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Resumo

O trabalho consistiu em identificar a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias na otica
dos consumidores locais. As imagens estdo organizadas como uma rede de significados ou
esguemas associados e organizados em torno de elementos centrais, que sdo sociamente
aceitos e compartilhados. A identificagcdo das imagens mentais que os consumidores tém
acerca do shopping € relevante para direcionar estratégias e agdes. A partir de uma pesguisa
exploratoria, foi utilizado o Método de Configuracdo da Imagem (MCI), um instrumento
testado e validado na identificac8o das imagens de organizacfes, produtos, servicos e marcas,
identificou-se, em uma amostra de 400 consumidores, a imagem coletiva relativa ao shopping
em estudo. Com base na Teoria do Nucleo Central, foram identificados os atributos e
dimensdes (cognitiva, emocional, funcional e ssimbdlica) relacionadas as imagens formadas
pelos consumidores. Os resultados foram dispostos no Gréfico de Configuracdo da Imagem
(GClI), que apresenta os atributos que compdem as imagens do shopping, a proximidade
destes atributos com a Imagem Central e a dimensdo a que pertencem. Pelos resultados, a
imagem do shopping estéd mais ligada a elementos funcionais, as caracteristicas fisicas que o
mesmo oferece, e aos elementos simbdlicos, 0 significado que o shopping transmite e
representa para 0s consumidores.
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Abstract

The work consists in identifying the image of Shopping Center Iguatemi Caxias in the
perspective of local consumers. Images are understood as a being organized as a net of
meanings or schemes, which are arranged around a few central elements, socialy accepted



and shared. Identifying the mental image that consumers have regarding shopping is relevant
to direct strategies and actions. Starting from exploratory research was used Method of Image
Configuration (MCI), aready tested and validated research instrument for identification of
images in organizations, products, services and brands, we identified, within a sample of 400
consumers, which is the collective image of consumers on the shopping under study. With
base on the Central Nucleus Theory, was identified the attributes and dimensions (cognitive,
emotional, functional and symbolic) related to images formed by the consumers. The results
were displayed in the Graphic of Image Configuration (GCI), which presents the attributes
that make up the shopping images, the proximity of these attributes with the Central Image
and the size they belong. By the results, the shopping image is more closely linked to
functional elements, or the physical features it offers, and symbolic elements, or the meaning
that the shopping represents and conveys to consumers.

Keywords: consumer behavior, image, images configuration.



Introducao

A importancia que as imagens exercem sobre a vida das pessoas e dos consumidores ja
foi defendida por muitos pesquisadores (MOSCOVICI, 1981; 2003; MACHADO-DA-
SILVA; FONSECA; FERNANDES, 2000). Dessa forma, as empresas e seus gestores devem
buscar entender quais sdo0 as imagens mentais que o0s seus consumidores tém em relacdo a
mesma e as suas ofertas. As pesguisas sobre imagem tém focado as imagens relacionadas a
marcas, produtos/servicos e organizagdes (DOBNI; ZINKHAN, 1990; BARICH; KOTLER,
1991; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Portanto, um estudo direcionado ao entendimento de
imagens atinentes a um shopping center é oportuno. Para tanto, o presente trabalho buscou, a
partir da fundamentacdo de vérias éreas de estudo, tais como a Psicologia Social, a Psicologia
Cognitiva e o Marketing, identificar a imagem que os consumidores tém de um shopping
center e como estas imagens sao formadas e organizadas em suas mentes.

Em um shopping center, com caracteristicas de ser mais um centro de compra de lazer,
servicos e simbolos, do gue um centro de compra de produtos Uteis, preval ece o encantamento
dos consumidores que ali ocupam o seu tempo supostamente livre. Consoante isso, O
shopping center deve traduzir ao consumidor aimagem de ser um local com melhor qualidade
de vida por meio de vias cobertas, iluminadas, limpas e seguras; pragas de alimentacéo e de
entretenimento; cinemas e atracbes prontas e relativamente faceis de serem adquiridas e
utilizadas (PADILHA, 2007). Inclusive, a experiéncia de consumo relacionada a um shopping
center pode ser vista como uma experiéncia transformadora, podendo envolver tanto
sentimentos ou percepcdes positivas quanto negativas (ZALTMAN; ZALTMAN, 2008).

