdade Liberdade, chatice
passaro

Figura 49 —Niveis de met&foras e os atributosdo TC a partir da ZMET eda TCIP.

Fonte: Kraft; Nique (2002, p. 9-12).

Conceitualmente, as Metéforas Teméticas podem corresponder ao papel dos elementos
intermedidrios, na configuragcdo das representacdes, para Abric, e ao papel das primeira e
segunda periferias, na TCIP. Ja as Met&foras Superficiais podem corresponder aos el ementos

periféricos, na configuracdo de Abric, e aos atributos periféricos da TCIP.

Percebe-se que a ZMET tem uma preocupagdo em avancar no campo da pesquisa das
imagens, de forma a ir aém dos nétodos tradicionais, que tentam captar as imagens apenas a
partir da linguagem verbal do sujeito. A perspectiva de Zatman € importante para entender
COmo as imagens avangam para 0 campo das representacdes sensoriais e emocionais, Nndo se
restringindo as manifestagdes l6gicas e funcionais. Desta forma, a ZMET se apresenta como
uma importante técnica para mensurar as imagens de uma forma ampla e bastante confiavel.
Por outro lado, a sua operacionalizacdo é complexa. A ZMET exige, aém de uso de
tecnologia para a formatacdo das metaforas, profissionais atamente especializados para

dirigir todo o processo. O custo e 0 tempo de mensuragéo das metéforas compromete muitos
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estudos que necessitam trabalhar com amostras maiores. Isto se reflete também na pouca

guantidade de pesquisas feitas por outros autores utilizando a técnica ZMET.

4.2.2.4.2 Anadlise comparativa entre as trés técnicas (TCIP, EVOC e ZMET) quanto a
delimitacdo da imagem central dos produtos

A comparacao dos resultados do procedimento de delimitacéo da Imagem Central de
Produtos proposto pela TCIP com os resultados obtidos através de outros procedimentos ja
validados e adotados na pesquisa cientifica da indicacdes de validade convergente a este

procedimento.

A Figura 50 apresenta sumariamente o resultado da delimitacdo dos sistemas central e
periférico daimagem do telefone celular, para uma representacdo de estudantes universitarios

de Administragdo, no Estado do Rio Grande do Sul, a partir dos trés instrumentos abordados

neste trabal ho.

Atributos Atributos Metaforas
encontrados e encontrados e encontr adas e
organizados pela organizados pelo or ganizadas pgl_a
TCIP EVOC ZMET (por gnallse
de conteddo)
Praticidade Praticidade Praticidade
Necessidade Necessidade Necessidade
Aparelho Aparelho Aparelho
Tecnologia Tecnologia Tecnologia
Utilidade Utilidade Utilidade
Imagem Central (TCIP) Facilidade de Facilidade de Facilidade de
Nucleo Central (EVOC) Comunicagao Comunicagao Comunicagdo
Metéforas Profundas (ZMET) Comunicagao Comunicagdo Comunicagao
Agilidade Agilidade
Comodidade
Comodidade
Onipresenca
Interacdo
Primeira e Segunda Periferias (TCIP) Agilidade
Elementos Intermediarios 1 e 2 (EVOC) Comodidade Comodidade
Metéforas Teméticas (ZMET) Marca Marca
Onipresenca Onipresenca
Discricéo Discricéo
Trabalho Trabalho Trabalho
Chatice Chatice
Conta Conta
Interagdo Interagdo
Seguranca Seguranca
Liberdade Liberdade
Status Status
Informacdo
Continua...
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Atributos Atributos Metafor as
encontrados e encontrados e enco_ntradas €
organizados pela organizados pelo organizadas p,el_a
TCIP EVOC ZMET (por ,anallse
de contetido)
Continuagdo.
Servigo
Prazer
Alegria
Companheirismo
Status
Seguranca
Servigo
Periferia (TCIP) Interagao
Sistema Periférico (EVOC) Prezer Prazer
Metéforas superficiais (ZMET) Alegia Alegria
Companheirismo Companheirismo
Informagéo Informagéo
Liberdade Liberdade
Solucéo Solucéo Solucéo

Figura 50 — Delimitacdo dos sistemas central e periférico daimagem do telefone celular através
daTCIP,do EVOC eda ZMET

Fonte: Coleta de dados e Kraft; Nique (2002, p. 7)

Fazendo uma comparacdo com os atributos que compdem a Imagem Central do TC
identificados a partir da TCIP, observa-se que 82,72% destes atributos também estdo
presentes no EVOC, e 100% deles, na ZMET. Assim, dos oito atributos identificados como
componentes da Imagem Central pela TCIP, apenas o atributo “Agilidade’” ndo estd no
Nucleo Central identificado pelo EVOC, encontrando-se porém bem préximo a ele, nos
Elementos Intermediarios 1. O atributo “Comodidade’ constitui outra diferenca em relagdo ao
resultado do EVOC, umavez que a TCIP o coloca ha Primeira Periferia, enquanto o EVOC o
considerou como fazendo parte do Nucleo Central da Imagem. No entanto, foi encontrada
uma grande semelhanca entre os dois tratamentos dispensados a mesma base de dados,
através destas duas técnicas. Temos sete coincidéncias, e apenas duas diferencas. A andlise da
correlacdo bivariada, a partir do Valor de Fregliéncia entre a Imagem Central da TCIP e o
Nucleo Central do EVOC identifica, através do coeficiente de Kendall, uma correlacéo
significativa ao nivel de 0,01.

Também com relacdo aos resultados da ZMET, revela-se uma grande semelhanca entre
o0s atributos pertencentes a Imagem Central delineada pela TCIP e as Metaforas Profundas da
ZMET, encontradas por Kraft e Nique (2002), ap6s uma andlise de conteldo (para a
equalizacdo dos termos). Foram encontradas oito coincidéncias, e apenas trés diferencas. Esta
maior diferenca, na comparagdo com a técnica da ZMET, pode ser parciamente atribuida ao
fato de se tratar de um outro esforco de pesquisa, com outra base de dados, recolhida junto a

outra amostra, em outro periodo.
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4.2.2.5 Abordagem a validade pragmética do procedimento de delimitacdo daimagem central
dos produtos

A andlise das respostas dadas durante o teste reverso que verificou a validade
pragmética do instrumento para a delimitagdo da Imagem Central dos Produtos (Ver item

4.5.3 da apresentacéo do Método) gerou os dados das Figuras 51 e 52, abaixo.

VINHO
. Atributos formador es daimagem central identificada
Respostas dadas pela amostra aos estimulos em
b pela TCIP
cartdes
NuUmer o de citaces %
1. Vinho A 87,04
2. Cerveja 8 7,41
3. Outros 6 5,56
Total 108 100,00

Figura 51 — Teste de confiabilidade do procedimento de designagéo da imagem central —vinho.
Fonte: Coleta de dados.

Os resultados apresentados na Figura 51 mostram que, em face a apresentacéo de
cartbes contendo os atributos que compdem a Imagem Centra do vinho, 94 dos 108
entrevistados (87,04%) responderam que o produto ao qual estes atributos se referem € o
vinho, enquanto outros 8 destes (7,41%) lembraram da cerveja, e ainda outros 6 (5,56%)

recordaram de outros produtos.

TELEFONE CELULAR

Atributos formador es da Imagem Central identificada

Respostas dadas pela am~ostra aos estimulos em pda TCIP
cartdes
Numero de citacdes %
1. Telefone celular 65 60,19
2. Computador 37 34,26
3. Outros 6 5,56
Total 108 100,00

Figura 52 — Teste do procedimento de designacdo da imagem central — TC.

Fonte: Coleta de dados.

Os resultados apresentados na Figura 52 mostram que, no experimento com o TC, a

apresentacao dos atributos que compdem a sua Imagem Central gerou um reconhecimento por
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65 dos 108 respondentes (60,19%), enquanto outros 37 deles (34,26%) identificaram nestes

atributos um computador, e ainda 6 (5,56) se referiram a outros produtos.

Através dos resultados do teste reverso, se observou que a hipétese subjacente a ela,
ou sgja, ade que “a &rea que compde a Imagem Central contém um conjunto de atributos que
apresenta grande probabilidade de gerar o reconhecimento do produto”, tem boas chances de
se confirmar. Em futuras pesquisas para a validagdo deste instrumento, se recomenda gque sgja

feita a quantificagdo desta probabilidade através de um teste de regressao.

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS — ETAPA DA CONFIGURACAO DE
AGRUPAMENTOS

A andlise dos resultados da segunda etapa da pesquisa € apresentada em quatro passos.
O primeiro deles apresenta uma caracterizagdo da amostra. O segundo analisa os resultados
do procedimento para revelar a importancia relativa dos atributos da imagem dos produtos
testados, na mente do grupo de respondentes. O terceiro analisa 0s resultados do
procedimento para identificar, dentro da rede geral de atributos da imagem, subgrupos de
atributos mais fortemente relacionados entre si. E 0 quarto passo discute a validade e a

confiabilidade do procedimento paraidentificar estes subgrupos de atributos.

4.3.1 Caracterizacdo da amostra

Dos 326 estudantes respondentes, quatro foram desconsiderados por apresentarem um
indice de néo-resposta muito elevado. Assim, as caracteristicas gerais dos 322 estudantes
cujas entrevistas foram consideradas validas estéo sintetizadas na Tabela 5.
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Tabela 5— Caracterizagdo da amostra

CARACTERISTICAS FREQUENCIA (%)

- Masculino 162 50,3

° Feminino 160 49,7

Até 25 anos 174 54.4

ldade De 26 a30 anos 71 218

De 31 a 35 anos 30 9,2

Acimade 36 anos 45 13,8

Até R$ 800,00 63 19,9

Renda Famili Mais de R$ 800, 00 a R$ 1.500,00 104 32,9

endaramiiiar Mais de R$ 1.500,00 a R$ 3000,00 o 20,7

Mais de R$ 3.000,00 55 17,4

Solteiro 207 64,1

Estado Civil Casado 29 30,7

Outros 17 53

Possui TC Sim 278 85,8

ssul NZo 46 14,2

Umavez 60 215

Uso Médio do TC/Di Deumaa4 vezes 131 47,0

soMediodo Tibia De 4 a8 vezes 43 154

Mais de 8 vezes 45 16,1

No trabalho 74 30,8

No contato com amigos 57 238

Situagdesde Usodo TC No lazer 14 58

No contato com afamiliaou companheiro(a) 0 37,5

Outros 5 2,1

Nunca bebe 62 19,7

Consumo médio mensal de vinho Entre 1.a 5 copos 112 <5
i Vi

Entre 1 a 3 garrafas 95 30,3

Maisde 3 garrafas 45 14,3

Fonte: Coleta de dados.

Quanto ao género, pode se perceber uma distribuicdo homogénea da amostra. A partir
da andlise da variancia, foram observadas algumas diferencas significativas entre varidveis

demogréficas, tais como sexo, estado civil, renda e idade.

Na Tabela 6 se observa que os respondentes do sexo masculino consomem mais vinho
do que os respondentes do sexo feminino. Enquanto os 58% dos homens tém um consumo
mensal de vinho de mais do que uma garrafa, apenas 30% das mulheres consomem esta

mesma quantidade.
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Tabela 6— Caracterizagdo da amostra com relagdo ao sexo e consumo do vinho.

- Masculino Feminino
Caracteristica (consumo mensal) — —
Fregiéncia | % Fregiiéncia | %
Nunca bebe 19 12 43 28
Entre 1 a5 copos 47 30 64 42
Entre 1 a 3 garrafas 62 39 3 22
Mais de 3 garrafas 31 19 13 8

Fonte: Coleta de dados.

Também foi constatada uma diferenca significativa entre o sexo e as situacdes de uso
do TC (sig. = 0,002) (Tabela 7).

Tabela 7— Caracterizacdo da amostra com relacdo a stuacdo deusodo TC.

L Masculino Feminino
Caracteristica — —
Frequéncia | % FreqUéncia %
No trabalho 49 40 24 21
No contato com amigos 28 23 29 25
No lazer 6 5 8 7
Contato com afamilia ou companheiro(a) 37 30 52 45
Outros 2 2 3 2

Fonte: Coleta de dados.

A partir dos dados apresentados na Tabela 7, foi observado que os respondentes do
sexo masculino utilizam mais o TC para o trabalho, enquanto os respondentes do sexo

feminino utilizam mais para o contato com a familia e/ou companheiro(a).

4.3.2 Procedimento para revelar aimportancia relativa dos atributos da imagem do
vinhoedo TC

Neste procedimento, buscouse mensurar a importancia percebida nos atributos
gerados na fase da configuracéo de contetido.

Os resultados apresentados nas Tabelas 9 e 10 identificam as médias de importancia e
Seus respectivos desvios padréo para cada variavel dos produtos pesquisados, a partir de uma
escala intervalar do tipo Likert de 5 pontos, sendo o valor 1 atribuido a alternativa “sem
importancia’ e o valor 5, a dternativa “totalmente importante”.
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Tabela 8—Médias de | mportancia dos atributos da imagem do vinho.

\© VINHO IMPORTANCIA
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO PADRAO
7 Qualidade 4,55 0,77
5 Sabor 4,49 0,87
16 Uva 4,36 0,89
2 Salde 4,35 0,84
27 Parreiras 4,32 0,94
10 Desenvolvimento 4,31 0,86
15 M oderacdo 4,28 1,00
18 Regido 4,24 0,99
31 Preco 4,17 0,93
1 Bebida 4,13 0,99
9 Momentos especiais 412 0,98
13 Cultura 4,09 0,90
29 Cantinas 4,03 1,05
3 Prazer 3,98 1,03
6 Alegria 3,95 1,06
11 Inverno 393 1,16
28 Ambiente Agradavel 384 0,99
12 Amigos 384 1,02
2 Cor 3,83 101
8 Refeicdo 3,80 1,13
25 Unido 3,78 1,04
4 Festa 3,76 1,05
23 Alcool 372 1,16
19 Romance 3,60 116
21 Paixao 3,60 1,17
26 Taca 3,59 1,25
17 Familia 3,56 1,09
30 Garrafa 3,49 114
24 Marca 3,49 116
20 Status 2,81 1,26
14 Mal-Estar 2,53 1,32
Média Geral 3,89

Fonte: Coleta de dados.

A Tabela 8 indica a classificaco de importancia dos atributos do vinho. Foi observado
gue sd0 muitos destes aspectos sdo considerados como de ata importancia para os

entrevistados.
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Tabela 9—Média de I mportancia e desvio padrao dos atributos da imagem do telefonecdular.

TC IMPORTANCIA
N° Atributos Média Desv. Padré&o
5 Facilita Comunicacdo 448 0,68
1 Agilidade 4,27 0,77
8 Comunicacéo 4,25 0,82
10 Onipresente 4,25 0,90
2 Pratico 4,19 0,84
22 Informacéo 4,16 0,90
6 Util 411 0,94
7 Tecnologia 4,10 0,97
1 Trabalho 4,08 0,94
13 Interacdo 3,99 0,85
21 Solucéo 397 1,08
3 Necessario 3,96 0,94
17 Servico 3,83 0,95
14 Chatice 3,82 117
15 Conta 3,78 1,16
4 Aparelho 3,67 1,19
9 Comodidade 3,55 1,16
12 Seguranca 349 1,03
16 Produto Discreto 3,29 1,17
23 Alegria 3,16 1,26
24 Companheiro 2,89 1,33
25 Liberdade 2,88 1,28
20 Prazer 2,68 133
18 Marca 2,46 1,19
19 Status 2,15 1,24
Média Geral 3,66

Fonte: Coleta de dados.

