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Resumo

As imagens, enquanto representacdes, sdo provavelmente o principal conteudo do
pensamento humano. FElas constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do
homem, sendo capazes de influenciar e direcionar o comportamento das pessoas. Este
trabalho buscou na psicologia social e na psicologia cognitiva uma forma de melhor
compreender o processo de formacao das imagens. Nesse sentido, verificou-se que as imagens
sdo permeadas por fatores externos, tais como as representagdes sociais formadas a partir da
cultura, da familia, do trabalho, da escola, dos estimulos de marketing, etc.; bem como por
fatores internos, representados pelos modelos mentais, nos quais estdo inseridos o processo de
aten¢do, percep¢ao e memoria. Buscando entender a formacgdo de imagem como um sistema,
este estudo apresenta alguns pressupostos tedricos que podem servir de apoio para a
compreensdo do comportamento de compra do consumidor, bem como auxiliar no
direcionamento estratégico das atividades de marketing no que tange ao entendimento e ao
gerenciamento de imagens de produto, marca ou organizacao.

Introducio

Entender o homem e seu comportamento ¢ uma busca presente ja nos primeiros
registros de conhecimento da humanidade. "Conhece-te a ti mesmo" de Sécrates (400 a.C),
revela uma preocupacao de entender quem ¢ o homem. No entanto, hoje, em pleno século
XXI, 2500 anos depois que os primeiros filosofos comecaram a estudar o homem e seu
comportamento, faz-se a mesma pergunta: Quem ¢ o homem e porque ele age desta forma?

Como define Wilkie (1994), o comportamento do consumidor ¢ uma atividade mental,
emocional e fisica na qual as pessoas se engajam quando selecionam, compram, usam e
disponibilizam um produto ou servi¢o para satisfazer uma necessidade ou desejo. A partir
disso, pode-se perguntar: o que leva as pessoas a comprarem um determinado produto? Tal
acdo, segundo alguns autores (Boulding, 1968; Moscovici, 1978; Dobni e Zinkhan, 1990;
Morgan, 2000 e outros) ¢ influenciada pelas imagens que as pessoas tém sobre o objeto.
Assim, a questdo de pesquisa é: Como o consumidor forma as imagens de produto? Nesse
sentido, o objetivo deste trabalho ¢ identificar como sdo formadas as imagens das pessoas
sobre produtos, a fim de fornecer subsidios aos gestores de marketing para o direcionamento
das decisdes de langamento, aperfeicoamento e desenvolvimento de estratégias de
posicionamento de produtos, bem como do composto de comunicagdo para melhor apoiar sua
performance no mercado.

Este trabalho esta divido em trés se¢des. Na primeira, expdem-se 0s principais
conceitos de imagem. Na segunda, apresenta-se o processo de formagao e organizacao das
imagens. Ao final, sdo apresentadas algumas consideragdes.

1. O Conceito de Imagem

O conceito de imagem pode ser dividido em dois dominios. O primeiro ¢ o dominio da
imagem como representacdo visual: desenhos, pinturas, imagens televisivas, etc. Imagens
nesse sentido sdo objetos materiais ou signos que representam o ambiente visual. O segundo ¢
o dominio imaterial das imagens na mente humana. Neste aspecto as imagens aparecem como
visOes, imaginagdes, esquemas, modelos e, em geral, como representacdes mentais. Este
trabalho propde-se a abordar as imagens enquanto dominio imaterial, enquanto
representacdes. Nesta perspectiva, trés abordagens auxiliam a compreender o conceito de
imagem: imagem como representacdes mentais, imagem como representagdes sociais e
imagem de produto.



As imagens como representacdes mentais referem-se as representacdes internas ou
modelos mentais que sdo usados no processamento de informagdes (Piaget, 1971; Stillings,
1995; Kosslyn, 1996a; Villafafie, 1996). Neste aspecto, a imagem ¢ ainda uma estrutura
subjetiva de conhecimentos, resultante de toda a experiéncia passada do individuo, em alguma
forma de contato com o objeto da imagem (Boulding, 1968). Imagens expressam o modo
como as pessoas percebem, como representam um objeto. Correspondem a uma visdo do
objeto, na qual varios processos mentais estdo implicados (Johnson-Laird, 1988). Imagem
designa um padrdo mental que comunica aspectos das caracteristicas fisicas do objeto, e pode
ser traduzida como pensamento (Damasio, 2001). E uma impressdo geral do objeto, enfim, é o
que se tem na cabega quando se imagina algo (Gentner, 1983; Eysenck e Keane, 1994).

As imagens como representacdes sociais sdo construcdes ideoldgicas, determinadas
pela historia e pela sociedade. Sdo sensagdes mentais, de impressdes que os objetos e as
pessoas deixam no cérebro, mantendo vivos os tracos do passado e reforgando o sentimento
de continuidade do meio ambiente e das experiéncias individuais e coletivas (De Rosa, 1997;
Moscovici, 1978). Representagdes Sociais como formas de conhecimento, como produtos da
interacdo e da comunicagdo, sdo também sistemas simbolicos, socialmente construidos e
partilhados, que constituem os saberes sociais comuns do cotidiano das pessoas (Jodelet,
1988; Jovchelovitch, 1998; Guareschi, 2000; Duveen, 2000).

A imagem de produto significa a soma de convicgdes, atitudes e impressdes que uma
pessoa ou grupo tem sobre um objeto (companhia, produto, lugar, pessoa...) (Barich e Kotler,
1991).

Dentre as vdrias defini¢des de imagem de produto Dobni e Zinkhan (1990) e Stern et
al. (2001) apresentam algumas das principais énfases do conceito de imagem de produto.

Enfase geral: a imagem é a soma total das impressdes que o consumidor recebe de
muitas fontes. A definicdo genérica trata a imagem do produto como uma ampla abstracao,
enfatizando tanto a percep¢do do consumidor quanto a divergéncia entre a percep¢do € a
realidade.

Enfase no aspecto simbélico: as pessoas compram objetos ndo somente pelo que eles
podem fazer, mas também pelo que eles significam. As coisas que as pessoas compram t€m
um significado pessoal e social além de suas fungdes utilitarias. Sidney Levy (1959, 1981)
identifica que os atributos simbdlicos sdo tdo importantes quanto os atributos funcionais.