Complexa por natureza, a imagem de uma organizacdo consiste na combinacdo de
fatores tangiveis e intangiveis e de fatores funcionais e psicolégicos que o consumidor
percebe ao estar presente na mesma (LINDQUIST, 1975). Neste sentido, a imagem de um
empreendimento, como é o caso de um shopping center, pode ser analisada tanto por seus
atributos funcionais, como tamanho, localizacdo, sortimentos, layout, conveniéncia, entre
outros, quanto por seus atributos psicol6gicos, agueles intangiveis, mas que sdo observados
ou vivenciados pelos consumidores, tais como a atencdo e a simpatia dos vendedores, a
atratividade da decoragéo, o sentimento de conforto, bem-estar e de pertencer ao local.

Sendo assim, por mais que uma empresa tente imitar seus concorrentes, nunca
conseguird copiar, de fato e completamente, aspectos intangiveis, uma vez que aimagem néo
esta sob o dominio da empresa e sim na mente dos consumidores (DOBNI; ZINKHAN,
1990). Por conseguinte, o conceito de imagem de um empreendimento, como € o caso de um
0 shopping center, pode ser entendido como uma percepcdo da organizacdo como um todo,
sustentada por diferentes segmentos de consumidores (BERENS, 2004). A imagem de um
shopping center pode ser formada e organizada por varias dimensdes, sendo algumas
tangiveis, ou sgja, relacionadas aos atributos fisicos e funcionais, e outras intangiveis, que se
relacionam as ligagbes cognitivas, simbdlicas e psicoldgicas que os consumidores fazem
sobre a mesma (LINDQUIST, 1975; REYNOLDS; GUTMAN, 1984; DOBNI; ZINKHAN,
1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

REVISAO DA LITERATURA

Conceito de Imagem

O estudo da imagem é um esforco interdisciplinar (SANTAELLA; NOTH, 2001).
Trata-se de um termo amplamente utilizado, mas que apresenta certo grau de dificuldade ao se
propor uma definicdo que consiga exprimir todos 0os seus empregos ou possibilidades (JOLY,
1993). A imagem compreende um conjunto de significados pelos quais se chega a conhecer
um objeto e por meio do qual as pessoas 0 descrevem, o recordam e se relacionam, ou sgja, a
imagem é o resultado da interacdo de crencas, ideias, sentimentos e impressdes constituidas



pelas pessoas sobre determinado objeto, capazes de influenciar e de direcionar o
comportamento das pessoas, as imagens sdo consideradas como um dos materiais intelectuais
mai s importantes e representativos do individuo (DE TONI; SCHULER, 2007).

As imagens podem ser divididas, basicamente, em dois dominios. O primeiro dominio
€ aguele que considera as imagens como representacdes visuais, tais como desenhos, pinturas,
gravuras, fotografias, entre outras. Neste dominio, as imagens sdo consideradas objetos
materiais ou “signos’ que representam a atmosfera visual. O segundo dominio é agquele
considerado subjetivo, o das imagens na mente humana. Dessa maneira, as imagens aparecem
como visoes, fantasias, esquemas, modelos e, geralmente, como representacdes mentais. Estes
dominios da imagem ndo existem separados, pois eles estdo fortemente interligados. Nao ha
imagens como representacdes visuals que ndo tenham surgido de imagens na mente dagueles
gue as produziram, do mesmo modo que ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma
origem no mundo concreto dos objetos visuais (SANTAELLA; NOTH, 2001).