Na Tabela 9 estdo representados quais os atributos do TC sdo considerados pelos

respondentes como mais importantes.

O corte entre atributos com alta e baixa importancia foi feito na média geral de cada

produto, ou sgja, no nivel de 3,89 para o vinho e no nivel de 3,66 parao TC.

Assim, no presente trabalho, foi considerado que os atributos do vinho com média
igual ou superior a 3,89 sdo atamente importantes, enquanto que os de médias inferiores a

esta s80 de importancia baixa.

Entre os atributos do telefone celular, aqueles com média igua ou superior a 3,66 sdo
considerados como altamente importantes, enquanto os com media inferior a esta sdo

considerados como de importancia baixa.

Dentro das quatro categorias em que foram dispostos os atributos mais salientes dos
produtos testados (funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais), foi feita uma andlise de

suas médias de importancia. Os resultados desta andlise podem ser observados na Figura 53.
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VINHO TELEFONE CELULAR

Elementos

Atributos VF| % |Importancia] Atributos VF]| % | Importancia

Bebida 81 |12,11 4,13 Aparelho 53 | 7,73 3,67

Sabor 50 | 7,47 4,49 Tecnologia 47 | 6,85 4,10

Uva 15| 224 4,36 Comunicacdo 44 | 641 4,25

Cor 9 | 135 3,83 Conta 16 | 2,33 3,78
Funcionais Alcool 8 | 1,20 3,72 Produto Discreto | 14 | 2,04 3,29

Marca 7 | 1,05 3,49 Servico 13 | 1,90 3,83

Garrafa 3 | 045 3,49 Marca 10 | 1,46 2,46

Preco 2 | 030 4,17

Subtotal/Média |175]| 26,16 3,96 Subtotal/Média | 197 | 28,72 3,63

Festa 51 | 7,62 3,76 Interacdo 2 | 292 3,99

Refeicdo 33 | 493 3,80 Status 9 | 11 2,15

Inverno 20 | 2,99 3,93 Companheiro 4 | 058 2,89

Amigos 17 | 254 384 Liberdade 3 | 044 2,88
Simbdlicos Cultura 17 | 254 4,09

Familia 13| 194 3,56

Status 11| 164 2,81

Taca 5 | 075 359

Subtotal/Média | 167 | 24,96 3,67 Subtotal/Média 36 | 525 2,98

Salde 68 | 10,16 4,35 Adgilidade 67 | 9,77 4,27

Qualidade 35| 523 455 Pratico 66 | 9,62 4,19

Desenvolvimentg 21 | 3,14 431 Necessario 5 | 8,16 3,96

Moderago 16 | 239 | 428 Eﬂﬂ?ﬂ;ﬁ 50 | 7,29 4,48
Cognitivos Regido 12 | 1,79 4,24 Util 49 | 7,14 411

Parreiras 4 | 0,60 4,32 Onipresenca 29 | 4,23 4,25

Cantinas 3 | 045 4,03 Trabalho 28 | 4,08 4,08

Solugdo 7 | 1,02 3,97
Informag&o 5 [ 073 4,16

Subtotal/Média | 159 23,77 4,30 Subtotal/Média | 357 | 52,04 4,16

Prazer 5 | 8,37 3,98 Comodidade 40 | 583 3,55

Alegria 39 | 583 3,95 Seguranca 26 | 3,79 3,49

'\E/'q‘;gc‘?;tsos 27 | 404 | 412 | Chatce 18 | 262 382

Mal-Estar 16 | 2,39 2,53 Prazer 8 117 2,68
Emaocionais Romance: amor | 11 | 1,64 3,60 Alegria 4 | 058 3,16

Paixao 10 | 1,49 3,60

Unido 6 | 0,90 3,78

aree |3 Jos| s

Subtotal/Média | 168 25,11 3,68 Subtotal/Média % | 13,99 3,34
Total 669 (100,00 3,90 686 |100,00 3,53

Figura 53 — Analise daimportancia média das categorias de atributos salientes que compfem as
imagensdovinhoedo TC.

Fonte: Coleta de dados.

A andlise da importancia de cada categoria de atributos revela que, nos dois produtos

investigados, os atributos com maior média de importancia sdo os cognitivos e os funcionais.
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Sendo verdadeiro que as pessoas costumam definir suas compras com base nos atributos que
consideram mais importantes, os resultados desta andlise sd0 interessantes, pois algumas
deducdes podem ser feitas a partir deles. Assim, na Figura 53, se observa que o publico
pesquisado considera 0 aspecto cognitivo como mais importante, tanto no caso do vinho
guanto no do TC. Portanto, estes sdo fatores decisivos a serem observados pelos promotores

daimagem dos produtos em questéo.

4.3.3 Procedimento para identificar subgrupos de atributos mais fortemente
relacionadosentres

Outra etapa importante do tratamento da fase da mnfiguracdo de agrupamentos é a
realizacdo da andlise fatorial exploratoria, que busca identificar conexdes entre os atributos
das imagens dos produtos. Com o resultado da fatorial, é possivel verificar alguns dos fatores
de importancia que compdem a imagem do produto. Através do software SPSS 10.0, foi
realizada uma Andlise Fatorial, com os métodos de componentes principais e da rotacéo

Varimax.

No processo de extracdo dos fatores de importancia dos atributos do vinho, algumas
medidas indicaram a validade e a adequacéo de tal procedimento, como € o caso da Medida
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)®, de Adequacdo da Amostra, com valor de 0,907; o do Teste de
Esfericidade de Bartlett®, com Qui-quadrado aproximado de 4376,087 e com 465 graus de
liberdade, que € uma medida significativa ao nivel de 0,000; o da Variancia explicada pelos
seis fatores = 62,80%; e o do Alfa de Cronbach, de 0,9262 para os 280 casos validos. Para
verificar a confiabilidade dos resultados, também se procedeu a afericdo do Alfa de Cronbach

para cada fator. Os resultados da andlise fatoria sdo apresentados na Tabela 10.

> KMO é um indice utilizado para avaliar a adequaco da andlise fatorial. Valores situados entre 0,5 e 1,0
indicam que aandlisefatorial é apropriada(MALHOTRA, 2001)

® O teste de esfericidade de Bartlett é titil paratestar a hip6tese nula, de que as variaveis nao sejam
correlacionadas na populagdo. Assim, um valor elevado na estatistica do teste favorece arejeicéo da hipotese
nula(MALHOTRA, 2001).
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Tabela 10— Agrupamento dos atributos da imagem do vinho em fator es de importancia.

Fator 01— Confraternizacao

n=300; alfa=0,9124; valor de explicacdo = 33,68

Atributos Carga Fatorial
4 Festa 0,576
9 Momentos Especiais 0,739
6 Alegria, Felicidade 0,751
12 Amigos 0,714
19 Romance, Amor 0,759
17 Familia 0,663
21 Paix&o 0,737
28 Ambiente Agradavel 0,671
25 Unido 0,675

Fator 02— Prazer

n=309; alfa= 0,8296; valor de explicagédo = 8,89

Atributos Carga Fatorial
5 Sabor 0,788
2 Salide, Saudavel 0,811
3 Prazer 0,574
1 Bebida 0,457
7 Qualidade 0,783
16 Uva 0,528

Fator 03— Aparéncia

n=310; alfa=0,8138; valor de explicagédo = 7,15

Atributos Carga Fatorial
2 Cor 0,646
24 Marca 0,792
20 Status 0,604
26 Taca 0,559
30 Garrafa 0,641
29 Cantina 0,476

Fator 04— Cultura

n=312; alfa=0,7875; valor de explicagéo = 4,75

Atributos Carga Fatorial
13 Cultura 0,714
10 Desenvolvimento 0,774
18 Regido 0,640
27 Parreiras 0,673

Fator 05— M oderacao

n=311; alfa=0,6151; valor

de explicacéo =4,46

Atributos Carga Fatorial
15 Moderac&o 0,725
23 Alcool 0,781
31 Preco 0,634
Fator 06— Ocasiéo n=311; alfa=0,6219; valor de explicagéo = 3,87
Atributos Carga Fatorial
8 Refeicdo 0,707
11 Inverno 0,650

Fonte: Coleta de dados.

Aos extrair os fatores da importancia dos atributos do telefone celular, as seguintes

medidas atestam a adequacdo da andlise fatorial: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de Adequacéo
da Amostra =0,897; Teste de Esfericidade de Bartlett com Qui-quadrado aproximado de
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2615,188, com 300 graus de liberdade e significativa ao nivel de 0,000; a variancia explicada
pelos seis fatores gerados € de 59,57%; o afa de Cronbach de 0,8948. Para verificar a
confiabilidade dos resultados, procedeuse, também, a afericdo do Alfa de Cronbach para cada
fator. Os resultados da andlise fatorial s80 apresentados na Tabela 14.

Tabela 11— Agrupamento dos atributos da imagem do telefone celular em fatores deimportancia.

Fator 01— Facilidade de comunicacéo n=307; alfa=0,8465; valor de explicacdo = 31,45
Atributos Carga Fatorial

4 Aparelho 4T3

5 Facilidade de Comunicagéo ,710

7 Tecnologia ,601

10 Onipresenga 571

2 Prético ,646

13 Interagdo 674

17 Servico 472

1 Agilidade ,634

11 Trabalho 464

8 Comunicag&o 567

Fator 02— Prazer n=311; alfa= 0,7708; valor de explicagéo = 7,90
Atributos Carga Fatorial

9 Comodidade ,504

24 Companheiro ,769

25 Liberdade 728

20 Prazer (Satisfagdo, Agradavel) ,769

Fator 03— Necessidade n=319; alfa=0,7119; valor de explicacdo = 6,03
Atributos Carga Fatorial

12 Seguranca ,624

3 Necessario ,704

6 Util 712

Fator 04— Perturbacao n=318; alfa=0,5714; valor de explicagdo = 5,12
Atributos Carga Fatorial

16 Produto Discreto ,689

14 Chatice ,750

Fator 05— Custo/Beneficio n=315; alfa=0,,6680; valor de explicagdo = 4,93
Atributos Carga Fatorial

15 Conta, Prego ,780

21 Solucdo ,485

22 Informagdes 440

23 Alegria ,545

Fator 06— Aparéncia n=322; alfa=0,5653; valor de explicacdo = 4,14
Atributos Carga Fatorial

19 Status ,612

18 Marca 773

Fonte: Coleta de dados.
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4.3.4 Explor aces da confiabilidade e da validade dos procedimentos da configuracéo de
agrupamentos

O objetivo desta etapa consiste em buscar indicagOes da adequagéo do procedimento
adotado pela TCIP para a identificacéo dos atributos mais fortemente relacionados entre si.

Conforme descrito no item 4.6.3 da apresentacdo do Método, foram buscadas
indicactes de validade convergente, de confiabilidade de formas alternativas e de validade

pragmética, através do teste de inter- indutividade dos atributos.

4.3.4.1 Abordagem da validade convergente e da confiabilidade de formas aternativas atraves
da andlise da similaridade e implicacdo dos atributos, a partir do software CHIC

Explorando a adequacdo da Andlise Fatorial para resgatar a interligacéo mais forte
entre certos conjuntos de atributos, dentro de uma imagem de produto, foi tracada uma
comparagéo com outro método utilizado para 0 mesmo propdsito. A Andise da Similaridade
e a Andise Implicativa, frutos das pesquisas de Gras (1985), sdo realizadas com apoio
estatistico e gréfico do software CHIC, desenvolvido por este pesquisador e seus

colaboradores.

Para a Andlise da Similaridade e a Andise Implicativa, com suporte do software
CHIC, foi necessério trabalhar com variaveis modais. As variaveis modais séo associadas aos
fenbmenos nos quais os valores atribuidos pelos sujeitos as variaveis sd80 nUmeros
pertencentes ao intervalo [0, 1]. Assim, foram transformadas as varidveis intervalares do
instrumento de coleta de dados, o qual identificou a importancia dos atributos, em varidveis
modais, com a seguinte ordem de classificagdo: 5 (extremamente importante) para “1”; 4
(muito importante) para “0,75"; 3 (mais ou menos importante) para “0,50”; 2 (pouco
importante) para“0,25”; e 1 (sem importancia) para“0,00” (COUTURIER et al., 2004).
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4.34.1.1 Andlise de similaridade

A Andlise de similaridade, ou da semelhanca estatistica entre as variaveis, se define a
partir do cruzamento conjunto de varidveis com um conjunto de sujeitos. Esta andlise gera um
resultado segundo o qual as varidveis podem ser consideradas semelhantes quando um certo

numero de sujeitos as identifica da mesma maneira.

O software CHIC (Classification Hiérarchique Classificatoire et Cohésitive) analisa
matematicamente as relacdes entre as variaveis, quanto a similaridade, e fornece um indice de
gualidade de associacdo, além de uma representacdo da estrutura das varidveis obtidas por
meio destas regras. A Andlise de Similaridade permite ao pesquisador analisar as semelhancas
e ndo-semel hancas (ou dessemelhancas) entre as classes de variavel's, que estejam constituidas

de forma significativa

A partir do software CHIC € possivel construir a arvore de similaridade e identificar os
atributos mais similares, bem como as classes ou fatores nas quais se agrupam. Por meio da
interpretacdo desta arvore, € possivel visualizar, além das relagbes entre os atributos, 0s
agrupamentos que apresentam niveis mais significativos. Assim, quanto mais proximo da base
da &rvore, mais brte € o indice de similaridade, indicando que estes atributos estdo mais
fortemente ligados entre si. A cor vermelha auxilia a identificar os atributos ou as categorias

com indices de similaridade mais significativos.
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Figura 54 — Arvore de similaridade dos atributos que compdem a imagem do vinho (CHIC).
Fonte: Tratamento de dados.

A Figura 54 representa, a partir da escala de importancia do vinho, a avore de
similaridade entre os atributos componentes da sua imagem. Buscando vaidar o
procedimento para identificar os subgrupos de atributos mais fortemente relacionados entre s,
sd0 apresentadas, na Figura 55, as relagbes ou nés mais significativos e os indices de
similaridade de cada grupo, sendo que, quanto mais proximo de 1 for este indice, maior seraa

similaridade entre este grupo.

A Figura 55 também faz uma comparacao entre os resultados da Andlise Fatoria e os

da Andlise Similaridade, na tarefa de agrupamento dos atributos do vinho.