Enfase na personificacio do produto: os produtos possuem uma imagem de
personalidade (personality image) assim como as pessoas. Essa personalidade da imagem nao
¢ determinada somente por caracteristicas fisicas do produto, mas também por um conjunto de
outros fatores tal como propaganda, preco e outras associagdes psicologicas e de marketing.

Enfase no significado ou mensagem: a imagem ¢ uma interpretacdo, um conjunto de
inferéncias e reagdes sobre o produto. A definicdo de imagem com énfase na mensagem foca
no significado subjacente que o consumidor atribui ao produto.

Enfase nos elementos cognitivos ou psicolégicos: as imagens de produto sdo como um
conjunto de idéias, sentimentos e atitudes que o consumidor tem sobre o produto. Na
perspectiva cognitiva, a imagem ¢ tratada como uma entidade externa e uma construcao
mental que inclui idéias, sentimentos, atitudes, conceitos mentais, entendimento e expectativa.

Como um conjunto de representagdes mentais e sociais, as imagens tém um forte
poder de moldar o comportamento de compra. Nesse sentido, pergunta-se: Por que algumas
mensagens ou conceitos de produtos sdo melhores assimilados pelo consumidor? Por que
algumas propagandas conseguem envolver o consumidor e outras ndo? Por que alguns
produtos sdo aceitos por uma regido e por outra nao? Estas e outras questdes podem ser
parcialmente respondidas a partir da compreensdao de como as pessoas formam as imagens dos
objetos.

2. Processo de Formacgao das Imagens



Segundo Dobni e Zinkhan (1990), ha basicamente duas correntes sobre a formacgao das
imagens. Uma que argumenta que a criagdo das imagens ¢ uma caracteristica da psique do
individuo, ela reside na mente das pessoas, a mente ¢ que contém e cria as imagens mediante
os estimulos das experiéncias do consumidor. Outra corrente afirma que as imagens sio
projetadas no consumidor pelos administradores de marketing, assim a propaganda tem sido
considerada como um veiculo primdrio para a criagdo de imagens. Esta dicotomia, ja refutada
pelo criticismo kantiano (1991), pelo construtivismo de Piaget (1971), Vygotski (1998) e
Moscovici (1978) e pelo pluralismo de Hunt (1991b) e Siegal (1988), vem sendo substituida
por uma proposta integradora. Dessa forma, este trabalho apresenta o processo de formacao
das imagens como um continuum em que 0s processos sociais ou fatores externos ao sujeito
agem em concomitancia (como num sistema) com 0s processos cognitivos ou fatores internos.
2.1 A Formacao das Imagens a partir dos Fatores Externos

As imagens que guiam o comportamento do consumidor sdo influenciadas por fatores
externos o qual podem ser denominados como fatores sociais e acdes de marketing.

Dentro dos fatores sociais, as imagens sao modeladas por um conjunto de mecanismos
sociais. Assim, a cultura, a classe social, a familia, o trabalho, a escola, a religido, o grupo de
relacdes, etc., sdo todos fatores externos que marcam o processo de formagao das imagens do
individuo. 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 e Kanuk, 2000).

As acdes de marketing das organizacdes sdo formas diretas de alcangar, informar e
persuadir os consumidores a comprarem seus produtos. Estes esforcos ou estimulos
constituem o composto de marketing que consiste no proprio produto (incluindo embalagem,
qualidade, design, etc.); nos anincios de midia de massa, marketing direto, venda pessoais,
nos esforgos promocionais; na politica de prego; ¢ na escolha dos canais de distribui¢ao para
levar o produto do fabricante ao consumidor (Wilkie,1994; Schiffman e Kanuk, 2000).

Dentro dos esfor¢os de marketing identifica-se que a comunicag@o que as organizagdes
fazem com seu publico-alvo tem um forte poder de modelar a estrutura das imagens das
pessoas, de influencia-las a manter as representacdes atuais ou a adquirirem novas
representacdes (Moscovici, 1978, 2000). Dessa forma, identifica-se que a formacdo da
imagem de um produto ¢ fortemente influenciada pelo resultado do balanco entre as
percepgdes positivas e negativas que uma organizagao passa para um determinado publico.

Vé-se que os fatores externos ou Representagdes Sociais (cultura, familia, religido,
sub-culturas, economia, escola, trabalho, a¢cdes de marketing, etc.) constituem-se de um
conjunto de idéias, crengas e valores socialmente partilhados que vao interagir com os fatores
internos ou Representacdes Mentais dos individuos.

2.2 A Formaciao das Imagens a partir dos Fatores Internos

Na metafora de Damasio (2001), a imagem ¢ como se fosse um "filme no cérebro", ou
seja, impressdes que os objetos e as pessoas deixam no cérebro, captadas pelos portais
sensoriais (visdo, audi¢do, olfato, etc.). O cérebro recebe e processa as informagdes de forma
dindmica a partir das informag¢des armazenadas na memoria (Rodriguez, 1996). Nesta
perspectiva, identifica-se que o processo de atencdo, influenciado pelas necessidades,
motivagdes ¢ envolvimento, pode direcionar a percep¢ao aos fendmenos de modo que as
informagdes sejam codificadas, armazenadas e recuperadas na memoria de curto e longo
prazo formando assim os modelos mentais ou imagens do ser humano que podem ser
expressas através da linguagem e do comportamento do sujeito. Este processo gera um
conjunto de atributos e definicdes que vao constituir as imagens em relacdo ao que a pessoa
v€ ou sente. Por exemplo, ao falar COMPUTADOR, uma rede de relagdes pode vir a mente,
que imediatamente se reporta a internet, a qualidade de trabalhos, a agilidade no



processamento de informagdes, enfim, a um conjunto de atributos que formam o modelo
mental sobre este objeto.

Apresenta-se a seguir uma analise de alguns processos cognitivos basicos que estiao
envolvidos na formacdo das representagdes mentais. Assim, faz-se uma retrospectiva de como
a ateng¢do, a percepcao € a memoria operacionalizam as informagdes.