O presente trabalho, portanto, abordou as imagens enquanto dominio subjetivo ou
como as representacbes mentais dos consumidores, no caso, de um shopping center. Para
tanto, foram utilizadas como base trés abordagens para o conceito de imagem. Primeiro, as
imagens como representacbes mentais, que se referem aos modelos mentais ou as
representacdes internas de informagdes, correspondendo anal ogamente a tudo aquilo que esta
sendo representado (JOHNSON-LAIRD, 1983; VILLAFANE, 1996). Segundo, as imagens
como representagdes sociais, ou sgja, um conjunto de conceitos, proposicoes e explicacdes
originadas na vida cotidiana, tendo em vista 0 curso das comunicagOes interpessoais
(MOSCOVICI, 1981). Terceiro, a imagem na perspectiva mercadolégica, que se identifica
como a soma das crencas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo de pessoas tem
arespeito de um determinado objeto (BARICH; KOTLER, 1991).

I magens como Representaces M entais, Sociais e na Per spectiva M er cadol 6gica

Para a Psicologia Cognitiva, as imagens, entendidas como representagdes mentais,
s80 as maneiras pelas quais as pessoas representam internamente o seu mundo exterior. As
pessoas ndo captam 0 mundo externo diretamente, mas constroem uma determinada
representacdo mental, ou seja, uma representacdo interna do mesmo. Destaca-se que
representacbes mentais, ou modelos mentais, sdo representacdes psicolégicas de situactes
reais, hipotéticas ou imaginérias (JOHNSON-LAIRD, 1983).

A ideia de que o0 ser humano utiliza modelos mentais ou representacbes mentais é
atribuida a Kenneth Craik (1943). Suateoria original destacou trés aspectos. Primeiro, que 0s
modelos mentais sdo estruturas de crengas internas que representam uma realidade externa.
Em segundo lugar, que os modelos mentais sdo construidos por processos “computacionais’,
a fim de realizar tarefas cognitivas. Terceiro, que os modelos mentais sdo adaptados ao
contexto natural das situacfes préticas (JOHNSON-LAIRD, 1983). Craik (1943) destacou,
ainda, trés funcdes realizadas pelos modelos mentais, ou sgja, eles descrevem, explicam e
predizem o mundo e os objetos intrinsecos a ele (ROUSE; MORRIS, 1986).

A representagdo mental aparece como uma unidade simbolo basica do processamento
das informagBes. De um mesmo objeto do mundo, cada pessoa forma um modelo mental
unico e particular, gerado pelas informagdes de que dispde a respeito de tal objeto (DE TONI,
2009). Estes modelos sdo essenciais para gjudar a entender as experiéncias, predizer as acoes
e manipular ocorréncias inesperadas. Todavia, cada pessoa estrutura 0 seu modelo mental
conforme 0 seu conhecimento e sua vivéncia

Consagrada por Moscovici (1961), a Teoria das Representacdes Sociais (TRS), é
uma das principais teorias que explicam os processos de influéncias sociais e como 0s
individuos adquirem e organizam seus model os mentais (BREAKWELL, 2001). Diz respeito
a categorias de pensamento, por meio das quais determinadas sociedades, e seus individuos,



elaboram e expressam a sua realidade. Busca analisar os fenémenos a partir do sujeito (causas
internas) e do contexto socia (causas externas) em que vivem (SCHULER, 2009). As
representacdes sociais podem ser vistas como uma visdo funcional do mundo, permitindo ao
sujeito dar sentido a sua conduta e para compreender a realidade a partir de seu préprio
sistema de referéncias, possibilitando que se adapte, definindo o seu lugar (ABRIC, 1994).

A ideiacentral da TRS se remonta ao conceito de representacdo coletiva de Durkheim.
As representactes coletivas traduzem a maneira como um grupo pensa as suas relagdes com
0s objetos e os contextos que o afetam. Portanto, para compreender como uma sociedade
representa a s propria e a0 mundo que a rodeia, é preciso considerar a sua natureza de
contexto social e ndo dos seus individuos. Os simbolos com que a sociedade se “pensa’
mudam de acordo com a sua natureza, e se ela aceitar ou condenar certos modos de conduta é
porque entrou em choque, ou ndo, com alguns dos seus sentimentos fundamentais,
sentimentos os quais pertencem a sua composi¢cao (DURKHEIM, 1978).