ATRIBUTOSDA RELA(;C)ESE INDICESDA )
FATOR [ ANALISE FATORIAL | ANALISE DE SIMILARIDADE COMENTARIOS
(AF) (AS)
Momentos Especiais Momentos Especiais e Alegria
Alegria, Felicidade (0,860)
Amigos z Amigos e Ambiente Agradavel Observa-se que, dos nove atributos pertencentes
Ambiente Agradavel (0,835) ; ~
Familia — — ao Fator 1 da AF, oito est&o presentes nas
01 Ondo Familia e Uni&o (0,893) relages identificadas pela AS. Apenas o
atributo “ Festa’ apresenta umarelagdo com
?;r)r(]éagce, Amor Romance e Paix&o (0,935) “Refei¢é0” nos resultados da AS.
Festa® Festae Refeicio (0,836)
;agfee'j Saudavel Satide e Prazer (0,765)
Sabor No Fator 2, os seis atributos agrupados pela AF
i 0a Sabor e Qualidade (0,677) estdo presentes no agrupamento realizado pela
02 Qu *' e AS. A diferenca estd narelagdo acrescentada
Uva Uvae Preco (0,572) pela AS, comparando os atributos “ Uva’ com
S “Prego” e “Bebidd’ com “Inverno”.
10a Bebidae Inverno (0,7311)
Continua...
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ATRIBUTOSDA RELAC}OESE {NDICESDA )
FATOR | ANALISE FATORIAL | ANALISE DE SIMILARIDADE COMENTARIOS
(AF) (AS)
Continuag&o.
Taca
T 1
Garda aca e Garrafa (0,931)
Marca No Fator 03, hd uma perfeita coincidéncia entre
03 Status Marca e Status (0,839) 0s agrupamentos realizados pela AF e pela AS.
Cantina Cantina e Cor (0,796)
Cor
Cultura .
— I R 772 . . e
o4 Regido Culrae Regigo (0.772) No Fator 04, h&d uma perfeita coincidéncia entre
Desenvolvimento Desenvolvimento e Parreiras os agrupamentos realizados pela AF e pela AS.
Parreiras (0,721)
Moderacao = A No Fator 05, os trés atributos agrupados pela
Alcool Moderagao e Alcool (0,735) AF estdo presentes no agrupamento daAS. A
05 Preco* Unicarelagdo ndo identificada na AF é entre
Preco e Uva (0,275) “Preco” e “Uva’, porém com indice de
similaridade baixo.
Refeicao* No Fator 06, o agrupamento de dois atributos
{[(Refeicio-Festa); (Momentos (“Refeicao” e “Inverno”) coincide nos d_0|s '
06 Especiais-Alegria)]; (Bebida tratamentos, mas o agrupamento da AS inclui
Inverno* Inverno)} (0,195) ’ outros quatro atributos neste grupo. Estafoi a
! maior diferenca encontrada entre os dois
tratamentos.

Figura 55 — Relagdes entre a analise fatorial e a anélise de smilaridade (CHIC) dos atributos que
compdem a imagem do vinho.

Fonte: Tratamento de dados
Notas: “AF" = Andlisefatorial; “AS = Andlise de similaridade; * Itens que ndo apresentaram relagdo diretaentre
osresultadosdaAF eaAS

Na Figura 55, pode ser constatado que h&4 uma semelhanca entre os resultados
apresentados pela Andlise Fatorial e pela Andlise de Similaridade. A diferenca entre os dois
tratamentos estd nos atributos “Refeicdo” e “Festa’. Na Andise Fatorial, o atributo
“Refeicdo” encontrase no Fator 06, com baixo valor de explicacdo. Ja na Andlise de
Similaridade, o atributo “Refeicdo” esta agrupado com “Festa’” e com um indice de
similaridade forte (0,836). Dos 31 atributos da imagem do vinho, foi constatado que 25 deles
(80,65%) estdo agrupados da mesma maneira pela Andlise Fatoria e pela Andlise de
Similaridade.

A Figura 56, a seguir, apresenta a arvore de similaridade entre os atributos que

compdem aimagem do TC.
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Figura 56 — Arvore de similaridade dos atributos que compdem aimagem do TC (CHIC).

Fonte: Tratamento de dados.

A Figura 57, abaixo, apresenta os ndés mais significativos, com os respectivos indices

de similaridade, a partir do CHIC, e faz uma comparagdo com os Fatores correspondentes da

Andlise Fatorial.

ATRIBUTOSDA RELACOESE INDICE i
FATOR ANALISE DA ANALISE DE COMENTARIOS
FATORIAL (AF) SIMILARIDADE (AS)
Interacéo N .
Inter e Servigo (0,718
Servico acao ¢o (0,718)
Trabalho Trabalho e Comunicagdo
icacio 7 S .
Comuni - (0.679) - — Os resultados da AS identificam que, dos dez atributos
Tecnologia Tecnologia e Agilidade = d b
AgTidade (0,668) agrupados no Fatolr.l aA~F, apenas 0s atrl utos
o1 Fg'l'dad 3 : “Aparelho” e “Prético” ndo estdo associadosnaAS. Na
Cam I0ade de Facilidade de Comunicagéo e | AS, o atributo “Aparelho” aparece associado a
OMunICa6eo Onipresenga (0,625) “Comodidade” e o atributo “Prético” esta associado com
Onipresenca a"“Seguranca’.
Comodidade e Aparelho
Aparelho* (0,789)
Pratico” Prético e Seguranca (0,738)
Companheiro . Em relac&o ao Fator 2, trés dos quatro atributos agrupados
——— h Pr g ’ X
Prazer (Satisfacéo) Eﬁ)@rﬁ eel(goésgsazer € pela AF coincidem com o agrupamento realizado pela
02 Liberdade ’ AS. Apenas o atributo “Comodidade” ndo apresenta
Comodidade* Comodidade e Aparelho relagdo com os demais atributos da AF, mas sim, com
(0,789) “Aparelho”.
Btil = Necessério e Util (0,789) No Fator 03, todos os atributos agrupados pela AF foram
03 Sequranca [(Segurancae I?rético) g?;f?g?; ggoangac;géluie S:er?cl ui o atributo “Prético” no
(Necessario e Util)] (0,343)
04 Produto Discreto Produto Discreto e Chatice | No Fator 04, ha uma perfeita coincidéncia entre os
Chatice (0,828) agrupamentos gerados.
Preco = No Fator 5, trés dos quatro atributos agrupados pela AF
Solugéo rr:%:)rhso(l)lga((()) 339) foram agrupados na AS. Porém, pode ser observado que o
05 Informacoes % ' atributo “Alegrid’, disposto no Fator 5 pela AF,
Alegriat {[(Companheiro e Prazer) apresenta uma maior relagdo com os atributos do Fator 2,
Liberdade] Alegrig (0.939) | daAS.
Status No Fator 06, hd uma perfeita coincidéncia entre os
06 Marca StatuseMarca (0,979) agrupamentos realizados pela AF e pela AS.

Figura 57 —Nos significativos que comp&em a arvor e de similaridade dos atributos do TC(CHIQ.

Fonte: Tratamento de dados.

Nota: * [tens que ndo apresentaram relacdo direta entre o resultados daAF eaAS.
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Os resultados da Analise de Similaridade revelam uma forte relacdo com os resultados
extraidos da Andlise Fatorial (Tabelas 13 e 14). Dos 25 atributos daimagem do TC, 21 (84%)
deles foram agrupados da mesma forma, tanto pela Andlise Fatorial quanto pela Andlise de
Similaridade.

A partir destes resultados, foi elaborada a expectativa de que o procedimento proposto
pela TCIP para identificar os subgrupos de atributos apresente uma validade convergente, em
funcéo da coincidéncia (de 84%) entre estas duas analises, a Fatorial e a de Similaridade. A
vantagem da Andlise Fatoria em relacéo a Andlise de Similaridade é a de ser uma técnica
mais conhecida, de acesso mais facil e mais amplamente utilizada nos meios académico e

empresarial.

4.3.4.1.2 Andliseimplicativa

Conforme descrito na secdo 4.6.3.1, da apresentacdo do Método, a seguir sdo
demonstradas graficamente as relagbes implicativas a partir da escala de importancia dos
atributos do vinho e do TC (software CHIC).
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Figura 58 — Grafo implicativo dos atributos que compdem a imagem do vinho (CHIC).
Fonte: Tratamento de dados.

O grafo implicativo apresentado na Figura 58 indica que todas as ligacdes com flechas
vermelhas possuem um intervalo de confianca de 0,99, e a flecha em azul apresenta um
intervalo de 0,98, e portanto, apresentam uma forte relacdo. A interpretacdo dos resultados do
grafo inicia pela parte superior, e vai implicando até a base do grafo. Por exemplo, os
respondentes, ao relacionar vinho com “familia’, estdo também se referindo a “unido”, o que
por sua vez implica “ambiente agradavel”, “amigos’, “degria’ e “momentos especiais’. Ao
relacionar o vinho com “prazer”, também podem estar pensando em “salde’, o que, por sua
vez, pode implicar “sabor”. Desta forma, o grafo implicativo € uma ferramenta interessante
para se entender melhor as relagdes, ou esquemas mentais, que os individuos fazem com o
objeto pesguisado. Neste caso, 0 grafo também serviu para se obter indicacbes sobre a
validade do instrumento proposto, uma vez que seus resultados apresentam convergéncia com

os resultados da andlise fatorial sugerida pela TCIP.
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Como mostram as Figuras 59 e 60, as implicacdes significativas sdo sublinhadas por

uma flecha vermelha. Outra informagéo importante para a |eitura destes resultados € a posi¢éo

das ligacdes, sendo que, quanto mais proximo da base da arvore (i.e., proximo dos nomes das
varidveis), maior serd o indice de implicagdo (BODIN; COUTURIER; GRAS, 1996).
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Figura59 — Arvore implicativa dos atributos que compoem a imagem do vinho (CHIC).

Fonte: Tratamento de dados.

A partir dos resultados apresentados na Figura 60, se pode observar, entre os atributos

levantados, os agrupamentos realizados pelas duas técnicas em comparagao.

ATRIBUTOS DA

IMPLICACOESE INDICE

FATOR ANALISE DA ANALISE COMENTARIOS
FATORIAL (AF) IMPLICATIVA (Al)

Familia Familia
Uni&o Uni&o )
Paixdo Paix&0 Observa-se que, dos nove atributos
Romance, Amor Romance pertencentes ao Fator 1 da AF, sete estéo
Momentos Especiais | Momentos Especiais preseflta; nas relagbes identificadas pela

; Amigos Al. Janosresultadosda Al, apenas 0s

01 |AMIgos ; atributos* Ambiente Agradavel”
Alegria, Felicidade | Alegria (0,996) ributos “Ambiente Agracavel’
Toca apresenta umarelagdo com “Taga” eo
Armbi el Aagb' te Aaradavel (1 atributo “Festa’ apresenta umarelacdo
mbiente Agradav mbiente Agradavel (1) com “Refeicio’.
Festa* Festa
Refei¢do (0.994)
Prazer Prazer
Salde, Saudavel Saude No Fator 2, dos seis atributos agrupados
o Sabor Sabor pela AF, apenas os atributos “Uva’ e

Qualidade Qualidade (0,994) “Bebida’ ndo apresentam umarelagio
Uva* com os resultados da Al.
Bebida*

Continua...
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ATRIBUTOSDA | IMPLICAGCOESE INDICE
FATOR ANALISE DA ANALISE COMENTARIOS
FATORIAL (AF) IMPLICATIVA (Al)
Continuagéo.
Status Status
Marca Marca No Fator 3, os seis atributos agrupados
Cor Cor pela AF estdo presentes no agrupamento
- Regido (0.994) daAl. A diferenca esta narelacéo entre
Garrafa Garrafa os atributos “Regido” e “Ambiente
Cantina Cantina Agradavel”, que a Al acrescenta aos
Taca Taca resultados da AF.
Ambiente Agradavel (0.996)
Cultura Cultura No Fator 4, os quatro atributos
Desenvolvimento Desenvolvimento agrupados pela AF estdo presentes no
Parreiras Parreiras (0.988) agrupamento daAl. Apenas o atributo
o4 “Regido” possui diferenca nas relactes
{ Status [(Marca Cor) daAl. Ta atributo encontra-se com
Regi&o* Regido]} (0.994) relagdo mais forte do que com o Fator 3
daAF.
Alcool Alcool No Fator 5 ha uma perfeita coincidéncia
05 M oderacdo Moderacdo entre os agrupamentos realizados pela
Preco Preco (0.972) AF epelaAl.
Festa No Fator 6, o agrupamento dos dois
Refeicéo* Refeicéo (0.994) atributos “ Refei¢céo” e “Inverno”
06 Inverno* coincide nos dois tratamentos, mas o
Inverno agrupamento da Al inclui neste grupo
Uva (0.9830) outros atributos. E amaior diferenca
encontrada entre os dois tratamentos.

Figura 60 — Andlise compar ativa entrea arvoreimplicativa (CHIC) e a andlise fatorial dos
atributos que compdem a imagem do vinho.

Fonte: Tratamento de dados.

Nota: * Itens que ndo apresentaram relacéo diretaentre o resultadosda AF eaAS.

Os resultados da Andlise Implicativa apresentam uma forte relagdo com os resultados

da Andlise Fatorial. Podem ser observadas duas diferencas entre os resultados das duas

técnicas na andlise, em relagcdo aos atributos que compdem a imagem do vinho. A primeira

destas diferencas se refere aos atributos “refeicdo” e “inverno”, agrupados pela Andlise

Fatorial no Fator 6, mas que, na andise implicativa, ndo apresentaram uma relacdo

importante. A segunda diferenca € que a Andlise Implicativa relaciona os atributos “refei¢do”

e “festa’, ndo relacionados pela Andlise Fatorial.

A Andlise Implicativa, feita com os atributos do TC € apresentada a seguir.
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[va )

Figura 61 — Grafo implicativo dos atributos que comp&em a imagem do TC (CHIC).

Fonte: Tratamento de dados.

A Figura 61 apresenta as implicacbes mais fortes encontradas entre os atributos que
compdem a imagem do TC, a partir da escala de importancia. As flechas vermelhas indicam
uma implicagdo de 0,98; ja as flechas azuis indicam uma implicacdo de 0,97. A configuracdo

da arvore implicativa esta na Figura 62, abaixo.
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Figura 62 — Arvore implicativa dos atributos que compdem a imagem do TC (CHIC).

Fonte: Tratamento de dados.

A partir destes dois resultados (Figuras 61 e 62), foi feita uma comparagdo com 0s
resultados da Andlise Fatorial (Tabela 14), testando sua validade convergente, quando
aplicada a configuracdo de imagens de produto. A Figura 63 apresenta os nos implicativos,

com seus indices de implicagdo, e a relagdo com os Fatores extraidos a partir da Analise

Fatorial.

ATRIBUTOSDA
ANALISE FATORIAL
(AF)

FATOR

IMPLICACOESE INDICE DA
ANALISE IMPLICATIVA (Al)

COMENTARIOS

Aparelho

Facilidade de Comunicacdo

Aparelho
Facilidade de Comunicacéo (0,981)

Liberdade

Companheiro
Comodidade
Interagdo Interacéo
Agilidade Agilidade
Onipresenca Onipresente
Servico Servigo (0.94)
Prazer
01 Alegria
Solucéo
InformagBes
Comunicagdo Comunicagdo
Trabalho Trabalho (0.962)
Seguranca
Pratico” Prético (0.995)
Tecnologia® Tecnologia
Status
Marca (0,991)

Os resultados da Al identificam que, dos dez
atributos agrupados no Fator 1 da AF, apenas
os atributos “Pratico” e “Tecnologid’ ndo
estdo associados naAl. Na A, o atributo
“Prético” esta associado com “ Seguranga’ e o
atributo “Tecnologia, com “Status’e “Marca’.