2.2.1 Atenciao

Segundo Jou (2001), a maioria dos modelos de processamento das informagdes
destacam que a aten¢do atua como gerenciador central do sistema. A atencdo, como um
processo cognitivo, possibilita um realce aos estimulos que interessam. Esse foco amplia a
probabilidade de responder rdpida e corretamente aos estimulos interessantes. Através da
capacidade seletiva e gerenciadora, a atengdo regula o nivel de consciéncia. A atengdo
também abre caminhos para os processos de memoria, de modo que o sujeito seja mais capaz
de evocar a informagao a qual presta atengdo do que a informagao que ignora.

Dentro do processo cognitivo ha dois tipos de processamento da atengdo: os processos
controlados e os processos automaticos (Stillings, 1995; Sternberg, 2000).

Os processos automaticos ndo envolvem o controle consciente, exigem pouco ou
nenhum esfor¢go ou mesmo intengdo, sdo realizados como processos paralelos (ex. o ato de
dirigir um automodvel) e consomem poucos recursos de aten¢do. No comportamento de
compra, pode-se aferir a um comportamento automatico a compra de produtos rotineiros
como acucar, sal, pdo, etc., ou seja, produtos com os quais o consumidor estd familiarizado e
que exigem pouco esfor¢o de compra.

Ja& os processos controlados sdo acessiveis ao controle consciente, exigem esfor¢o
intencional, consomem muitos recursos de atencdo. A compra de um novo produto ou uma
nova marca geralmente ¢ feita de forma consciente e envolve um processamento
relativamente alto das informagdes disponiveis na memoria bem como da necessidade de
fazer escolha. Em muitas situagdes de compra, em que o consumidor se depara com mais de
uma opg¢ao de compra, a atengdo ¢ ativada de forma substancial. Em geral, muitas tarefas que
comegam como processos controlados se tornam automaticos em func¢dao da pratica e da
constancia com que se realiza a atividade.

Outro fator importante no direcionamento da atengdo do ser humano esta relacionado
com as suas necessidades e motivagdes (Maslow, 1952) bem como com o envolvimento
(Fonseca e Rossi, 1998; Cohen, 2000) que sujeito possui com o objeto ou fendmeno a ser
percebido. Nessa perspectiva, o individuo prestard mais aten¢do quanto mais o objetivo for
ligado a satisfacdo de uma necessidade, ou quanto maior for seu envolvimento no processo
especifico de compra.

2.2.2 Percepciao das Informacoes

Advinda dos estimulos fisicos ou de informagdes sensoriais captadas pelos 6rgaos dos
sentidos, a percepgao € um pré-requisito para a formagao dos conceitos ou representagdes dos
objetos e, conseqiientemente, coordena o sistema de acdo (Martindable, 1981; Denis, 2001).
Assim, as representagdes mentais do individuo funcionam como um mecanismo de integracao
das informagdes que fixam os objetos, suas caracteristicas fisicas e suas relagdes (Ehrlich,
1979; Eysenck e Keane, 1994).

Segundo Craik (2001), a fungdo primdria do sistema cognitivo ¢ a percep¢do, ou o
entendimento do material que entra na memoria. Desde o momento do nascimento, se nao
antes, ha um fluxo constante de mensagens entrando no organismo através dos sentidos
(Boulding, 1968). A percepcao ¢ 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 estimulos
visando a um quadro significativo e coerente do mundo (Schiffman e Kanuk, 2000).

E inegivel que as percepcdes, as sensagdes (internas e externas) alimentam a
representacdo dos objetos com as quais o sujeito se depara, sendo, portanto, as imagens um



prolongamento direto das percepgdes (Turner, 1976; Micotti, 1987; Nicolaidis, 1989). Por
outro lado, os conceitos j4 contidos na memoria também tém um poder de governar as
percepgdes (Moscovici, 1984). Como afirma Johnson-Laird (1990, p. 470), "o que nés
percebemos depende do que estda no mundo e do que estdi em nossa cabeca'". Nesse
sentido, o homem limita suas imagens de acordo com suas experiéncias, com o seu contato
com o mundo e dos modelos mentais ja contidos em sua memoria.
2.2.3 Memdria: Niveis e Operacdes basicas

A partir das informagdes recebidas através da percep¢do, o homem armazena,
processa, organiza, recupera e age sobre estas informagdes dentro de um mecanismo chamado
memoria (Klatzky, 1980). A memoria humana tem um papel fundamental no processo de
decisdo do consumidor (Shapiro e Krishnan, 2001). Nesse sentido, o estudo da memoria pode
remeter a uma melhor compreensdo do processo de formacdo das imagens bem como um
melhor direcionamento estratégico das comunicagdes organizacionais no que tange a
formag¢do, armazenamento e recuperagao das imagens de produto na mente do publico alvo.
2.2.3.1 Niveis de Processamento na Memdria

A memoria € o meio pelo qual o ser humano recorre as suas experiéncias passadas a
fim de usar essas informagdes no presente. Como um processo, a memoria refere-se aos
mecanismos dindmicos associados a retengdo e a recuperagdo das informagdes sobre
experiéncias passadas. Para a psicologia cognitiva contemporanea, ndo hd apenas uma, mas
diversas memorias, funcionalmente distintas. Nesse sentido, pode-se identificar que trés tipos
ou niveis de memoria interagem no processamento das imagens: a memoria sensorial, a
memoria de curto prazo e a memoria de longo prazo (Johnson-Laird, 1988; Lévy, 2000;
Davidoft, 2000; Sternberg, 2000; Healy, 2001; Lemos, 2002) (Figura 1).

Figura 1 - O Modelo de Memoria de Atkinson-Shiffrin
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A partir do modelo de memodria de Atkinson-Shiffrin (Figura 1) vé-se que as
informagdes que impressionam os seus Orgdos dos sentidos parecem ficar retidas
momentaneamente por um sistema de armazenamento denominado memdria sensorial. Caso a
pessoa preste atencdo nas informacdes, estas sdo transferidas a memoria de curto prazo
(centro de consciéncia). A memodria de curto prazo retém todos os pensamentos, informagdes
e experiéncias de que um individuo estd tomando conhecimento em qualquer momento dado.
Além de ter uma fung¢do de armazenamento, a memoria de curto prazo também funciona
como um executivo central. Insere material e tira dados de um terceiro sistema mais ou menos
permanente de memoria, a memoria a longo prazo, proporcionando uma comunicagdo
continua entre os dois sistemas. Apesar da praticidade que o modelo de Atkinson-Shiffrin
permite para o entendimento do processamento das informagdes, nem sempre o material
armazenado ocorre de forma separada e linear.