Se para Durkheim (1978) as representacdes coletivas se congtituem em um
instrumento explanatorio e se refere a uma classe geral de ideias e crengas, para Moscovici
(2003) sdo fendbmenos que necessitam ser descritos e explicados. Por isso, 0 autor substituiu o
termo “coletivo”, de conotagdo mais cultural e positivista, pelo termo “social”, de conotagéo
mais ampla e dinamica. Sendo assim, as representagdes sociais podem ser entendidas como
um conjunto de conceitos e explicagdes originado na vida cotidiana. S&o equivalentes aos
mitos e aos sistemas de crencas. Na sociedade, sdo uma versdo contemporanea do senso
comum. As representagOes sociais devem ser compreendidas como uma maneira particular de
compreender e de comunicar o que ja sabemos (MOSCOVICI, 1961; 1981; 2003). Porém,
elas ndo sdo nem o coletivo, nem o inconsciente, mas 0 movimento de interagdo entre as
pessoas, uma forma de conhecimento individual que s6 ocorre na interagdo com o outro.
E uma forma de saber prético, que liga um sujeito a um objeto (JODELET, 1989).

As representacfes sociais podem ser consideradas como um sistema de valores, ideias
e préticas com uma dupla funcdo. A primeira € a de estabelecer uma ordem que possibilite as
pessoas se orientarem em seu mundo material e social e, assim, control&lo. A segunda é a
de permitir que a comunicacdo sgja possivel entre os membros de uma comunidade,
fornecendo aos mesmos um cédigo paratrocas individuais e sociais (MOSCOVICI, 2003).

Em seus estudos, Abric (1993) identificou que as representacOes sociais apresentam
duas caracteristicas que se contradizem, mas que estdo fortemente vinculadas na forma do
saber social. A primeira € a de que as representagdes sociais sd0 tanto estédvels quanto
flexiveis. E a segunda € a de que sdo consensuais, porém, marcadas por fortes diferencas
individuais (ABRIC, 1994). Neste contexto, a Teoria do Nucleo Central foi desenvolvida a
partir dos trabalhos de Jean-Claude Abric contemplando as relactes entre as representactes
sociais e 0 comportamento. A principal ideia desta teoria é a de que toda representacdo €
organizada em torno de um nucleo central, que é constituido de um ou mais elementos que
ddo a representacdo o seu significado, determinado pela natureza do objeto representado, pelo
tipo de relacdo que o sujeito ou grupo mantém com este objeto e pelo sistema de valores e
normas sociais que constituem o contexto ideol 6gico deste grupo (ABRIC, 1994).

O sistema central, composto pelo nucleo central, € diretamente determinado pelas
condigBes historicas, socioldgicas e ideoldgicas inerentes ao sujeito e ao objeto. E estavel,
coerente e resistente as mudancas, assegurando a possibilidade de continuidade e de coeréncia
da representacdo. O nucleo central é relativamente independente do contexto social e material
imediato no qual arepresentacdo é posta em destaque (ABRIC, 1984; 1994: 1996; SA, 1996).

Ja o sistema periférico constitui o complemento indispensavel ao sistema central. Se
0 sistema central € essencialmente normativo, 0 sistema periférico € funcional, ou sgja, sem
ele a representacdo ndo poderia ser enraizada na realidade do momento (ABRIC, 1994).
O sistema periférico € muito mais sensivel e é determinado pelas condi¢bes do contexto



imediato, estabelecendo uma interface entre a realidade concreta e o sistema (nucleo) central.
Ele estd mais préximo das préticas do cotidiano e mais sujeito as mudancas. Por ser mais
maledvel e flexivel, o nlcleo central assegura a regulacdo ou a adaptacdo do sistema central
aos constrangimentos e as caracteristicas da situacdo concreta as quais 0 grupo se confronta.
E o sistema periférico que absorve inicialmente novas informagdes ou eventos suscetiveis de
desafiar o nucleo central. Além disso, permite uma modulac&o individual da representacéo,
pois a sua flexibilidade permite a integracdo das variagdes individuais na representacéo
ligadas a histéria do sujeito e as suas experiéncias pessoais. O sistema periférico permite a
elaboracdo de representagdes sociais individualizadas, no entanto, organizadas em torno de
um ndcleo central comum (ABRIC, 1984; 1993; 1994; 1996; SA, 1996).