Continua...
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ATRIBUTOSDA ~ i
L IMPLICACOESE INDICE DA "
FATOR ANALISI%AI\:FA)\TORIAL ANALISE IMPLICATIVA (Al) COMENTARIOS
Continuag&o.
Liberdade Liberdade Em relagdo ao Fator 2, trés dos quatro
Companheiro Companheiro atributos agrupados pela AF coincidem com o
02 Comodidade Comaodidade (0.996) agrupamento realizado pela Al. Apenas o
Prazer (Satisfacdo)* Prazer atributo “ Prazer” n&o apresenta relagdo com
. os demais atributos agrupados pelaAl, etem
Alegria (1) = . y -
uma relacdo maior com “Alegria’.
Seguranca Seguranca No Fator 3, todos os atributos agrupados pela
03 Prético AF também foram agrupados pela Al. Apenas
Necessario Necessario aAl inclui “Prético” no grafo quefoi
Util Util (0.958) formado.
Produto Discreto Produto Discreto No Fator 4, hd uma perfeita coincidéncia
04 . )
Chatice Chatice (0,994) entre 0s agrupamentos gerados.
Preco Preco
Alearia :rlazira No Fator 5, todos os atributos agrupados pela
9 = egre AF foram agrupados pelaAl. ApenasaAl
05 Solugdo Solugéo inclui butos * Prazer” G o
Informacoes Informacdes ‘|‘nc ui os a’t'rl utos razer”, " Comunicagéo” e
Comunicagio Trabalho” nas relagtes estabel ecidas.
Trabalho (0.894)
06 Status (Status Marca) (0.995) NQ thqr 6_, também ha uma perfeita
Maca coincidéncia entre os agrupamentos gerados.

Figura 63 — Andlise comparativa entre a arvore implicativa (CHIC) e a andlise fatorial dos
atributos que compdem aimagem do TC.

Fonte: Coleta de dados.

Nota: * Itens que ndo apresentaram relac8o diretaentre o resultadosdaAF eaAS.

A partir da endlise comparativa entre os resultados da Andise de Similaridade, da

Andlise Implicativa (CHIC) e da Andlise Fatorial (TCIP), foi constatada uma relacdo bastante
significativa entre os resultados obtidos com os dois instrumentos usados para identificar os
subgrupos de atributos mais fortemente relacionados entre si, nas imagens dos dois produtos
testados. Neste sentido, pode-se esperar que o procedimento proposto na TCIP para redizar a
Configuragdo de Agrupamentos apresente confiabilidade em relacdo a formas alternativas de

afericdo, assim como validade convergente, na presente pesquisa.

4.3.4.2 Abordagem da validade pragmética através da andlise do teste de inter-indutividade
com os atributos agrupados

Conforme definido na Secéo 4.6.3, da apresentacdo do método de pesquisa, o teste de
inter-indutividade consistiu na busca de uma evidéncia empirica de que 0s agrupamentos
realizados pela Andlise Fatoria realmente representem as redes de significados, na imagem

dos produtos testados, na mente dos respondentes. Portanto, este teste basicamente consistiu
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na verificacdo da capacidade que um dado atributo tem para induzir ou fazer lembrar os

demais atributos do grupo no qual a Andlise Fatorial o colocou.

A primeira questdo (“Quando vocé pensa ou ouve faar em VINHO e MOMENTOS
ESPECIAIS o que vem a sua mente? Por favor, escreva entre 3 e 5 frases ou palavras’) gerou,
a partir da analise de contetdo, 24 atributos (Figura 64). A segunda gquestdo (“Quando vocé
pensa ou ouve falar em VINHO e SAUDE (ou Saudavel) o que vem a sua mente? Por favor,
escreva entre 3 e 5 frases ou palavras’) gerou 23 atributos (Figura 64). Para classificar os
atributos, fol adotado o mesmo procedimento utilizado pela TCIP, apresentado na Secdo
4.2.1, ou sgja, 0s atributos séo ordenados de acordo com seu maior Valor Total, que é a soma

do Valor de Ordem com o Valor de Freqiiéncia.

NO Vinho e momentos especiais Vinho e saude (saudavel)
Atributos VF| VO | VT | Atributos VF|[VO |[VT
1 | Festa 38 | 136 | 174 | Faz bem (coracéo) 40 | 160 | 200
2 | Romance 36 | 131 | 167 | Prazer 241 8 | 109
3 | Refeicdo 21 | 79 | 100 | Moderagéo 19| 71 | 0
4 | Ambiente-agradavel 12 | 46 | 58 | Longevidade 10| 43 | 53
5 | Sabor 10 | 31 | 41 | Sabor 10| 36 | 46
6 | Amigos 11 | 27 | 38 | Qualidade 10| 28 | 38
7 | Alegria 8 | 30 | 38 | Todosmomentos 712330
8 | Familia, Unido 9 | 27| 36 | Taga 6| 2|28
9 | Prazer 9 | 27 | 36 | Mal-estar 7118 | 25
10 | Inverno 9 | 26 | 35 | Refeicdo 7118 | 25
11 | Qualidade 7 | 26 | 33 | Bem-estar 4 |18 | 22
12 | Bebida 5|11 | 20 | Cor 516 |21
13 | Saude 5 | 10 | 15 | Familia unido 4|14 | 18
14 | Status 4 | 11 | 15 | Cultura 2110 12
15 | Uva 4 | 10 | 14 | Alegria 2| 8 |10
16 | Mal-estar 3 9 12 | Amigos 1] 5 6
17 | Cultura 4 7 11 | Bebida 1] 65 6
18 | Taga 2 7 9 | Desenvolvimento 1] 5 6
19 | Regido 4 4 8 | Quentdo 1|5 6
20 | Prego 2| 5 7 | Alcool 1| 4|5
21 | Quentéo 3 4 7 Status 1| 4 5
22 | Cor 2 3 5 Festa 1] 3 4
23 | Desenvolvimento 1 1 2 Uva 1] 3 4
24 | Todosos Momentos 1 1 2

Figura 64 — Analise da inter-indutividade do vinho (termo indutor) e momentos especiais
(primeiro atributo do fator) e vinho (termo indutor) e satde (primeiro atributo do
fator).

Fonte: Coleta de dados.

A partir destes resultados, foi feita uma andlise comparativa entre os atributos gerados
nos fatores 1 e 2 da Andlise Fatoria (Tabela 13), com 0 mesmo nimero de atributos mais
salientes e frequientes identificados para cada questéo.
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Para o estimulo “vinho e momentos especiais’, foram escolhidos os 8 atributos com
maior Valor Total. Os resultados séo apresentados na Figura 65.

FATOR 10 CONI FFR':-l:I'CI)ERR[NAILZ ACAO VINHO & MOMENTOS ESPECIAIS
VALOR DE EXPLICACAO 34,43
ATRIBUTOS ATRIBUTOS
Momentos Especiais
Festa Festa
Romance Romance
Ambiente Agradavel Ambiente Agradavel
Amigos Amigos
Alegria Alegria
Familia Familia
Uni&o Unido
Paix&o*
Refeicdo
Sabor

Figura 65 — Andlise compar ativa entre osresultados da anélise fatorial e o teste de inter-

indutividade do vinho (termo indutor) e momentos especiais (primeir o atributo do
fator).

Fonte: Tratamento de dados.

Nota: * Atributos que ndo apresentaram relagéo direta entre os resultados da analise fatorial e o teste deinter-
indutividade.

Os resultados apresentados na Figura 63 mostram que, dentre todos os atributos
agrupados no Fator 1, apenas o atributo “Paix&0”, ndo foi identificado pelo teste de inter-
indutividade. A mencéo do produto vinho, associada com um atributo do Fator 1 (Momentos
Especiais), foi capaz de reproduzir todos os fatores detectados pelo procedimento da TCIP
para encontrar as redes de relagdes mais fortes entre os atributos. Este conjunto de respostas

também trouxe outros atributos, como foi o caso de “Refeicdo” e “Sabor”, mas com menor
representatividade.

O mesmo procedimento foi adotado em relagdo ao Fator 2 da Analise Fatorial do
vinho (Tabela 13). Assim, foi pedido aos estudantes que indicassem o que lhes vinha & mente

guando ouviam faar em “vinho e salde (ou saudavel)”. Os resultados deste teste sdo
apresentados na Figura 66.
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ANALISE FATORIAL TESTE DE INTER-INDUTIVIDADE
FATOR 2- PRAZER VINHO E SAUDE (SAUDAVEL)
VALOR DE EXPLICACAOQO 8,51
ATRIBUTOS ATRIBUTOS
Sallde, saudéavel Faz bem (coracao, colesterol)
Prazer Prazer
Sabor Sabor
Qualidade Qualidade
Bebida*
Uva*
M oderacdo
Longevidade

Figura 66 — Andlise compar ativa entre osresultados da Andlise fatorial e o teste deinter-
indutividade do vinho (termo indutor) e sadde (primeiro atributo do fator).

Fonte: Tratamento de dados.
Nota: * Atributos que néo apresentaram relagdo direta entre os resultados da andlise fatorial e o teste de inter-
indutividade.

Os resultados apresentados na Figura 66 mostram que, de seis atributos agrupados no
Fator 2, quatro foram idertificados com presenca marcante nas respostas. Os atributos
“Bebida’ e “Uva’, ndo foram identificados pelo teste de inter-indutividade. O agrupamento
entre “Bebida’ e “Uva’ também ndo é identificado na Andlise de Similaridade e nem na
Andlise Implicativa (Figuras 58 e 59). Isto mostra que estes dois atributos ndo estdo bem
alocados no Fator 2. Esta ultima constatagdo pode remeter a importancia de se trabalhar bem a
Andlise Fatorial, antes o agrupamento dos atributos de ser aceito como definido, sempre
buscando melhorar os indices de qualidade do agrupamento, a partir do primeiro resultado da
andlise. Isto ndo foi feito no presente trabalho, mas foram aceitos os fatores gerados na
primeira forma da andlise exploratéria, mesmo que boa parte dos indicadores da qualidade
deste agrupamento ndo estivessem bons (Ver Tabelas 10 e 11), indicando que deveria ser
realizado um aprofundamento, buscando indices de melhor qualidade para estas divisdes em
grupos. As exploracfes da validade e da confiabilidade do instrumento estdo indicando que
este aprofundamento € realmente necessério. Recomenda-se que isto sgja realizado em futuros

testes do instrumento.

O mesmo teste de validade pragmatica foi realizado com os Fatores 1 e 2 do TC,
identificados na Tabela 14. A partir do atributo com maior carga fatoria do Fator 1, a
“Facilidade de Comunicacdo”, e do atributo com maior carga fatorial do Fator 2, “Prazer
(Setisfacdo, Agradavel)”, foi perguntado o que vinha & mente dos estudantes quando
associados ao TC, como Termo Indutor. As duas questdes para identificar esta relacdo foram
(Apéndice D):




221

(1) Quando vocé pensa ou ouve faar en TELEFONE CELULAR e FACILIDADE DE
COMUNICACAO o que vem a sua mente? Por favor, escreva entre 3 e 5 frases ou

palavras,

(2) Quando vocé pensa ou ouve falarem em TELEFONE CELULAR e PRAZER

(Satisfacdo, Agradavel) o que vem a sua mente? Por favor, escrevaentre 3 e 5 frases ou
palavras.

A partir da andlise de contelido destas evocacOes, foram gerados 22 atributos para o
estimulo “TC e Facilidade de Comunicagdo” e 18 atributos para o estimulo “TC e Prazer
(Satisfacdo, Agradavel)” (Figura67). A posicéo relativa de cada atributo esta de acordo com o
critério do Vaor Tota da TCIP, conforme apresentado na Segéo 4.2.1.

NO TC efacilidade de comunicagdo TC eprazer (satisfacdo, agradavel)
Atributos VF | VO | VT Atributos VF VO VT
1 Agilidade 34 | 145| 179 | Interacdo 18 83 101
2 Prético 16 61 77 Companheiro 13 55 68
3 Onipresenca 15 61 76 Prazer 8 55 63
4 Tecnologia 17 59 76 Comodidade 10 a4 4
5 Comunicagéo 15 55 70 Chatice 9 39 48
6 Interacdo 14 | 50 64 | Status 9 3 a7
7 Solucgéo 10 36 46 Comunicagdo 7 26 33
8 Acessivel 5 20 25 Servico 5 18 23
9 Trabalho 5 19 24 Onipresenca 5 17 22
10 Aparelho 4 18 22 | Agilidade 4 17 21
11 Chatice 5 16 21 Tecnologia 4 16 20
12 Util 4 16 20 Necessario 3 14 17
13 Comodidade 5 14 19 Liberdade 3 13 16
14 Seguranca 4 15 19 Produto discreto 3 12 15
15 Informacé&o 4 14 18 Prético 2 9 11
16 Conta 4 12 16 | Trabaho 2 6 8
17 Necessario 3 12 15 | Acessivel 2 4 6
18 Produto-Discreto 3 12 15 Informacado 1 5 6
19 Servigo 3 11 14
20 Controle 2 8 10
21 Marca 1 5 6
22 Rapidez 1 4 5

Figura 67 — Analise da inter-indutividade do tc (termo indutor) com facilidade de comunicagéo
(primeiro atributo do fator) e do tc (termo indutor) com prazer (primeiro atributo
do fator).

Fonte: Coleta de dados.

A partir destes resultados, foi feita uma andlise comparativa entre os atributos gerados
no Fator 1 da Andlise Fatorial (Tabela 14) e os atributos com maior Vaor Tota do TC,
gerados a partir do teste de inter-indutividade com o Estimulo “TC e Facilidade de

~_ 3

Comunicacéo”. Os resultados sdo apresentados na Figura 68.



222

ANALISE FATORIAL
FATOR 1-FACILIDADE DE COMUNI CACAO TCTIEIELEZIEI)_FTI;QQIEERID_:ENC?(L)JI-\;D/I\IJFC?ADCE/:\O
VALOR DE EXPLICACAO 31,45
ATRIBUTOS ATRIBUTOS
Facilidade de comunicacdo Acessivel
Agilidade Aqgilidade
Prético Prético
Onipresenca Onipresenca
Tecnologia Tecnologia
Comunicacdo Comunicacdo
Interacdo Interacdo
Servigo*
Solugéo
Trabalho Trabalho
Aparelho Aparelho

Figura 68 — Andlise compar ativa entre osresultados da Andlise Fatorial edo Testede I nter-
indutividade do TC (Termo Indutor) com Facilidade de Comunicacdo (Primeiro
Atributo do Fator).

Fonte: Tratamento dos dados.
Nota: * Atributo que néo apresenta relacéo direta entre o resultados da Andlise fatorial e o teste de inter-
indutividade.

Na analise comparativa entre o Fator 1 da Andlise Fatorial do TC e os resultados do
teste de inter-indutividade frente ao estimulo “TC e Facilidade de Comunicacéo”, foi revelada
uma forte relagéo entre os resultados dos dois procedimentos. Dos dez atributos agrupados no

Fator 1, apenas o atributo “Servico” ndo foi identificado no Teste de Inter-indutividade.

O mesmo procedimento foi feito em relagdo ao Fator 2 da Anaise Fatorial do TC
(Tabela 14). Assim, foi pedido que os estudantes indicassem o que |hes vinha a mente quando
ouviam faar em “TC e Prazer (Satisfaco, Agradavel)”. Os resultados deste teste sdo
apresentados na Figura 69.

ANALISE FATORIAL

FATOR 2- PRAZER (SATISFACAO, AGRADAVEL)

TESTE DE INTER-INDUTIVIDADE
TC E PRAZER (SATISFACAO,

VALOR DE EXPLICACAOQ 7,90 AGRADAVEL)
ATRIBUTOS ATRIBUTOS
Prazer (Satisfacdo, Agradavel) Prazer (Satisfag&o)
Interacéo
Liberdade*
Companheiro Companheiro
Comodidade Comodidade

Figura 69 — Analise compar ativa entre osresultados da Andlise Fatorial edo Testede Inter-
indutividade do TC(Termo Indutor) e Prazer (primeiro atributo do fator).

Fonte: Tratamento de dados.