A seguir sera analisado com mais detalhe como operam estas trés memdorias no sujeito,
dentro de um continuum.

Memoria Sensorial

Na Memoria Sensorial, os sentidos humanos estdo sendo continuamente
bombardeados por enormes volumes de informagdes. Como afirma Healy (2001, p. 14046)
“A memoria sensorial reflete a sensacao ou percepcao original de um estimulo". Assim, todas
essas informagdes sdo como uma breve "sombra" de uma experiéncia, que persiste apenas por
um momento. Dessa forma, as informacdes percebidas pela memoria sensorial se apagam
apds aproximadamente 250 milissegundos. Mas a informacdo pode ser preservada, pelo
menos temporariamente, se a pessoa presta atencdo ao material e/ou interpreta seu
significado. Assim, uma informagdo externa que desperte atengdo do sujeito faz com que o
material seja automaticamente transferido para o depdsito a curto prazo (Davidoff, 2000).
Memoéria de Curto Prazo

A memoria 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, informagdes e experiéncias que se encontram na mente de uma pessoa em um
dado momento. Tem duas fungdes basicas: armazenamento temporario € o armazenamento
geral, ou seja, a transferéncia de experiéncias para a memoria a longo prazo e recuperacao de
informagdes dos varios sistemas de memoria (Vallar, 2001). As informagdes da memoria a
curto prazo nao podem ser prontamente recuperadas apds decorridos cerca de quinze a vinte
segundos, a ndo ser que tenham sido repetidas ou depositadas na memoria a longo prazo. Isto
quer dizer que o tempo de armazenamento na memoria de curto prazo ¢ de apenas quinze ou
vinte segundos. Depois disso, ou a informagdo ¢ integrada ao sistema de longo prazo, ou ¢
descartada e esquecida (Sternberg, 2000; Healy, 2001). Klatzky (1980) e Vallar (2001)
afirmam que quanto mais vezes for repetida uma informag¢@o na memoria de curto prazo,
maior a probabilidade de ser futuramente lembrada.

Memoria de Longo Prazo

O sistema de memoria a longo prazo confere a capacidade de recordar grandes
volumes de informagdes durante periodos substanciais. E o local onde fica armazenado o
conhecimento que o individuo tem do mundo. E o material da meméria a longo prazo que
capacita o homem a lembrar eventos, resolver problemas, reconhecer padrdes, em resumo,
capacita 0 homem a pensar. Assim, todo o conhecimento, o significado das palavras e fatos
que estdo por baixo da habilidade cognitiva do homem ¢ armazenado na meméria a longo
prazo (Klatzky, 1980; Lévy 2000, Davidoff, 2000; Sternberg, 2000; Lemos, 2002).

Assim, as informag¢des armazenadas na memoria a longo prazo constituem a base
fundamental para a formacdo das imagens (Kosslyn, 1996b). Para isto, duas condi¢cdes sdao
necessarias. Primeiro, uma representacdo do fato que se busca deve ter sido conservada.
Segundo, deve existir caminhos de associagdes possiveis que leve a esta representagao.



2.2.3.2 Operacoes basicas da Memoria

Os psicologos cognitivos identificam trés operagdes basicas da memoria: codificagao,
armazenamento e recuperacgdo (Sternberg, 2000).

Codificacao

A codificagdo refere-se a0 modo como o ser humano transforma input fisico sensorial
em uma espécie de representacdo que pode ser colocada na memoria. O modo como as
informagdes sdo codificadas terda um forte impacto sobre uma posterior recuperacdo destas
informagdes. Dessa forma, a codificacdo das informagdes assume um papel preponderante
para o sucesso da armazenagem ¢ recuperagdo do conteudo 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 acessiveis a compreensao do seu
publico alvo.

Armazenamento

Armazenamento refere-se a maneira como o ser humano mantém a informacao
codificada na memoria. Ha diversas formas de transferéncia das informacdes para ser
armazenado na memoria de longo prazo. Um dos métodos para realizar essa transferéncia ¢é
prestando atengdo na informacao, a fim de compreende-la. Outro modo ¢ através da repetigao
de informagdes e a associagdo entre as informacdes novas e as ja existentes na memoria.

Segundo Lemos (2002), a repeticdo de informagdes, o aprendizado e os impactos
emocionais (vivacidade) pode acionar o mecanismo que transforma um item da memoria de
curto prazo em um item da memoria permanente. A repeticdo ¢ uma técnica-chave que muitas
pessoas usam para conservar a informacdo armazenada na memoria. Outro fator importante
para a consolidacdo da informagdo ¢ através da pratica distribuida. A pratica distribuida
consiste na aprendizagem em que vdrias sessdes sdo espacadas ao longo do tempo. Assim,
quanto maior distribui¢do das experiéncias de aprendizagem ao longo do tempo, maior a
probabilidade de lembranga por um periodo mais longo. No contexto de imagem de produto,
essa perspectiva ¢ importante para a formulagdo de estratégias de comunicacdo com o
objetivo de inserir a marca ou atributos diferenciais na memoria do consumidor. Assim, o
consumidor evocard por mais tempo a informacao se distribuir a forma de aprendizagem do
produto ao longo de periodos distribuidos.

Outra estratégia que auxilia na permanéncia da informa¢ao na memoria a longo prazo
¢ a organizacdo das informacdes. Lévy (2000) argumenta que em muitas experiéncias
cognitivas, a repeticdo nao foi a estratégia mais eficiente para armazenar informacgdes na
memoria de longo prazo. Lévy identificou que a retencdo de informacdes na memoria ¢ maior
quando hd um maior envolvimento com o fendmeno passado.