A imagem, na per spectiva mer cadoldgica, é tratada por diferentes caminhos e ndo ha
um consenso a respeito, nem sobre o conceito, nem sobre o processo de formacdo das
imagens (POIESZ, 1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Para
Barich e Kotler (1991), ha quatro tipos de imagens a partir de uma perspectiva mercadol 6gica:
(i) aimagem organizacional: a maneira como as pessoas Veem a organizagdo como um todo;
(i) a imagem de produto: maneira que as pessoas véem uma determinada categoria de
produto ou um produto em particular; (iii) aimagem de marca: como as pessoas veem certa
marca em relacdo as marcas concorrentes; e (iv) e aimagem de marketing: maneira como as
pessoas vem a qualidade da oferta e o mix de marketing da organizagéo. Neste sentido, pode-
se classificar a imagem de marketing como sendo a imagem de uma marca, de um
produto/servico, de uma organizagao, |oja ou empreendimento (DE TONI, 2005).

Por sua vez, a imagem de uma organizacdo ou empreendimento corresponde ao
modelo mental que os consumidores criam para representé-la, sempre que pensam na mesma
(SCHULER, 2004). E o resultado da interacio de todas as experiéncias, impressdes, crengas,
sentimentos e conhecimentos dos consumidores (VILLAFANE, 2002). Todo tipo de contato
que o individuo tiver com uma organizagdo, ou empreendimento, ou com uma de suas
representacdes, contribuird na construcéo do seu modelo mental sobre a imagem da mesma
(DE TONI, 2009). Por ser um valor intangivel, dificilmente construido, a imagem
organizacional se torna um elemento extremamente importante para a criagdo de valor nas
organizacles e, portanto, deve ser constantemente trabalhada de modo a se adequar as
necessidades, aos desejos e as expectativas dos consumidores (SCHULER, 2004).

Deste modo, aimagem de um shopping center, constituido por diversas lojas, pode ser
definida como um complexo construto multidimensional baseado na percepcéo de atributos
tangivels e intangiveis associados a diferentes dimensbes (PREEZ; VISSER; NOORDWIK,
2008). Por meio das abordagens de imagem na perspectiva mercadol6gica, entende-se que a
imagem de um empreendimento, como o shopping center, pode ser analisada tanto por seus
atributos funcionais quanto por seus atributos psicolégicos, intangiveis, mas que Sdo
observados ou sentidos pel os consumidores.

Dimensdes da | magem

No processo de formagdo das imagens na mente do consumidor, além da percepcao,
entram em jogo as crencgas, os afetos e 0 saber, sob a influéncia dos quais as imagens sao
modeladas pela vinculagcdo a um espaco cultural e temporal (DE TONI, 2005). Como as
imagens sdo construtos multidimensionais (PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008), sdo
organizadas por varias dimensdes, sendo algumas significantes ou insignificantes, tangiveis
ou intangiveis, mutaveis ou imutavels, mensuraveis ou ndo mensuraveis. Dobni e Zinkhan
(1990), Stern, Zinkhan e Jaju (2001), De Toni (2005), Milan, De Toni e Barazetti (2005) e
Schuler, De Toni e Milan (2009) reforcam a existéncia de quatro dimensdes rel evantes para 0s
estudos sobre aimagem. Tais dimensdes s&0, respectivamente, apresentadas a seguir.