Nota: * Atributo que ndo apresentarelacéo direta entre os resultados da analise fatorial e o teste deinter-

indutividade.
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Também foi identificada uma coincidéncia entre os resultados do teste de inter-
indutividade feito entre o TC e o atributo “Prazer (Satisfagdo, Agradavel)”, e os da Andlise
Fatorial. Os atributos “companheiro”, “comodidade’ e “prazer-satisfacdo” também estdo
presentes no Fator 2 da Andise Fatorial, sendo que apenas o atributo “Liberdade’ n&o foi

identificado entre os quatro atributos com maior Valor Total.

A partir dos resultados desta exploragdo da validade pragmatica do procedimento
utilizado pela TCIP para identificar a Configuracdo de Agrupamentos (Andlise Fatorial) nas
imagens dos produtos testados, pode-se considerar que, na presente pesquisa, 0 instrumento

tenha apresentado validade de critério.

4.3.5 Disposicao gréfica dos resultados a partir do Mapa da Configuracgdo da |magem de
Produto (MCIP)

Com o objetivo de criar uma forma de visualizacdo da configuracdo da imagem do
produto, foi feita a proposi¢céo de utilizar o Mapa da Configuragdo da Imagem de Produto
(MCIP) como uma ferramenta estratégica para a Gestéo de Imagem de Produto. Conforme foi
apresentado na Secéo 4, do método de pesquisa, 0 MCIP se caracteriza pela integracdo dos
resultados dos procedi mentos propostos pela Técnica de Configuracdo da lmagem de Produto
(TCIP). Este mapa apresenta informacbes levantadas nas duas etapas da pesquisa (de
Configuragcdo de Contelido e de Configuragdo de Agrupamentos). Assim € possivel, através

deste mapa, visualizar as seguintes informacdes:
a) os atributos que compdem a imagem do produto investigado;
b) a proximidade dos atributos com o centro daimagem do produto (Termo Indutor);

c) aidentificagcdo das diferentes categorias (funcional, smbdlica, cognitiva e emocional)
de atributos;

d) aidentificacdo dos atributos mais importantes (dispostos nas cores amarela ou cinza);

e

€) o0s subgrupos de atributos mais fortemente relacionados entre s (fatores), através das

diferentes “fatias’ que formam afigura (Figuras 70 e 71).
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A partir dos resultados da pesquisa, as Figuras 70 e 71 apresentam os M CIPs do vinho
edo TC.

FATOR 6

Ne° | Atributo N° | Atributo

1 |Bebida 17 | Familia
FATOR 1 2 | sande 18 | Regizo
3 | Prazer 19 | Romance
4 |Festa 20 | Status
FATOR 4 5 [Sabor 21 | Paixéo
6 |Alegria 22 | Cor
7 |Qualidade | 23 | Alcool
@ 8 |Refeicdo 24 | Marca
9 |Momentos- |25 | Unido

@ @ Especiais

10 | Desenvolvi- | 26 | Taga

FATOR 3

mento
& 11 | Inverno 27 | Parreiras
12 | Amigos 28 | Ambiente
Agradavel
13 | Cultura 29 | Cantinas

14 (Mal-Estar 30 | Garrafa:
O Categoria Simbélica |15 |Moderaggo [ 31 | Preco
[] CategoriaCognitiva |16 |Uva

FATOR 2

O Categoria Emocional
Categoria Cognitiva

Figura 70 — Representacéo grafica da imagem do vinho.

Fonte: Coletade dados.

Nota: Divisdo das “fatias’ a partir da Andlise Fatorial, onde o tamanho das “fatias” foi determinado segundo a
representatividade do valor total de explicagdo de cadafator. Os atributos dispostos em cor amarela (ou
cinza) indicam uma altaimportancia (acima da média).

FATOR 6 Ne° | Atributo N° | Atributo

1 | Agilidade 14 | Chatice

FATOR 1 2 | Prético 15 | Conta

FATORS

3 | Necessario 16 | Produto
Discreto
FATOR 4 4 | Aparelho 17 | Servigo
5 | Facilidade 18 | Marca
Comunicagdo

Uil

6 Status
7 | Tecnologia

8

9

Prazer

19

20
Comunicagdo | 21 | Solugdo

2

23

FATOR 3 Comodidade Informag&o
10 | Onipresenca Alegria
11 | Trabaho 24 | Companheiro
12 | Seguranga 25 | Liberdade
13 | Interagdo

O Categoria Simbdlica
Categoria Cognitiva

]
O CategoriaEmocional
YAN

Categoria Funcional

FATOR 2

G @

Figura 71 — Representacdo grafica da imagem do telefone celular.
Fonte: Coleta de dados
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A partir da Técnica de Configuracdo da Imagem de Produto, o MCIP da, ao gestor da
imagem de produto, uma visdo ampla e profunda da imagem que o publico investigado tem
sobre este produto. Fazendo uma comparacdo entre o MCIP e o mapa de Barich e Kotler
(1991) (Figura 8 da Revisdo da Literatura), o MCIP apresenta inUmeras vantagens. Dentre

estas vantagens estéo:

a) enquanto o mapa de Barich e Kotler (1991) identifica somente aimporténcia e aforca
da imagem, o MCIP permite ainda identificar a disposi¢éo dos atributos em relacéo as

suas Imagens Central e Periférica, e aconexdo dos atributos entre si;

b) enquanto Barich e Kotler (1991) utilizam apenas a etapa quantitativa para a
construcéo do seu mapa, 0 MCIP integra, como uma unidade harménica, as fases de
Configuracdo de Contelido e de Configuracéo de Agrupamentos. Tal caracteristica é
importante, Nnd0 apenas para se entender o nivel de importancia dos atributos, mas
também para se compreender como estes estdo organizados na mente do publico
investigado;

€) na proposta de Barich e Kotler (1991), na fase quantitativa, além de identificar a
importancia dos atributos, o pesquisador deve perguntar a0 respondente o grau de
concordancia dos atributos que compdem a imagem do produto, companhia ou servico
apresentado. Tal perspectiva pode tornar 0 questionario muito extenso, dificultando a
coleta de informacbes e cansando o respondente. No caso da TCIP, para a segunda

etapa, é suficiente apenas a mensuracao da importancia.

4.3.6 O Mapa da Configuracdo dalmagem de Produto (M CIP) e as Sugestdes de Acbes
Estratégicas para a Gestdo dal magem (SAEGIs)

Como resultado da geracdo dos MCIPs para o vinho e para o telefone celular, as
Figuras 72 e 73 apresentam algumas das agles estratégicas que podem ser empreendidas a
partir da posicéo relativa de cada atributo e da sua importancia percebida nas imagens destes

produtos para o publico pesquisado.
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A Figura 72 apresenta os resultados da configuracéo da imagem do vinho, bem como
as acdes estratégicas que poderiam ser desenvolvidas para trabalhar sua imagem junto a este

publico, de acordo com o que esta disposto no MCIP.



FATOR | ATRIBUTO CAT'ZGOR' P?Sgégl\'ﬂ\m IMPORTANCIA 7 | RECOMENDACAO ACAO ESTRATEGICA ®
Manter a posicao do Ressaltar aimportancia do vinho para momentos de
Festa Simbélico Central Baixa atributo eaumentar a | confraternizagéo, lembrando que ele se relaciona com asidéias de
percepcdo dasua momentos especiais, aegria, felicidade, amigos, romance, amor,
importancia familia, paix&o, ambiente agradavel e unio.
o1 Relacionar vinho com momentos especiais_é algo pos_itivo, porém,
Manter a posicio do para promover o consumo do vinho, poderia se relacionar vinho
Momentos . ; com “todos os momentos” e com sua faculdade de tornar qualquer
Especiai Emocional | Central Alta atributo e sua s :
Speciais . A momento especial, ja que ele, no fator 01, se relaciona com as
importancia o . O ) -
idéias de alegria, felicidade, amigos, romance, amor, familia,
paixdo, ambiente agradavel e unido, além das festas.
Manutengdo, salientar que o vinho é uma bebida e alimento que se
Manter a posicdo do insere no cardapio de uma boarefei¢do. “ Bebida dos Deuses’
Bebida Funcional Central Alta atributo e sua expressa bem o aspecto diferenciador do vinho, que é mais do que
importancia apenas uma bebida. No fator 02, aidéiado vinho como bebida se
relaciona com asidéias de sabor, salde, prazer, qualidade e uva.
Manter comunicacao reforcando, através de pesquisas, a
Manter a posicao do contribuicao do vinho para a salde e alongevidade, assim como
Salde Cognitiva Central Alta atributo e sua suas propriedades digestivas. No fator 02, aidéia do vinho como
importancia bebida saudavel serelaciona com asidéias de sabor, prazer,
2 gualidade e uva.
Manter a posic¢ao do Esta posicéo é interessante para aimagem do produto, pois
Sabor Funcional Central Alta atributo e sua distingue o vinho das demais bebidas, ligando, no fator 02, aidéia
importancia de uma bebida saborosa as idéias de prazer, salide, qualidade e uva.
Manter e aumentar cada vez mais a qualidade deste produto € um
fator fundamental para aimagem positiva do vinho, e para poder se
Manter a posic¢éo do valer deste forte argumento de venda para gerar maior consumo.
Qualidade Cognitiva Central Alta atributo e sua Lembrar que, no fator 02, aidéia de uma bebida de qualidade

importancia

aparece ligada as idéias de prazer, sallde, sabor e uva, sendo estes
bons indicativos de quai s aspectos se adaptam mais a busca de uma
melhor qualidade do produto.

Continua...

" Neste caso, foram considerados apenas dois niveis de importancia, sendo designados como de altaimportancia os atributos com val ores acima da média, e como de baixa
importancia, os atributos com valores abaixo da média.

8 As acOes estratégicas propostas so apenas sugestdes parailustrar a aplicabilidade da TCIP. Tais agdes necessitam ser adaptadas a umaandlise mais profunda do setor
especifico em que os produtos se encontram, bem como dos recursos e capacidades de cada organizagdo (Harrison, 2005).




FATOR | ATRIBUTO CAT'ZGOR' P?Sgégl\'ﬂ\m IMPORTANCIA 7 | RECOMENDACAO ACAO ESTRATEGICA ®
Continuagéo.
Aproximar o atributo da Imagem Central, salientando o processo
de elaboragdo, as cantinas daregido, etc. Considerar que, no fator
Aproximar dalmagem | 03, arede deidéias ligada a atencdo dispensada a procedéncia do
03 Cantina Cognitiva Periferia Alta Central e manter sua vinho aparece conectada as idéias de status, marca, cor, ecom a
importancia garrafa e ataga utilizada para bebé-lo. Promover visitas as
cantinas, como uma experiéncia marcante, privilegiada e vivaz, é
uma forma de aproximar este atributo da Imagem Central.
No fator 04, aimagem do vinho apresenta seu aspecto cultural,
ligado asidéias de desenvolvimento, deregido e de parreirais.
Aproximar dalmagem | Como este atributo apresentou altaimportancia para o publico
04 Cultura Simbdlica 12 Periferia Alta Central e manter sua especifico pesquisado, pode ser interessante promover a
importancia compreensdo de como séo cultivados e melhorados os parreirais,
de como é elaborado o vinho e de como estas praticas tradicionais
deixam sua marca cultural de formatao caracteristica naregiao.
Por apresentar altaimportancia para o publico pesquisado, apesar
de ndo ser dos atributos mais prontamente lembrados, quando se
trata de vinho, pode ser uma boa estratégia de comunicagdo ndo
salient&-lo muito, mantendo o atributo na periferia daimagem,
Manter a posic¢ao do buscando porém diminuir suaimportancia através da maior
05 Preco Funcional Periferia Alta atributo e diminuir a consciénciadarelacdo custo/beneficio €/ou salientando outros
suaimportancia aspectos mais importantes que justificam o preco. Lembrar que, no
fator 05, 0 preco conecta-se com as idéias de moderacdo e dlcool, o
gue ndo deixa de ser positivo, pois sugere um freio aos excessos,
que poderiam reforcar idéias negativas sobre o consumo
indiscriminado de bebidas al codlicas.
Manter a posicio do Aumenta; a pfzrcezglao dai rc?porténci a go éel aci op?mento do vinho
Refeicdo Simbélico Central Baxa atributo eaumentar a | O S TETEIGOES, S lentando o prazer e egusta.\- 0 €sua
suaimportancia propriedade dl_gestlva, Isto poderiasi gn|f.| car umi ncremento no
06 consumo d_o Vi [lho forf';\ Qas grandes ocasi0es.
Manter a posicio ou Se aorganizagao desejaincrementar 0 consumo (c;lyralnte todo o
Inverno Cognitiva 12 Periferia Baixa afastar dalmagem ano, € estrategico manter uma comunicageo que divulgue seu

Centra

consumo durante os diferentes climas do ano. Promovendo um tipo
de vinho para cada estag&o, ou um vinho para qual quer ocasiao.

Figura 72 — Estratégias de acdo a partir da posicdo relativa de cada atributo da imagem do vinho.
Fonte: Mapa da configuracdo daimagem de produto (Figura 70) e interpretacdo do autor.
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Outra forma de administrar estrategicamente a imagem do vinho € compreender mais
claramente a segmentacdo dentro do publico consumidor de seu produto. Para consumidores
com ato envolvimento, ou sga, pessoas que pertencem a clubes do vinho, que léem
constantemente sobre o vinho, uma comunicacdo que saliente os aspectos funcionais e
cognitivos é fundamental. Assim, uma comunicacdo devera priorizar detalhes nos rétulos do
vinho, com informagdes tais como a variedade da parreira, a regido em que foi produzido, o
processo utilizado pelo endlogo, as medalhas conquistadas em concursos, etc. Este publico
geralmente consome vinhos de valor maior, com uvas de qualidade superior e com processos
de fabricacdo diferenciados. Por outro lado, consumidores com baixo envolvimento
geralmente degustam o vinho sem se concentrar em detalhes, baseando-se muito mais em
dicas extrinsecas fornecidas por amigos ou conhecidos que ja provaram a marca do vinho
indicada. Uma comunicacdo com elementos simbdlicos e emocionais, realizada por lideres de
opinido, talvez sgja mais interessante e de efeito mais profundo para este tipo especifico de
consumidor (BEAUJANOT, 2004). Esta compreensdo mais sutil das diferencas na imagem
pode ser andisada a partir da geracd de MCIPs especificos, dentro de uma mesma
populacdo, dividindo-se a amostra a partir de critérios demogréficos (ex.: produzindo um

MCIP especifico para cada faixa etaria, ou faixa de consumidor).

A Figura 73, abaixo, apresenta os resultados da configuracdo da imagem do TC, bem
como as agles estratégicas que poderiam ser desenvolvidas a partir da posi¢éo relativa de
cada atributo no Mapa.