A forma de retencdo das informagdes na memoria também esté relacionada ao grau de
aten¢do, envolvimento e participa¢dao do individuo. Como mostra o Quadro 1, numa pesquisa
realizada por Socony- Vacuum Oil Co. Studies, quanto maior o envolvimento e a participacao
dos individuos nas atividades, maior a possibilidade de retengdo das informagdes.

Quadro 1 - Percentuais de Dados Retidos pelos Individuos depois de Trés Dias do Contato
com o Conteudo a Aprender.
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.

Fonte: Socony- Vacuum Oil Co. Studies (apud Schuler, 1999)
A armazenagem das informagoes ¢ de fundamental importancia para a composi¢ao dos
modelos mentais dos individuos. Nesse sentido, estratégias de comunicacdo que consigam




despertar a atengdo do consumidor sdo importantes mecanismos de retencao e recuperagao
das informacoes recebidas.
Recuperacao

Apbs as informagdes terem sido codificadas e armazenadas na memdria, resta saber
como estas informacgdes, traduzidas em imagens, vém a tona no sujeito, como elas sdo
recuperadas, ou como o ser humano obtém acesso a informac¢ao armazenada na memoria.

Segundo Schacter (1996), o sistema de memodria ¢ construido de forma que é mais
provavel que o individuo lembre o que ¢ mais importante para ele. Assim, o sujeito lembra
com mais facilidade quando o material codificado ou aprendido possui associacdo com algo
conhecido, com algo que faca sentido para o sujeito (Logie e Sala, 2001; Lockhart, 2001).
Outro fator que esta associado a lembranga de um evento esta relacionado com a intensidade
emocional na qual a informacdo foi projetada para a memoria. Tais fatos podem facilmente
vir a tona de forma espontdnea e manifestar-se em suas palavras ou linguagem e
comportamento (Glucksberg, s.d; Schacter, 1996; Sternberg, 2000).

A melhor recuperagdo de algumas informagdes da-se quando o tipo de lembranga
desejada e o ambiente do fendmeno que se quer lembrar apresentam algumas caracteristicas
comuns. Parece que o ser humano tem maior capacidade para evocar a informag¢do quando
estd no mesmo contexto fisico em que aprende o contetido. Por exemplo, ao fazer uma
entrevista sobre supermercados, as imagens sobre tal estimulo melhor poderdo ser
identificadas se for feito no préprio ambiente ou se pedir ao entrevistado imaginar um
supermercado. O fato de o pesquisador pedir para o entrevistado imaginar mentalmente o
local ou o produto auxilia significativamente a compor um conjunto de imagens ou
recordagdes sobre o fendmeno a ser investigado (Lockhart, 2001).

Assim, as informagdes (os dados) que compdem o repertorio ou a memoria podem ser
recuperadas ou lembradas de forma mais ou menos forte, de acordo com trés principios
basicos: a freqiiéncia, a recéncia e a vivacidade (Schuler, 2000).

A freqiiéncia diz respeito a quantas vezes um dado foi vivenciados ou repetido pela
pessoa. Segundo Kosslyn (1996a), as imagens sdo retidas ao longo do tempo pela repetida
ativacdo da representacdo apropriada ou representagdo no modelo de subsistema de ativagao.
Para Klatzky (1980), as duas principais fun¢des da freqiiéncia ou repeticdo sdo: manter a
informagdo na memoria de curto prazo e transferir a informacdo do item repetido para a
memoria de longo prazo. Assim, um dos pressupostos basicos ¢ que a repeti¢ao fortalece a
lembranca.

A recéncia (de recente) funciona conectando os dados, no repertorio, quando eles
foram recentemente percebidos, ou seja, representa um estimulo ou informagdo manifestada
recentemente na mente do sujeito que percebe (Healy, 2001; Logie e Sala, 2001). Klatzky
(1980) afirma que os itens muito recentes ocupam um lugar especial que realga a lembranga.
No entanto, para que a recéncia tenha efeito, ela necessita ter passado pelo estado de atencao
do sujeito e estar armazenada na memoria de curto e longo prazo.

A vivacidade fala do impacto que causa no individuo, da experiéncia na qual ele
percebe os dados. Quanto mais vivaz for a experiéncia, maior a forga da ligacao desses dados
ao repertorio do individuo. Assim, o sujeito sente maior confianca em suas lembrancas
quando percebe com maior riqueza ou clareza de detalhes (Sternberg, 2000). A vivacidade ¢
determinada pelo envolvimento que o individuo teve com a experiéncia de contato com a
informagdo. Esse envolvimento pode ser de natureza sensorial, no sentido que a informagao
tera para ele maior impacto quanto maior parte do seu universo sensorial tiver sido envolvido
com a informagdo; pode ser também emocional, no sentido de causar no percebedor
sentimentos e emoc¢des mais ou menos fortes; e pode ser de significancia, ou seja, se os dados
percebidos fazem mais ou menos sentido para o percebedor, se t€m um significado mais ou
menos importante para ele.



A compreensao desse principio de associagdo e lembranca (freqliéncia, recéncia e
vivacidade) constitui um elemento importante para a administragdo de imagens. E estratégico
que o administrador das comunicag¢des busque impacto para as mensagens sobre os produtos e
marcas, de modo que estas possam fazer parte vivaz do repertdrio do publico alvo.

Embora amplamente estudada na psicologia, poucas pesquisas t€ém aparecido no
marketing que visam investigar a recuperacdo da memoria. Num estudo sobre os efeitos dos
anuncios, Shapiro e Krishnan (2001) analisam dois processos de recupera¢ao da memoria:
memoria explicita e a memoria implicita. A recuperacdo das informacdes através da memoria
explicita da-se de forma consciente. Por exemplo, pesquisas de investigagdo da memoria para
anuncios tipicamente expdem os participantes a algum tipo de anuncio e apds um tempo
solicitam a eles lembrar ou reconhecer a informacdo que apareceu no anuincio. Assim, a
memoria explicita requer que o consumidor retroceda a um episédio ocorrido e tente
recuperar a informag¢do da memoria que esta associada ao episodio. A memoria implicita é
revelada por uma mudanca na performance da tarefa devido a uma exposicao anterior sem, no
entanto, uma deliberada tentativa de lembrar da informagao previamente codificada, ou seja, a
recuperagdo das informagdes ocorre de forma automatica.

O estudo de Shapiro e Krishnan (2001) revela que em muitas situagdes de compra,
principalmente compras de baixo envolvimento, em que a escolha do produto ndo envolve um
esfor¢o de recuperacdo da informacao, a memoria implicita € mais utilizada pelo consumidor.
Assim, anuincios expostos anteriormente aos consumidores podem afetd-los na escolha de
produtos sem o consumidor estar consciente da base de sua escolha.

Dessa forma, identifica-se que as imagens podem ser armazenadas, recuperadas e
sobreviver a um maior espago de tempo quando:

1. asimagens sdo repetidas e acessadas com uma certa freqiiéncia;

2. aapreensdo da informagdo ocorre de forma recente e espagada ao longo do tempo;

3. as informagdes sdo organizadas de forma que tenham vivacidade, sentido e significado
para o sujeito;

4. as proposicoes ou conceitos que farao referéncia a dominios do conhecimento concretos e
familiares de forma que possam ligar a esquemas preestabelecidos (Lévy, 2000);

5. as representagdes que mantém lagos estreitos com "problemas da vida", carregadas de
emocdo e envolvimento do sujeito.

E importante notar que as trés operagdes basicas da memoéria: codificacdo,
armazenagem e recuperagdo, ndo trabalham de modo seqiiencial, tais processos interagem
reciprocamente e sdo interdependentes (Sternberg, 2000). Os agentes de marketing podem
combater o esquecimento através da repeti¢do dos anuncios, no entanto, a repeticdo em si €
limitada, pois mostrar muitas vezes o mesmo anuncio pode simplesmente irritar o
consumidor. O mais importante veiculo para evitar a extingao ¢ ter, além de um bom produto,
mensagens que sejam significativas, que consigam atrair a aten¢cdo do consumidor.

2.3 Organizacio e Processamento das Informacoes

O ntmero de neurdnios no sistema nervoso ¢ estimado em mais de 100 bilhdes, o que
da uma maior possibilidade de conexao entre eles (Sternberg, 2000; Zohar ¢ Marshall, 2000).
Ao longo da vida de uma pessoa, o cérebro consegue armazenar cerca de dez quatrilhdes de
bits (unidade de memoria). Num sé ano, o volume de informagdes que ele pode armazenar
equivale a 12 mil paginas de um livro (Lemos, 2002). Pode-se considerar que o ser humano
possui um grande banco de dados formado pela conexdo entre os neurdnios, que o auxilia a
viver normalmente com o mundo.

Assim, as informagdes sdo organizadas como um grande banco de dados que constitui
o repertdrio armazenado na memoria a longo prazo o qual o homem utiliza para ver, pensar e
agir. Segundo Schuler (1999) o repertorio ¢ o resultado da assimilagdo e da elaboragdo
pessoal da cultura ambiental. E formado de constru¢des mentais subjetivas que possibilitam o
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convivio do individuo com os demais. O repertorio armazenado na memoria a longo prazo
determina a maneira de dar sentido aos objetos percebidos. Ele determina também a maneira
de atribuir significados as informagdes que se pretende comunicar. O repertorio serve de base
para o processamento das operacdes mentais e a criacdo dos modelos mentais (ou imagens) do
mundo. Essas imagens funcionam como um mapa ao qual recorre-se, sempre que ¢
necessario, para compreender as situacdes que se apresentam, assim como para saber como
atuar em cada uma delas.

Segundo Lévy (2000), o sujeito organiza as informagdes a partir de uma rede
associativa e de esquemas. Estes esquemas seriam como "fichas mentais" sobre as situagdes,
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 ¢ utilizada para fazer passar idéias aos outros e para tentar
compreender as mensagens dos outros e os demais elementos do ambiente. Entretanto,
pessoas diferentes podem dar sentidos opostos a uma mesma mensagem, por forca das
diferengas em seus repertdrios. As informagdes que compdem o modelo criam uma ligagao
mais ou menos forte entre si, de forma que quando se lembra uma destas informagdes,
algumas outras do mapa sdo imediatamente acessadas ligando primeiro as que estdo no centro

de suas representacoes.
"Quando oug¢o uma palavra, isto ativa imediatamente em minha mente uma rede de outras
palavras, de conceitos, de modelos, mas também de imagens, sons, odores, sensagdes

oo

proprioceptivas, lembrangas, afetos, etc. Por exemplo, a palavra ’ma¢d’’ remete aos conceitos de
fruta, de arvore, de reproducédo; faz surgir o modelo mental de um objeto basicamente esférico,
com um cabo saindo de uma cavidade, recoberto por uma pele de cor variavel. (...) A palavra
magca estd no centro de toda esta rede de imagens e conceitos que, de associagdo, pode estender-se
a toda nossa memoria. (...) Quando ouvi Isabela declarar ao abrir uma caixa de ravidlis, que nao
se preocupava com a dietética, eu havia construido uma certa imagem de sua relagdo com a
comida. Mas ao descobrir que ela comia uma mac¢d "por suas vitaminas", sou obrigado a
reorganizar uma parte da rede semantica a ela relacionada. Em termos gerais, cada vez que um
caminho de ativagdo € percorrido, algumas conexdes sdo refor¢adas, ao passo que outras caem
aos poucos em desuso. A imensa rede associativa que consiste nosso universo mental encontra-se
em metamorfose permanente (Lévy, 2000, p. 23-24)".

O texto de Lévy fornece uma excelente idéia de como as imagens conceituais de
produtos se criam para formar os modelos de mundo ou o repertério do sujeito. Dados
adquiridos pelo contato com o ambiente vao se associando ao conjunto de dados ja
armazenados anteriormente, criando nos conceituais, redes que, ao evocar um dos dados, tém
a capacidade de evocar toda uma rede de informagdes e impressdes. Assim, vé-se que além da
quantidade e relevancia das conexdes, a intensidade e as implicagdes emocionais das
associagdes influenciam fortemente no desempenho da memoria no que tange a armazenagem
e recuperacao das informagdes.

Dessa forma, o sujeito retém melhor as informag¢des quando elas estdo ligadas a
situagdes ou dominios de conhecimento que sejam familiares. Quanto mais conexdes o item a
ser lembrado tiver com os outros nds da rede, mais numerosos serdo os caminhos associativos
e melhor a possibilidade de lembranca do objeto procurado.