POSICAO DA

FATOR ATRIBUTO CATEGORIA IMAGEM IMPORTANCIA RECOMENDACAO ACAO ESTRATEGICA
Estes quatro atributos positivos, de natureza
cognitiva encontram-se no Fator 01, juntamente com
Adgilidade aTecnologia, a Comunicagdo em si e a Onipresenca
Praticidade Manter a posicéo dos que ele permite. Todo o Fator 01 redne atributos
Facilidade de Cognitiva atributos e apercepcdo | percebidos como altamente importantes e gue estdo
comunicagao de suaimportancia na Imagem Central. Recomenda-se entdo a
Onipresenca continuidade do trabal ho de comunicagéo realizado,
para que se mantenha esta posi¢éo tao favoravel na
01 Central Alta mente dos consumidores.
Estes dois atributos positivos, de natureza funcional,
encontram-se no Fator 01, juntamente com a
o Agilidade, a Praticidade, a Onipresencae a
Tecnologia . M gnter aposiceo dos: Facilidade de Comunicag&o, numa posi¢do
S Funcional atributos e a percepcéo . .
Comunicagdo d . A altamente favorével paraaimagem do produto.
le suaimportancia .
Recomenda-se o constante incremento de novas
tecnologias no TC, para manter suaimagem de
inovagado tecnol gi ca na comuni cagao.
Comodidade Central Estes atributos positivos, de natureza emocional,
Companheirismo Periferia mais ligados a satisfag8o, ao conforto e ao bem estar
Liberdade Periferia Aproximar os atributos proporci onados pelo TC, fqrmam o Fator 02,
considerados como menos importante do que as
. ' dalmagem Central e . S S
02 Emocional Baixa = caracteristicas funcionais e racionais do produto. A
aumentar a percep¢do de L X
Prazer Periferi suaimportancia comunicagdo pode ser trabal hada no sentido de
aze itena P aumentar a percepcdo daimportancia deste prazer,
juntamente com a praticidade e com os aspectos
técnicos.
Estes trés atributos formam o Fator 03, bastante
Utilidade Manter a posic&o do consistente, numa posicéo extremamente favoravel
03 Necessidade Cognitiva Central Alta atributo e a percepcao de| paraaimagem do produto. Manter esta posicao
Seguranca suaimportancia através daindicagdo da utilidade deste aparelho para

as mais diferentes atividades e situagOes.

Continua...
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Continuagéo.

Chatice

Discreto

Emocional

Central

Alta

Afastar o atributo da
imagem central

Este atributo negativo, com altaimportancia,
encontra-se na lmagem Central do TC, evocando as
ocasides em que el e se tornainconveniente ou
portador de problemas. A recomendacdo € evoluir
mais os dispositivos tecnol égicos que permitam
neutralizar esta caracteristica (selecionador de
chamadas, sinais diferenciados, etc) e ensinar seu
uso, através de comunicagdo especifica.

22 Periferia

Baixa

Este atributo positivo, que falada elegancia e da
aparéncialigada ao uso do TC pode ser
discretamente reforgado na comunicagéo, para
ganhar em importancia e em proximidade com a
Imagem Central.

Conta

Funciona

12 Periferia

Alta

Manter ou afastar o
atributo dalmagem
Central

A questédo da conta e do preco ndo se encontrana
Imagem Central, mas esta bem préxima e tem alta
importancia para esta amostra.

Por isto, aoferta de vérias alternativas de preco, de
novos planos de pagamento e de tarifas reduzidas
podem fazer parte de uma estratégia adequada.
Esta questéo esta ligada, no Fator 05, asidéias do
recebimento de informagdes pelo TC, da solugédo
para problemas e de alegria. Isto denota que
comunicar arelagdo custo/beneficio, dentro das
possibilidades do consumidor desta amostra, ndo é
muito problemético.

Informagéo

Cognitiva

Periferia

Alta

Aproximar aposicdo do
atributo, talvez apenas
para um determinado
nicho do mercado

A concepc¢do do TC como uma fonte importante de
informacdes estd bem afastada da Imagem Central,
mas é de grande importancia para esta amostra. Ela
serelaciona, no Fator 05, asidéias de preco, de
solucdo e de alegria. Proporcionar ao usuério
informacdes relativas ao seu interesse através de
mensagens para seu TC pode ser uma estratégia
conveniente se a organizagdo desejar ressalta-laou,
através dela, justificar um preco maior.

Continua...
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Continuagéo.

Solucdo

Cognitiva

22 Periferia

Alta

Alegria

Emocional

Periferia

Baixa

Perceber o TC como solugéo para problemas e como
fonte de al egria é bastante favoravel, nesta
configuragdo fatorial, conforme foi apontado acima,
nos demais atributos que compdem o Fator 05.
também é interessante notar que, em todos os casos,
0s atributos emocionais sdo considerados menos
importantes, para este produto.

Status

Marca

Simbdlica

22 Periferia

Baixa

Verificar segmentacado e
desenvolver estratégias
paraelas

Periferia

Baixa

Para alguns dos entrevistados, o TC indica Status.
Estaidéiase alinhacom a preocupagéo com a
Marca, no Fator 06. Assim, a oferta de novos

model os com recursos adicionais, para determinados
segmentos de mercado, pode ser um diferencial
atrativo paraeste nicho, que identificao TC com
status.

Figura 73 — Estratégias de acdo a partir da posicdo relativa de cada atributo daimagem do TC.

Fonte: Mapa da configuragdo daimagem de produto (Figura 71) e interpretacdo do autor.
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A imagem pode ser compreendida como uma construcdo sistémica, composta de
vérios atributos ou conceitos fortemente relacionados entre si, formando uma rede de
significados. A partir desta visdo, em qualquer acdo estratégica de comunicacdo, seja para a
manutencado, aproximacdo ou afastamento dos atributos da Imagem Central do Produto,
devem ser levadas em conta ndo apenas a associacdo entre os atributos (tal como aqui
proposto pela andlise fatorial), mas também a sua importancia e a sua categoria (funcional,
simbdlica, cognitiva ou emocional), de modo integrado. O levantamento de dados realizado
pela TCIP ainda permite outros refinamentos da andlise da populagéo pesquisada, visando
decidir melhor os rumos da Administragdo de Produto. Por exemplo, no caso do Fator 06 da
Imagem do TC, através dos altos indices de dispersdo das médias de importancia conferidas
aos atributos Status e Marca (desvios padréo de 1,24 para Status e de 1,19 para Marca), foi
constatado que, dentro da amostra pesquisada, ha grupos distintos em relacdo a este aspecto
da imagem do produto. Através do conjunto de dados descritivos da amostra (idade, sexo,
profissdo etc.), podem ser tracados clusters tipoldgicos, em torno destes dributos, e desta
forma ser construida uma descricdo mais detalhada de quem vé o celular como signo de status
€ Se preocupa com marca, € quem ndo esta preocupado com estas questdes. Por exemplo, 0s
resultados indicam que hd uma diferenca significativa (sig. 0,005) na percepcdo da
importancia da marca entre os respondentes do sexo masculino e feminino. Ou sgja, para a
populacdo estudada, os homens ddo mais importancia para a marca do que as mulheres. E
dentre estes homens, os que utilizam mais de oito vezes o0 TC ao dia sd0 0s que mais
valorizam a marca. A partir desta andlise, fica facilitado o acesso a uma melhor compreensio
de alguns dos aspectos desta segmentacdo em nichos do mercado, de seus tamanhos relativos
e de suas caracteristicas basicas que determinam diferentes comportamentos face a imagem
do produto que os profissionais de Marketing tratam de administrar.

Desta forma, um olhar mais apurado no MCIP, amparado pelo conjunto de analises
que o geraram, pode ser um precioso auxilio para a compreensdo dos rumos a serem
imprimidos a Administracdo da Imagem de um Produto. As consideracdes finais, a seguir,

trardo uma sintese das principais aprendizagens realizadas no desenvolvimento deste trabal ho.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Ao finalizar o conjunto de experiértias realizadas durante o presente trabalho, ainda
podem ser feitas algumas consideracfes, enriquecendo a aprendizagem que foi derivada

através delas.

A primeira destas consideractes se refere a geragéo de fatores de importancia, cuja
andliise ndo apenas guda a perceber as redes de significados que se criam dentro das
representacoes do publico pesguisado, como também auxilia a criar um produto de referéncia
(modelar, ideal), para este publico. Cada fator de importancia gerado pode significar uma
melhor compreensdo da interconexdo mais proxima entre um conjunto de atributos do modelo
mental, de acordo com aimagem idealizada que os respondentes formaram do produto. Para o
gestor de imagem de produto, pode ser Gtil ter uma percepcdo mais clara desta rede de
significados, especiamente quando for necessaria alguma mudanca nesta imagem. E esta
percepcdo passa a ter um valor pragmético maior, ao se recordar que este tipo de operacéo €
bastante complexo, oneroso e dificil. Uma mudanca de imagem significa, muitas vezes,
relaxar eficazmente a posicdo de um determinado atributo do Mapa. Este relaxamento de
posicdo pode ter como objetivo afastélo da Imagem Central do produto, quando ele for
negativo, ou aproximé-1o desta Imagem Central, nos casos em este atributo for mais positivo e
gue a inclusdo desta idéia estritamente vinculada a idéia do produto contribua para a sua
performance no mercado. Para redlizar a operacdo pretendida, saber com quais outras idéias
este atributo se relaciona passa a ser uma informag3o estratégica. E 16gico pensar que, muito
provavelmente, as acdes empreendidas para modificar a posicdo do atributo-alvo deverdo

passar por um trabalho com todas as idéias a el e relacionadas.

Refletindo sobre a flexibilidade de utilizacdo deste instrumento, fica aqui a sugestéo
de uma possivel inclusdo, no questionario da fase da configuragdo de agrupamentos, de uma
duplicata da escala de importancia, solicitando aos respondentes que atribuam valores de
satisfacdo a cada um dos atributos levantados (escala de satisfagdo). Com estes valores,
poderia se ter uma idéia mais precisa do estado de satisfacéo que este produto esta gerando,
comparando esta realidade com a visdo idealizada que os valores de importancia trouxeram.

Em tal condicdo, a geracdo de fatores de satisfacdo poderia informar, tanto aos gestores de
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produto quanto aos agentes de comunicacdo, sobre as prioridades a serem levadas em
consideracado nos proximos investimentos para uma maturacdo do referido produto. Com esta

iniciativa, sera conferido um maior poder de informacdo ao MCIP final.

Para administradores criativos, torna-se possivel uma grande flexibilidade na
utilizacéo da TCIP.

A pesquisa de imagem pode ser feita de forma comparativa com produto(s)
concorrente(s), identificando as diferencas na configuracdo das imagens. Ao identificar os
aspectos mais atraentes e as limitagbes do produto, em comparagdo com este(s) produto(s)
concorrente(s), € possivel direcionar melhor as agbes de mudanga, manutencdo ou
fortalecimento de certos atributos que contribuem para a configuragdo da imagem na mente de
seu publico-avo, com evidentes ganhos em competitividade.

A fase da configuracéo de contelido da pesqguisa pode ser realizada com varias técnicas
de abordagem, de acordo com 0 gque sgja mais conveniente ao tipo de produto ou de publico.
Desde a pesquisa na forma de grupos motivacionais, até a feita através de consultas por e
mail, existem diversas ferramentas, disponiveis aos gestores de imagem, para gerar dados
consistentes, de acordo com os vérios testes de confiabilidade ja realizados com o método,

tanto no presente trabalho quanto em pesquisas anteriores.

Pela sua facilidade de aplicacdo intrinseca, a TCIP pode ser uma companheira
constante do Administrador de Produto que desge conhecer cada vez melhor os seus

consumidores, narelagdo que estes estabelecem com o produto em questéo.

Considerando o presente trabalho como bem sucedido nos objetivos propostos, a

seguir é apresentada a sua conclusgo.
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6 CONCLUSAO

Este trabalho responde a questdo central da pesquisa: “Como configurar as imagens
gue os individuos tém sobre produtos?’, com a proposicdo organizada do conjunto de
procedimentos da TCIP — Técnica de Configuragdo da Imagem de Produtos. Este conjunto de
técnicas e procedimentos foi desenvolvido, proposto e testado empiricamente através da sua
aplicacdo a dois produtos (vinho e telefone celular). A criagdo da TCIP partiu da adaptacdo de
propostas anteriores (ver Secdo 3.4 deste trabalho), para uma utilizacdo no campo do
Marketing, mais especificamente na Administracdo de Produto, com modificacoes e
incrementos significativos (ver Secéo 3.5 deste trabalho).

Esta técnica, a TCIP, objetiva configurar, ou sga, revelar a forma, criar figura,
representar através de desenhos, as imagens mentais que um determinado grupo de individuos
tem sobre um determinado produto. Esta configuracdo (a forma revelada da imagem mental, a
figura, a representacdo desenhada) tem a finalidade de auxiliar os gestores para uma melhor
tomada de decisdes gerenciais sobre a melhoria e a manutencéo das imagens de produtos,

enquanto estratégia mercadol ogica.

A técnica proposta se caracteriza pela simplicidade e facilidade de aplicacéo, visando
0 emprego em organizagoes de qualquer porte. A economia de recursos e de esforgo foi um
dos fios condutores, juntamente com a preocupacdo com a confiabilidade e a validade dos
procedimentos sistematizados, economia esta que direcionou os esforgos de pesquisa e de
desenvolvimento realizados. Foi buscado um equilibrio entre simplicidade e precisdo, em todo

o0 raciocinio que embasou o desenvolvimento da TCIP.

Sendo assim, foi cumprido o Objetivo Geral de propor uma técnica para a
configuracdo de uma imagem de produto (a TCIP), atendendo a cada um dos objetivos
especificos, que giraram em torno da proposicdo de uma técnica cuja aplicagdo pudesse ser

realizada através de uma aplicacéo prética, onde:

a) foram revelados os principais atributos que formam as redes de significados nas

imagens dos produtos testados (vinho e telefone celular), na mente dos respondentes,



237

b) foi proposto um procedimento para atribuir posicbes relativas aos atributos
identificados, segundo sua maior ou menor proximidade com o estimulo primeiro de

evocacdo dos elementos daimagem (Termo Indutor);

c) foram buscadas algumas indicagOes de validade e confiabilidade do procedimento de
atribuicao destas posicdes relativas, neste esforgo de pesquisa;

d) também foi definido um procedimento para revelar a importancia relativa dos

atributos da imagem do produto testado, na mente do grupo de respondentes;

e) foi proposto um procedimento para identificar, dentro da rede gera de atributos da

imagem, subgrupos de atributos mais fortemente relacionados entre Si;

f) fol feita a tentativa de identificar algumas indicagdes de validade e de confiabilidade
do procedimento para identificar os subgrupos de atributos mais fortemente relacionados

entre s, neste esforco de pesquiss;

g) cumprindo com o Ultimo objetivo especifico do trabaho, foi sugerida uma forma de
apresentacdo dos resultados da aplicacéo da TCIP, integrando, em um Relatério de
Resultados, 0 Mapa da Configuragcéo da Imagem de Produto (MCIP) e as Sugestfes de
AcOes Edtratégicas para a Gestdo de Imagem (SAEGIS).

A partir do estudo dos conceitos de imagem, formulados pelos diferentes
pesquisadores de varias disciplinas cujas obras foram consultadas, foi formulada a proposicéo
de que “Imagens sdo representactes, impressdes, convicgoes e redes de significados de um

objeto, armazenadas na memoria de forma holistica’.

Também foi confirmada a multiplicidade de mecanismos sociais e cognitivos
envolvidos neste processo, no qual os diferentes atributos que formam a imagem sio
percebidos e interligados, para a formacdo de uma rede de relagbes que dé significado ao
objeto.

No que se refere ao processo de formacédo das imagens de produto, foi identificada a

nitida influéncia de diversos fatores externos e internos.

Dentre estes fatores externos, destacam-se os fatores sociais e as agdes de marketing.
Nesta perspectiva, por um lado a cultura, a classe social, a familia, o trabalho, a escola, a
religido, o grupo de relacdes, e por outro lado os estimulos da propaganda, das embalagens,
dos esforgos promocionais, das politicas de prego, etc., vao dar suporte as representacdes de

um produto na mente de seus consumidores. Todas as imagens que alguém utiliza para
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compreender seu mundo e nele tomar decisbes foram desenvolvidas como resultado de sua
experiéncia na interagdo com o seu ambiente. Portanto, a imagem de produto também é uma
construcao social, advinda de diversos estimul os externos, sendo formada a partir de uma rede

de significados socialmente aceitos e compartilhados.