Assim, o individuo primeiro percebe e identifica as informacdes sobre o produto, em
seguida as armazena numa certa disposi¢do, onde as informacdes que tém mais relevancia que
outras estdo mais proximas entre si do que as informagdes que ndo t€ém muita importancia
para o sujeito. Segundo Schuler (2000), o conceito que o individuo forma de um objeto passa
a funcionar, para ele, como um conjunto de dados interligados, de forma que cada vez que ele
pensa no nucleo central deste conceito, varios dados sao imediatamente lembrados, por
fazerem parte muito ativa do modelo mental que representa o objeto para este individuo.

Assim, a imagem de um objeto pode ser comparada a:
"(..)um cacho de dados, como uma molécula, onde quando se puxa um dado para a
consciéncia, varios outros vém junto, por estarem intimamente ligados entre si. Quando eu
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falo em /BM, considerando que este nome seja um nucleo central de uma imagem
organizacional, muitos vdo trazer as suas consciéncias, como que de arrasto, a idéia de
computadores. Sendo assim, pode-se dizer que, no modelo mental que grande parte dos
individuos fazem da organizagdo /BM, a idéia computador esta firmemente ligada, como
numa molécula onde, quando se puxa o niicleo, uma outra informagdo vem imediatamente
ligada (Schuler, 2000, p. 1)".

3. Consideracoes Finais

Como se verificou na analise da literatura (Boulding, 1968; Moscovici, 1978; Dobni e
Zinkhan, 1990; Damasio, 2001; Vygotsky, 1998; Morgan, 2000 e outros), as imagens
enquanto representagdes sdo provavelmente o principal contetido do pensamento humano.
Elas constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do homem e capaz de
influenciar e direcionar o comportamento das pessoas. Como um fenémeno complexo, em
que variaveis objetivas e subjetivas se inter-relacionam, as imagens ndo podem ser tratadas
numa visdo atomizada. Sua compreensdo passa necessariamente pela visdo multidimensional
do homem enquanto sujeito e objeto da formacao de suas imagens.

Como uma tentativa de ver o fendmeno da formagdo de imagens de forma sistémica, o
esquema da Figura 2 é uma colecdo de mecanismos cognitivos agrupados de tal forma que o
conjunto de partes constituintes se complementam e se inter-relacionam como um sistema
multidimensional.

Figura 2 - A Dinamica da Formacao das Imagens

Fatores
Socias
Sentidos

Mentais

gL E

Marketing

Fonte: Desenvolvido pelos autores a partir da revisao da literatura

A Figura 2 ¢ uma tentativa hipotética de representar o processo de formacgdo de
imagens como um continuum, sendo que 0S processos cognitivos € 0s processos sociais se
complementam como uma rede de elementos interconectados. Assim, as imagens sao
construidas quando mobilizam-se informagdes de fora do cérebro em dire¢ao ao seu interior, e
também quando reconstroem-se informacdes a partir da memoria, de dentro para fora
(Damasio, 2001). Como um sistema holistico, as influéncias externas e 0s mecanismos
internos estdo em toda a parte (Figura 2, setas A e B). A soma ¢ a interacdo de todos estes
elementos formam o modelo mental ou as imagens do individuo sobre objeto. Portanto,
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imagem ¢ este conjunto de mecanismos cognitivos € sociais, cuja soma ¢ maior que suas

partes.

Numa perspectiva externa, ou seja, de fora do cérebro para o seu interior (Figura 2,
seta A), as representacdes sociais, representadas pelos fatores sociais e pelas acdes de
marketing, enviam estimulos, informacdes que sdo captadas pelos sentidos e, a partir da
atenc¢do e da percepcdo do individuo, sdo codificadas e armazenadas na memoria. Caso estas
informagdes ndo estejam contidas na memoria, elas serdo acrescentadas ao conjunto de
imagens do individuo sobre o objeto ou fendmeno. Tal pressuposto ¢ muito 1util quando as
organizagdes querem langar um novo produto ou um novo conceito de produto.

Numa perspectiva interna, ou seja, o processo de constru¢do das imagens como algo
que parte do modelo mental e esta em todo o sistema cognitivo do individuo (Figura 2 - seta
B) pode ser sumarizado da seguinte forma:

a) A atencdo regula o nivel de consciéncia e percepg¢ao, funciona como ponte de ligacdo com
o mundo externo e abre caminho para a memoria e a constru¢do das imagens. A aten¢ao
pode tanto vir de dentro, a partir das necessidades e motivagdes do individuo, como a
partir de estimulos externos. Assim, todo o processo de codificacdo e armazenagem das
informagdes na memoria passa pela atengdo, que funciona como filtro do sistema
(Klatzky, 1980; Johnson-Laird, 1988; Sternberg, 2000; Jou, 2001) (Figura 2, setas 1 e 2).

b) Advinda dos estimulos externos e captados pelos 6rgaos sensoriais, a percepgao coordena
a selecdo e a retencao das informagdes na memoria. A percepgao fornece as informagdes
para a memoria, a qual vai compor o conjunto de imagens ou representagdes do sujeito
sobre o objeto (Boulding, 1968) (Figura 2, seta 3 e 4)

c) A percepcao opera a partir dos estimulos ambientais e das imagens ou modelos mentais ja
armazenados na mente (Boulding, 1968; Moscovici, 1988; Johnson-Laird, 1990; Zaltman
e Coulter, 1995) (Figura 2, seta 3 ¢ 5).

d) As imagens, como modelos mentais, estdo diretamente relacionadas com as informagdes
codificadas, armazenadas e recuperadas na memoéria. E a partir do repertério contido na
memoria que capacita o homem a pensar e ter diferentes formas de ver um mesmo objeto
(Klatzky, 1980; Kosslyn, 1996; Davidoff, 2000) (Figura 2, seta 6).

e) As imagens sdo expressas através da linguagem. A linguagem serve de meio pelo qual o
sujeito conduz as operagdes mentais. A palavra revela todo o microcosmo da consciéncia
humana (Nicolaidis, 1989; Vygotsky, 1998; Duvee, 2000; Lévy, 2000; Berger e
Luckman, 2001).

f) Os processos superiores como a aprendizagem, a tomada de decisdo, a criatividades e o
raciocinio auxiliam na organizagdo das informacdes e na formagdo das imagens que vao
direcionar o pensamento, a linguagem e a acdo das pessoas (Jou, 2001).