Com relacdo aos fatores internos, a psicologia cognitiva aponta para um conjunto de
mecanismos responsaveis pela captacdo, armazenagem e transformagdo das informagdes na
mente dos individuos. A atencdo, a percepcdo, a memoria, as emocdes e a linguagem estéo
entre os diferentes mecanismos que agem, de forma integrada, na configuragéo das imagens, e
consequentemente, também agem no direcionamento das agfes dos individuos. Portanto,
imagem de produto € uma construgdo mental, advinda de diversos dados, organizados em
redes de significados, associados e organizadas em torno de alguns elementos centrais,
armazenados na memaria de forma holistica. A este conjunto de elementos centrais foi dado o
nome de Imagem Central. Este conjunto € definido como formado pelos atributos que
apresentam a maior prontiddo e frequiéncia nas respostas, quando € sugerida ou expressa a
idéia do produto, e que, justamente por isto, apresentam uma maior probabilidade de gerar o
reconhecimento do objeto da imagem, quando evocados.

Dentro desta rede holistica, podem ser distinguidas algumas categorias de dados que
formam a imagem de um produto. A presente pesquisa levou a conclusdo de que a imagem &
constituida de muitas dimensdes: algumas tangiveis, outras intangiveis; algumas mensuraveis,
outras incomensuraveis, agumas mais significativas, outras relativamente insignificantes;
algumas mutaveis, outras mais estévels, etc. Assm, a imagem combina um conjunto de
fatores tangiveis (funcionais) e intangiveis (cognitivos, simbdlicos e emocionais). A partir
desta percepcdo, em uma tentativa de criar uma figura cada vez mais clara da imagem de
produto que transita pela mente de seus consumidores, este trabalho adotou, como subdivisdo
da grande rede da imagem de um produto, as categorias de atributos funcionais, simbdlicos,

cognitivos e emocionais.

As grandes vantagens da TCIP, com relacdo aos demais métodos concorrentes,
incluem a sua facilidade de aplicacdo, sendo uma ferramenta simples e econdmica, e sua
poténcia de informacdo, dispondo, como nenhuma outra, de um vasto conjunto de dados sobre

aimagem de um produto.
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6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

A aplicagdo da Técnica de Configuracdo de Imagem de Produto (TCIP) traz diversas

utilidades para a gestéo da imagem. Assim, podem ser destacar as seguintes:

a) permite ao administrador diagnosticar quais atributos estdo mais ou menos fortemente
associados a idéia central de seu produto. Esta compreensdo pode indicar claramente as
acOes de desenvolvimento de produto ou de comunicagdo para gerar uma imagem mais
favorével, que considere os atributos mais proximos de sua Imagem Central como mais

favorévels e importantes para o seu publico consumidor;

b) permite a distingdo dos atributos em categorias funcional, simbdlica, cognitiva e
emocional, 0 gque representa o tipo de relacdo que o consumidor tem com o produto,

indicando assim qual € a melhor forma de abordagem nas argumentagdes para a venda;

c) permite a utilizacdo dos dados de descricdo dos respondentes para gerar tipologias,
com relacdo a imagem de um produto, criando diferenciacdo de nichos especificos de
consumo, revelando sua propria relacdo com o produto e sua melhor forma de

abordagem, nas argumentacoes de venda

Possuindo uma melhor compreensdo da importancia que cada atributo tem para o
publico-alvo, 0 gestor de comunicagdo pode se concentrar nos atributos com maior
importancia ou, dependendo dos objetivos organizacionais, tentar demonstrar que outros
atributos também podem ser importantes. Por exemplo, durante a pesgquisa com o vinho, foi
identificado que o atributo “refeicao” faz parte da Imagem Central, porém ndo € considerado
importante para o publico pesquisado. Uma operacdo possivel para os administradores é
relacionar as capacidades digestivas do vinho com o prazer que ele pode proporcionar ao
acompanhar uma refeicdo. Isto pode ser uma estratégia bem sucedida para mudar habitos de
consumo, fortalecendo aidéa do vinho como um complemento alimentar, para ser consumido
mais freglientemente e em baixas quantidades, como acompanhamento de refei¢des, mesmo

das mais corriqueiras.

O administrador de imagem que entende os subgrupos de atributos mais fortemente

relacionados entre s, conseguira visualizar 0s esquemas mentais ou a similaridade entre estes
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atributos. Ta informacdo € importante para direcionar campanhas de comunicacdo que
contemplem diferentes conceitos de produtos, a partir dos subgrupos dos atributos mais
fortemente relacionados entre si. O entendimento destes subgrupos é necessario para a
formacdo de conceitos com significado para o publico-alvo. Por exemplo, a partir dos
subgrupos identificados na pesquisa com o TC (Tabela 14) podem ser construidos alguns
conceitos como: “O TC é uma aparelho com alta tecnologia que facilita a comunicacdo, que
permite uma maior agilidade e interacdo entre as pessoas, e que pode ser utilizado em
qgualquer hora e lugar”. A formagdo de conceitos a partir da rede de relagGes dos atributos
constitui uma estratégia importante para direcionar mensagens com significado para seu
publico-alvo. Esta € uma das principais sugestdes praticas da TCIP, pois apresenta uma forma
de influenciar o mecanismo cognitivo responsavel pela formacdo das imagens. Uma
mensagem que consiga ser percebida pelo publico-alvo, que desperte a sua atencdo e
interesse, tem boa probabilidade de ser armazenada na memoéria de longo prazo e
consequentemente, de formar os modelos mentais que influenciardo o individuo no seu

comportamento.

O Mapa da Configuracdo da Imagem de Produto (MCIP) (Figuras 70 e 71)
disponibiliza cinco informagdes Uteis para a gestdo de imagem:

a) os atributos,

b) as categorias;

¢) a proximidade com o Termo Indutor;

d) aimportanciarelativa de cada atributo; e

€) os subgrupos de atributos mais fortemente relacionados entre S.

Sintetizando estas informagdes, 0 MCIP pode ser compreendido como um instrumento
atil para a obtengdo, de forma fécil e mais completa, de uma visdo gestéltica de como o
publico pesquisado configura a imagem do produto. De modo geral, este mapa pode servir
como base para o posicionamento e o direcionamento estratégico de agdes que dizem respeito
a manutencaéo ou modificacdo de imagem. Ele se apresenta como uma ferramenta muito Util,
acompanhado de seu relatério completo, como suporte para reunides gerenciais de tomada de
decisdo, possibilitando apoiar as discussdes sobre a andlise da situagéo atual do produto, em

relagdo a suaimagem.
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Tendo sido abordados os aspectos mais positivos da realizacéo deste trabalho, a seguir,

passam a ser analisadas algumas de suas limitagoes.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS

Quando se abordam as limitagbes de um trabalho desta natureza, a primeira
consciéncia necessaria é de que a sua proposta, em s, € quase absurda. 1sto significa que
trazer o invisivel para o plano visivel, o intocavel para o mundo observavel, o incomensuravel
para o definido, é desde o principio um jogo perdido. N&do ha forma, até este momento da
evolucdo da espécie, de configurar ou mensurar com precisdo as imagens mentais dos seres
humanos. Isto ndo € possivel devido a imensa ignorancia sobre 0S processos cerebrais
(fisicos), até os emocionais, mentais e espirituais que se fundem na criacdo do perpétuo
movimento que € a captura, a armazenagem e o tratamento das informagdes sobre o mundo e

sobre os proprios homens.

Aceitando este pressuposto — que por sinal € aplicavel a qualquer outro método ou
instrumento de pesquisa que aborde a realidade humana — fica bem mais fécil ndo apenas
perceber as limitagdes da pesguisa, como também ser mais condescendente com elas,
evitando a ilusdo de atingir aguma forma de precisdo absoluta na configuragdo dos modelos
mentais humanos. Todo e qualquer instrumento ou método criado para esta finalidade sera
falho, parcia e limitado. O presente trabalho parte do pressuposto de que esta consciéncia é a
postura adequada para o pesquisador das manifestacdes humanas. E parte também do
pressuposto de que qualquer pesguisador ou gestor que se servir deste instrumento

compreenda bem a sua hatureza limitada.

Por outro lado, mesmo que segja admitidamente impossivel configurar precisamente as
imagens mentais humanas, o0 que fazem os pesquisadores das ciéncias humanas e sociais é
criar, constantemente, estratégias de abordagem destas realidades que possam gerar
informacdes sobre elas da maneira mais abundante e verossimil que lhes sga possivel.
Seguindo as normas consensuais de rigor metodol 6gico, na proposi¢éo de uma nova estratégia
de abordagem de uma faceta do comportamento humano, pode-se chegar a proposicéo de
métodos que irdo produzir respostas, se ndo perfeitas, pelo menos significativamente melhores

do que nada saber sobre o fato pesquisado. E assim que, no final deste esforco de pesquisa,
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esta sendo considerado o instrumento proposto. Ndo como um configurador perfeito (ou que
algum dia possa atingir a perfeicdo) das imagens de produto, mas como um instrumento que,
guardando-se a devida consciéncia de sua limitacdo, ainda assim possa revelar um
conhecimento, Util para as organizagdes, sobre a maneira pela qual os seus diversos publicos

estdo vendo os seus produtos.

Sendo assim, o resultado desta pesquisa € apresentado a comunidade académica,
esperando que outros pesquisadores realizem outras pesquisas para testar sua validade e
confiabilidade, explorando seus limites e aprendendo mais, com este exercicio, sobre as
possivels tentativas de compreender as imagens mentais que os consumidores formam sobre

0s produtos.

Neste sentido, os proximos paragrafos trardo maiores detalhes sobre as limitacdes

percebidas nesta pesquisa, encadeadas com sugestdes para futuras abordagens.

O primeiro ponto que inspira cuidado, na utilizagdo da Técnica, € aforma de coletar os
dados, durante a fase da Configuragdo de Conteldo, para gerar a lista de atributos nais
sdlientes para a amostra consultada (ver Secdo 4.5.1, da apresentagdo do Método). Este
procedimento € um ponto critico, muito importante para a seguéncia de tratamentos
dispensados aos dados, pois ele define, do comeco ao fim, os atributos de imagem e grande

parte dos valores sobre 0s quais os tratamentos subsequientes incidiro.

Conforme anteriormente ja foi afirmado, a TCIP propb6e a forma de abordagem mais
simplificada possivel, substituindo uma abordagem qualitativa extremamente sofisticada,
como € o caso da ZMET de Zaltman, por uma abordagem estruturada e mais simples, que ja
permite uma primeira atribuicdo de valores (quantificagdo) aos atributos revelados (Valores
de Ordem e de Freguéncia de aparicdo). Acredita-se na validade de conteldo da forma
sugerida pela TCIP, pois ndo se trata de uma simples questdo direta, mas de um
guestionamento um pouco mais complexo, que conduz o respondente a resgatar imagens, em
sua memoria, ligadas ao produto em questdo, a partir de varios pontos de vista, representando
estimulos de diferentes naturezas (ver Figura 28). Esta abordagem multidimensional estd bem
estabel ecida na teoria que embasa o presente trabalho. Alem disto, a comparagdo tragada com
uma aplicacdo anterior da ZMET para configurar aimagem do telefone celular estimula novas
abordagens que verifiguem a validade e a confiabilidade deste instrumento. Como a
comparacdo da aplicagdo da TCIP com a ZMET néo foi realizada com a mesma amostra, e
nem mesmo com amostras similares, portanto ndo comparavels, dentro do rigor cientifico,

uma sugestdo de pesquisa futura esta em realizar um teste formal de confiabilidade de formas
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aternativas (ver Secdo 4.1 da apresentacdo de resultados), para verificar até que ponto os

resultados positivos que a comparagao realizada nesta tese apresentou se mantém.

Um outro ponto que inspira maior atencéo, nesta coleta inicial de dados, como ja foi
aventado anteriormente (Ver item 4.5.1 da apresentacéo do Método) é a inadequacdo que
pode apresentar esta entrevista estruturada ser aplicada na forma escrita, em amostras distintas
das que foram utilizadas neste trabalho (estudantes universitérios) e que possam ndo ter a
mesma familiaridade com este tipo de expressdo, reduzindo assim a espontaneidade das
respostas. Uma possivel alternativa, ro caso de amostras muito distintas desta, seria a de uma
aplicacéo desta coleta em forma de entrevista pessoal, individual, 0 que acarretaria um maior
investimento em tempo e esforgo, mas que poderia garantir resultados mais confidveis. No
caso da aplicacdo de entrevistas individuais, é recomendado néo reduzir muito o nimero de
entrevistados, devido a necessidade de quantificacdo dos atributos, em relacdo a sua
freqUiéncia e ordem de aparicdo. Para um universo (publico) razoavelmente homogéneo em
caracteristicas demogréficas e comportamentais, é recomendado um nimero minimo de 30
entrevistas, tomando-se o cuidado de manter a aeatoriedade estratificada na escolha dos
participantes, para conferir uma base mais solida e representativa da populacdo pesquisada,

para a quantificagdo dos atributos.

Quanto ao procedimento de delimitacdo de areas de distancias entre os atributos e o
Termo Indutor, uma sugestdo aqui apresentada para pesquisas futuras inclui a substituicdo da
divisdo simples do maior Valor Total dos atributos em quartis, pela divisdo em quatro zonas a
partir das médias, ou sgja, adotar como critério de divisdo as médias e ndo as medianas.
Comparando esta forma de divisdo com a divisdo em quartis, se poderia explorar qual das
duas divisdes aproximamais o corpo da técnica da formacédo de um conjunto de atributos que
melhor se aproxime do conceito de Nucleo Central da representacdo, tal como é concebido
pelo Grupo do Midi (ver Secdo 2.1.2 da Fundamentacdo Tedrica). Como no conceito de
Nucleo Central estd a idéia de responsabilidade pelo reconhecimento do objeto da
representacdo, a pergunta que pode ser feita, em um teste reverso deste procedimento, é a de
verificar se 0os respondentes reconhecem ainda o produto em questdo, na falta dos atributos
localizados nesta area (como, por exemplo, a de “... se a bebida ndo for feita de uva, pode

ainda assim ser vinho?...”).

Os testes de confiabilidade e de validade realizados com este procedimento, neste

esforco de pesquisa, trouxeram algumas indicagdes positivas em relacdo a delimitacdo da
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Imagem Central, mas ndo completamente e nem de forma extensiva a delimitacéo das outras

areas da periferia daimagem, ou sgja:

a) foi constatado que os atributos, pela aplicacdo do procedimento, foram reunidos na
Imagem Central, realmente tém grande aptiddo para evocar a lembranca do produto,
guando apresentados ao respondente (ver Secdo 5.2.2.4, da Andlise e Discusséo dos
Resultados). No entanto, estes resultados n&o permitem afirmar se sdo0 exclusivamente
estes os atributos que garantem este reconhecimento. Para melhorar a compreensdo do
processo de delimitacdo da Imagem Central, seria interessante montar um plano de
pesquisa que fosse verificando sucessivamente quais atributos evocam e quais néo
evocam o produto, tanto em grupo quanto individualmente, calculando a probabilidade
de evocagdo associada a cada atributo e/ou conjunto de atributos, e tracando a ligagdo
desta probabilidade de evocacdo com o Vaor Tota do atributo, dentro do critério
adotado pela TCIP,

b) comparando os resultados da TCIP com os dos mesmos dados tratados por outros
instrumentos, as coincidéncias nas varias areas da Periferia da Imagem sdo bem
menores, 0 que ndo permitiriater qualquer nivel de confianca no procedimento da TCIP
paradiscriminar entre si as areas periféricas. Pararesolver este problema, primeiramente
seria necessario dar significado (conceito) a estas areas, que possa ser utilizado como
critério tedrico para comparar os diferentes métodos de disposi¢do dos atributos. Outro
possivel caminho seria o de discutir a propria validade de se discriminar as diversas

areas periféricas e sua utilidade na gestdo de imagens.

Além destas limitagOes, existe ainda a pouca clareza que resta no processo de
transposicao do conceito de Nucleo Central da Imagem (ver item 2.1.2 da Fundamentacéo
Tedrica) para o conceito de Imagem Central, adotado para a TCIP (ver Se¢do 5.2.2.4, da
Andlise e discusséo dos Resultados). Um estudo mais profundo desta questéo poderia trazer
uma definicdo mais precisa da fungéo real deste conjunto de atributos sobre o comportamento
de compra do individuo, de forma a melhor permitir a operacionalizacdo de abordagens a sua

vaidacdo pragmética, em futuras investidas a este campo.

Quanto afase de Configuracdo de Agrupamentos, também podem ser discutidas outras

limitagOes, gerando novas sugestoes de futuras abordagens.

A primeira delas, como ja foi citado na Secdo 4.6.1, da apresentacdo do Método, se

refere a utilizacdo da escala de importancia para diferenciar os atributos entre si. Sendo a
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conjoint analysis considerada, e ja ha bastante tempo, como bem mais adequada para
diferenciar aimportancia dos atributos de produto no processo de decisdo de compra, € |6gico
pensar na sua inclusdo no corpo metodolégico da Técnica de Configuracdo da Imagem de
Produto. Uma sugestdo para futuras abordagens € a de que sga testada a sua inclusdo no
processo, juntamente com a escala de importancia e a subseqlente geracdo dos fatores de
importéncia, comparativamente a sua inclusdo como substituta da escala de importancia com
a geracao dos fatores. Talvez, no caso daimagem de produtos, esta Ultima sugestdo represente
uma economia razoavel de operactes, se comparada a primeira, e produza um resultado mais

interessante, pragmaticamente, para o gestor daimagem de produto.
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APENDICE A

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS (ETAPA DA
CONFIGURACAO DE CONTEUDO)

PESQUISA SOBRE IMAGEM DE PRODUTO
Pesquisador es Responsaveis: Deonir De Toni e Maria Schuler
Objetivo_da Pesguisa: Identificar as imagens dos respondentes em relacdo ao Telefone

Celular e 0 Vinho.

| nstrucoes de Preenchimento: Ao responder as questdes € importante que escreva o que lhe

vem a cabega, sem utilizar de filtros, ou sga, ndo pense na resposta ideal, apenas responda
com naturalidade. N&o existe resposta boa ou ruim, somente a sua opinido nos interessa.
1. Quando eu digo TELEFONE CELULAR qual a primeira coisa que lhe vem a cabeca?

2. Queoutrasidéas|he vém a mente quando vocé ouve TELEFONE CELULAR?

3. Como vocédescreveo TELEFONE CELULAR?

4. Qual o significado que o TELEFONE CELULAR tem para vocé?

5. Qual o sentimento que Ihe vém a mente quando eu digo o TELEFONE CELULAR?

6. Qual o beneficio queo TELEFONE CELULAR trazpara vocé ?

7. Vocé possui telefone celular?

( )sm () na&o, masgodtariade ter () ndo e ndo tenho interesse em ter

Obs. Se vocé possui Telefone Celular responda as questdes 8, 9 e 10, caso contrério passe
paraaquestéo 11.

8. Quantas vezes por dia, em média, vocé usa o Telefone Celular?
( )Menosdeumavez ( )entreduasaquatrovezes ( )entrecincoaoitovezes () mas
de oito vezes
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9. Em quais situacdes vocé maisusa o Telefone Celular?
( )Notrabalho ( ) Nocontatocomamigos ( ) Nolazer ( )Parasecomunicar com a

familia ( ) Outros, citar

10. Quanto vocé pagou pelo seu Telefone Celular?

11. Quando eu digo VINHO qual a primeira coisa que lhe vem a cabeca?
12. Queoutrasidéias |he vém a mente quando vocé ouve VINHO?

13. Como vocé descreve o VINHO?

14. Qual o significado que o VINHO tem par a vocé?

15. Qual o sentimento que lhe vém a mente quando eu digo o VINHO?

16. Qual o bereficio que o VINHO traz para vocé ?

17. Quanto, em média, vocé costuma beber (consumir) de vinho por més?
) Nunca bebo

) em torno de um célice/ copo

) em torno de meia garrafa

) em torno de uma garrafa

) entre uma e trés garrafas

) entre trés e seis garrafas

) Mais de seis garrafas

1
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8. () outras quantidades:

e N L N e N N e

18. Vocé costuma comprar vinho?

() Nunca ( ) Esporadicamente, em algumas ocasi 6es () Com regularidade
Dados Pessoais

19. Idade:

20. Sexo: () Masculino ( ) Feminino

21. Estado Civil: ( ) Solteiro () Casado ( ) Separado ( ) Outros

22. Renda familiar mensal
1( ) aéR$500

2( ) deR$501 aR$ 800

3( ) deR$801aR$ 1.200
4.( )deR$1.201 aR$ 2.400
5.( ) maisde R$2.401
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APENDICE B

TESTE REVERSO: INSTRUMENTO PARA TESTAR A
CONFIABILIDADE DA TCIP

PESQUISA SOBRE IMAGEM DE PRODUTO

A partir dos atributos visuaizados, qual o produto que Ihe vém imediatamente & mente:

ESTIMULO 1 ESTIMULO 2
PRODUTO:; PRODUTO:

Nome ou Sexo: |dade:
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APENDICE C

QUESTIONARIO PESQUISA QUANTITATIVA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE CENECISTA DE BENTO GONCAL VES
PESQUISA SOBRE IMAGEM DE PRODUTO
Pesquisador es Responsaveis. Deonir De Toni e Maria Schuler
Objetivo_da Pesguisa: Identificar as imagens e a importancia dos atributos do
Telefone Celular e do Vinho.

| nstructes de Preenchimento: Ao responder as questdes € importante que faga um

julgamento independente para cada pergunta ou frase. Nao pense na resposta ideal, apenas
responda com naturalidade. N&o existe resposta boa ou ruim, somente a sua opinido nos
interessa. Marque todas as alternativas, sem omitir nenhuma

a) Quando voceé pensa ou ouve falar em VINHO, o que vem a sua mente? Por favor,
escrevaentre3 ab frases ou palavras.

1
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b) Quando vocé pensa ou ouve falar em TELEFONE CELULAR, o que vem a sua
mente? Por favor, escrevaentre3 a5 frasesou palavras.

1.
2.
3.
4,
5.
Vocé consderaqueo TELEFONE CELULAR...
N©° Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente| Parciamente | concordo Parcidmente| Totamente
1 2 nem discordo 4 5
3
1 | E necessario
2 | Proporciona Seguranca
3 | E um Produto Discreto
4 |E Util
5 | Representa Satus
6 | E comodo, indica comodidade
7 | E Chato, irritante e perturbador
8 | E um aparelho
9 | Facilitaa Comunicacdo
10 | E moderno, inovador com tecnologia
11 | Permite se comunicar em qualquer hora
e lugar
12 | E prético

13 | Relaciona-se aalgumaMarca

14 | Permite a interacdo entre as pessoas

15 | Relaciona-se a agum tipo de servigo
(agenda, recado, mensagem, €etc.)

16| E agil

17 | E umaferramenta de trabaho

18 | E companheiro

19 | Representa comunicacao
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20

Representa liberdade

21

Relaciona-se com contas a pagar

22

Traz prazer

23

Traz aegria

24

Traz informagdes

25

Resolve problemas

Quando vocé pensaem TELEFONE CELULAR, em geral, qudo
IMPORTANTE €(...)

NO

Sem
Importancia
1

Pouco
Importante 2

Mais ou menos
Importante
3

Muito
Importante
4

Totalmente
Importante
5

26

Proporcionar Seguranca

27

Ser um Produto Discreto

28

Ser necessario

29

Ser Util

30

Trazer Status

31

Ser cdmodo, indicar comodidade ou
conforto

32

Que ndo seja chato, perturbador e
irritante

33

Ser um aparelho

34

Facilitar a Comunicagdo

35

Ser moderno, inovador e com tecnologia

36

Ser Onipresente, permitir se comunicar em
quaquer hora e lugar

37

Ser prético

38

Relacionar-se aalguma Marca

39

Permitir ainteragdo entre as pessoas

40

Relacionar-se a algum tipo de servico
(agenda, recado, mensagem, etc.)

41

Ser &gl

Ser uma ferramenta de trabalho

Ser companheiro

Representar comunicacdo

42
43
44
45

Representar liberdade

46

A conta, 0 preco

47

Trazer prazer

48

Resolver problemas

49

Gerar informagdes

50

Trazer degria

51. Vocé possui telefone celular ?
( )sm () na&o, masgostariade ter () ndo e ndo tenho interesse em ter
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Obs. Se vocé possui Telefone Celular responda as questdes 52,53 e 54, caso contrério, passe
para a questéo 55.

52. Quantas vezes por dia, em média, vocé usa o Telefone Celular?

( )umavez a0 dia, asvezesmenos () entreduasaquatrovezes () entre cinco aoito vezes
() maisde oito vezes

53. Em quais situaces vocé maisusa o Telefone Celular?

( )Notrabaho ( ) Nocontato comamigos ( ) Nolazer ( )Parasecomunicar com a
familia

() Outros, citar
54. Como vocé abteve o Telefone Celular ?

( ) comprei por R$ ( )ganhel. De quem? ( ) Outros

Vocé consideraqueo VINHO...

No Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente| Parcialmente| concordo | Parcidmente | Totamente
1 2 nem discordo 4 5
3

55| E uma bebida

56| Tem sabor (gosto)

57| E saudavel

58| E prazeroso e agradavel

59 | Relaciona-se com Refei¢ao, comida

60 | Indica festa, diversdo, confraternizacdo

61|E um produto de qualidade, nobre,
especia

62 | Representa momentos especiais

63| Traz alegria, satisfaco felicidade

64 | Relaciona-se com o inverno ou frio

65| Causa mal-estar evicia

66 | Refere-se auva

67 | Lembraamigos

68 | Representa cultura

69 | Proporciona desenvolvimento, renda,
progresso, turismo, trabalho

70| Lembra aregido italiana e serrana

71| Tem uma cor diferenciada

72| Estd relacionado com aguma Marca
(procedéncia)

73| Deve ser bebido com moderacéo

74| Significa Status, sofisticacdo

75 | Refere-se a Romance, amor

76| Tem um forte teor alcodlico

77 | Relaciona-se com familia

78| Indicaataga, o célice

79| Relaciona-se a parreiras

80| Simboliza paixao
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Vocé consideraqueo VINHO...

N©° Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente| Parcialmente| concordo | Parciamente | Totamente
1 2 nem discordo 4 5

3

81| Refereese a garrafa, a embalagem
diferenciada

82 | Relaciona-se a um ambiente agradavel

83 | Representa cantinas

84| Refere-se a unido, fraternidade

85| Tem prego elevado

Quando vocé pensa em VINHO, em geral, qudo IMPORTANTE €(...)

NO Sem Pouca Mais ou Muito Totalmente
Importancia | Importancia menos Importante | Importante
1 2 Importante 4 5

3

86 | O Sabor: Bom gosto, Saboroso, Degustacéo

87 | Ser saudavel

88 | O Prazer: Relaxamento, Agradavel

89 | Estar acompanhado de uma Refeicéo: Janta,
Comida

90 |[Reacionar-se com Festa: Diversio,
Confraternizacdo

91 |Ser uma Bebida

92 | A Qualidade

93 | Os Momentos-Especiais que proporciona

94 | Estar relacionado com alegria, harmonia,
felicidade e satisfagéo

95 | Ser umabebidade Inverno

96 | Estar relacionado com mal-estar

97 |A Uvao qua é elaborado

98 | Referir-se aamigos, companhia

99 | Estar relacionado com a Cultura

100 | O Desenvolvimento, Renda, Progresso,
Turismo, Trabalho que o vinho pode trazer

101 | Estar relacionado com a Regi&o: Italiana,
Serrana

102 | A Cor

103| A Marca

104 | Beber com Moderacéo

105| O Status gque ele proporciona

106 | Estar relacionado com Romance, amor

107| O teor dcodlico

108 | A relacdo com a Familia

109 | A Taga, o calice com que € utilizado

110| As Parreiras

111 | Simbolizar Paixdo
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Quando vocé pensa em VINHO, em geral, quéao IMPORTANTE &(...)

No Sem Pouca Mais ou Muito Totalmente
Importéancia | Importancia menos Importante | Importante

1 2 Importante 4 5
3

112| A Garrafa e Embalagem

113| Referir-se a Ambientes Agradaveis

114 | A Cantinaem gue é elaborado

115 | Representar Uni&o, Fraternidade e Harmonia

116 | O preco que € comercializado

117. Quanto, em média, vocé costuma beber 118. Vocé costuma comprar Vinho?
(consumir) de vinho por més?

1. ( ) Nuncabebo 1
2. ( ) emtorno de um célice/ copo 2

(o]
) em torno de mela garrafa 3
) em torno de uma garrafa
) entre uma e trés garrafas
) entre trés e seis garrafas
) Mais de seis garrafas
) outras quantidades:

© N Uk Ww
N AN AN AN NN

Dados Pessoais

119.Idade: (  )1825 ( )26-30 ( )31-35 ( )masde36

120. Sexo: () Masculino ( ) Feminino

121. Estado Civil: () Solteiro () Casado () Separado () Outros

122. Renda Familiar: ( ) aéR$800,00 ( )deR$801, 00aR$1.500,00 ( )de
R$1.501,00 a 3000,00 () maisde R$3.001,00




1. Quando vocé pensa ou ouve falar em VINHO e MOMENTOS ESPECIAIS o que vem a sua mente? Por favor, escreva entre 3 a 5 frases ou palavras.

APENDICE D

TESTE DE INTERINDUTIVIDADE

PESQUISA SOBRE IMAGEM DE PRODUTO
Pesquisador es: Deonir De Toni e Maria Schuler
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MOMENTOS ESPECIAIS

VINHO

SN E E R ST o

2. Quando vocé pensa ou ouve falar

SAUDE (Saudéavel)

VINHO

g R (W N (e
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3. Quando vocé pensa ou ouve falar em TELEFONE CELULAR e FACILIDADE DE COMUNICACAO o que vem & sua mente? Por favor, escrevaentre3ab
frases ou palavras.

FACILIDADE DE COMUNICACAO

TELEFONE
CELULAR

S E I A

4. Quando vocé pensa ou ouve falar en TELEFONE CELULAR e PRAZER (Satisfacdo, Agradavel) o que vem a sua mente? Por favor, escreva entre 3 a5 frases
ou palavras.

PRAZER (Satisfacdo, Agradavel)

TELEFONE
CELULAR

IS E ISR I o

[ 5. Sexo: ( )Masculino  ( )Feminino | 6.1dade: ( ) 1825 ( )26-30 ( )31-35( )maisde36