Na perspectiva da psicologia social e da psicologia cognitiva, as imagens de produto
podem ser concebidas como um resultado de uma transag¢ao entre os modelos mentais e os
sinais emitidos por uma unidade ambiental ou de esfor¢cos de marketing. A partir disso, a
aten¢do, seja ela automatica ou consciente, comanda as percepgdes que captam os estimulos
que sao codificados, armazenados e recuperados na memoria. Estas informagdes armazenadas
irdo formar as representagdes mentais dos individuos e refletem na sua aprendizagem e no
processo de tomada de decisdo sobre o comportamento de compra. Assim, o termo imagem
refere-se a trés dominios diferentes de realidade: realidade externa (representagdes sociais
advindas de fatores sociais e estimulos de marketing); realidade da mente do consumidor
(capacidade de processamento, armazenamento e recuperacdo das informacgdes através da
atencdo, percep¢do, memoria e linguagem); e uma posicao intermediaria entre as duas.

Vé-se que o consumidor ndo € apenas um agente cognitivo, mas também é um ser
comunicativo e simbolico, produzindo simbolos e significados que acabam incorporados ao
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sistema simbolico ao qual a atividade humana pertence. Como afirma Aumont (s.d, p. 131) "a
imagem ¢ sempre modelada por estruturas profundas, ligadas ao exercicio de uma linguagem,
assim como a vincula¢do a uma organizagao simbodlica (a uma cultura, a uma sociedade); mas
a imagem ¢ também um meio de comunicacdo e de representacdo do mundo. A imagem ¢
universal, mas sempre particularizada”. Dessa forma, algumas proposi¢des sobre o processo
de formacao das imagens de produto podem ser configuradas.

1. Imagem de produto ¢ uma construcdo social advinda de diversos estimulos externos
(marketing, cultura, linguagem, fatores sociais, etc.).

2. Imagem de produto ¢ uma constru¢do cognitiva ou emocional, sendo que o individuo a
partir do repertério de informagdes armazenadas na memoéria compde o conjunto de
imagens sobre um dado objeto.

3. Imagem de produto ¢ uma construcdo sistémica formada a partir de um sortimento de
elementos tangiveis (funcionais) e intangiveis (simbodlicos), bem como, de estimulos
externos (representagdes social) e processos internos (ou representacdes mentais formadas
a partir da aten¢do, percep¢do, memoria, linguagem e processos superiores).

A identificacdo das variaveis que contribuem para a formacdo de imagens ndo sio
todas claras e mensuraveis. Em funcdo disso, torna-se muito complexo operacionalizar a
pesquisa sobre quais as imagens as pessoas tém de um determinado produto. Zaltman (2000)
afirma que os pesquisadores devem colocar as pessoas novamente nas pesquisas, envolver os
consumidores de forma mais ativa na investigagdo a ser conduzida, utilizando metodologias e
técnicas que permitam que eles representem integralmente seu pensamento. Isso exige, por
parte do pesquisador, o uso de conhecimentos mais profundos sobre os processos cognitivos e
sobre 0s processos sociais. Assim, uma proposta metodoldgica que seja capaz de identificar as
imagens das pessoas sobre produtos especificos com confiabilidade urge como fundamental
para a literatura de marketing e para a aplicagdo em contextos organizacionais.

Dessa forma, o entendimento do processo de formagdo das imagens bem como de um
processo de mensuracdo pode fornecer muitas vantagens para as organizagdes. Pode-se
destacar: (1) detectar imagens desfavordveis e muda-las antes que estas afetem a companhia e
o produto; (2) identificar as imagens favoraveis do produto e refor¢é-las através de um
posicionamento que contemple os conceitos chaves do produto; (3) identificar atributos-chave
do produto e comparar seu desempenho em relagdo aos seus competidores e propor
alternativas de diferenciacdo; (4) analisar se as ag¢des corretivas como, por exemplo, os
estimulos de marketing, t€ém melhorado a imagem do produto; (5) contribuir para a formagao
do conceito do produto e no direcionamento estratégico das a¢cdes de lancamento de um novo
produto; (6) direcionar a¢des de comunicagdo que tenham significado para o publico alvo de
tal forma que o contetido da mensagem possa fazer parte do repertdrio ou memoria a longo
prazo do consumidor e estas influenciarem positivamente seu comportamento; (7) fortalecer a
imagem da organizagdo através de produtos que venham ao encontro das necessidades,
expectativas ¢ desejos dos clientes. Assim, o desafio do profissional de marketing ao querer
formar ou modificar conceitos de produtos ¢ conseguir captar a aten¢do do consumidor. A
atencdo aciona todo o processo de codificacdo, armazenagem e recuperagdo na memoria a
curto e a longo prazo. Consegue-se isso através de uma comunicagdo inovadora ou através de
um entendimento das representacdes ou imagens atuais dos consumidores.

A teoria behaviorista indica o que se conhece no processo de formacao de imagens sdo
as entradas (estimulos) e as saidas (a imagem em si). Fora disso, tudo ¢ uma grande Caixa
Preta da qual ndo se tem acesso. Concordamos que compreender o processo de formagao de
imagens ¢ um fendmeno extremamente complexo, interdisciplinar € com muitas questdes
ainda nao resolvidas pela ci€éncia. No entanto, os autores sentiram-se desafiados a entrar nessa
esfera, com uma perspectiva construtivista, na tentativa de “furar a caixa preta” de tal forma
que alguns focos de luz pudessem entrar e iluminar melhor o entendimento de tal fendmeno.
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Assim, espera-se, de alguma forma, fornecer subsidios teéricos para um melhor
direcionamento de novas pesquisas sobre o comportamento do consumidor bem como dar
subsidios a pratica do marketing no que tange a melhor gestdo de imagens de produto e seu
posicionamento no mercado.
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