A dimensao cognitiva pode ser considerada um construto mental, racional e 16gico
gue os consumidores utilizam para avaliar um objeto. Este construto mental € diretamente
influenciado pelas crencas e pelo conhecimento prévio do consumidor em relacdo atal objeto.
Nesta dimensdo se situa o conjunto de ideias, sentimentos, percepcdes, impressoes,
julgamentos e atitudes que o consumidor tem sobre este determinado objeto (GARDNER,;
LEVY, 1955; DOBNI; ZINKHAN, 1990). Tal nivel mental de percepcdo vai gerar 0s
atributos racionais de determinado objeto, que estardo disponiveis a0 pensamento para
realizar todas as suas operacOes béasicas de andlise, sintese e inferéncia, entre outras (DE
TONI et al., 2010). Esta dimensdo é influenciada por fatores motivacionais e emocionais
potencialmente conflitantes, muitos dos quais podem estar em acdo a0 mesmo tempo.

A dimensdo emocional se refere aos sentimentos, as emocdes e aos estados de animo
gue o consumidor carrega em relacdo a determinado objeto (LEDOUX, 2001). Ela sobrepde a
imagem em formagdo uma informacdo de cardter qualitativo, avaliativo, despertando
humores, interesses ou afetos no individuo (DE TONI et al., 2010). Para Schuler et al. (2010),
0 sistema emocional primario avalia qualitativamente os estimulos do ambiente, gerando trés
tipos primérios de resposta, conhecidos como prazer, medo e raiva. Certos estimulos, tais
como a sensacdo de queda, ruidos fortes e subitos e ameacas aos olhos, provocam respostas
imediatas, automaticas, geradas diretamente pelo sistema emocional primario, sem mesmo
passarem pelo sistema cognitivo (mental). Esta dimensdo diz respeito ao estado afetivo
positivo ou hegativo gue os consumidores associam a um determinado objeto. Ressalta-se que
este estado de emogdes positivas e negativas esta relacionado a satisfacdo e a insatisfacdo do
consumidor com o objeto (REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ, 1989).

A dimensdo funcional é constituida pelos elementos tangiveis e pode ser traduzida
como uma série de caracteristicas fisicas de determinado objeto, como localizac&o, tamanho,
layout, design, odores, conforto, entre outros, que perpassam a funcionalidade do objeto
analisado pelo consumidor. Expressa a qualidade e os beneficios de um determinado objeto
por meio dos seus elementos tangiveis (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; DE TONI, 2005).
Como a dimensdo funcional é eminentemente racional, est4 contida nela a percepcéo das
informacfes que o objeto fornece, da meméria gerada, da inteligéncia permitida (SCHULER
et a., 2010). Esta dimensdo € constituida, entdo, por caracteristicas fisicas percebidas e
avaliadas pel os consumidores sobre determinado lugar ou objeto. Em um shopping center, por
exemplo, o consumidor avaliaria suaimagem a partir das lojas e dos servicos prestados.

Por fim, a dimensdo simbdlica, que esta relacionada a significaco que o objeto tem
para o consumidor, lidando com o objeto de forma abstrata. Um simbolo é algo que representa
ou manifesta algo a mais no consumidor, reforcando seu auto-conceito, podendo ter varios
papéis ou funcdes na medida em que representam seus atributos pessoais, objetivos sociais,
etc., e serve como um dispositivo de comunicagdo entre 0 consumidor e seu signo de
referéncia. Portanto, o valor simbdlico estd em reforcar os sentimentos, valores e objetivos do
consumidor, ou sgja, sua propria imagem (auto-estima), e para as outras pessoas (status)
(LEVY, 1958; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). O consumidor
percebe, nesta dimensdo, o valor do objeto enquanto simbolo, a representacdo de algo para s
mesmo ou para os demais componentes do seu grupo social (DE TONI et al., 2010). Ou sgja,
quando um individuo frequenta um shopping center, considera os atributos simbdlicos do
local, agquilo que o shopping representa para ele e para os demaisindividuos (LEVY, 1981).

METODO DE PESQUISA
Objetivos e Ambiéncia da Pesquisa

O objetivo geral do trabalho é verificar como se d& o processo de configuracdo da
imagem do Shopping Center em estudo na percepcao dos consumidores locais. Além disso,



foram estabel ecidos 0s seguintes objetivos especificos: identificar os atributos relacionados a
imagem do Shopping Center na percepcdo dos consumidores locais, analisar a composi¢éo da
imagem no que se refere ao seu conjunto de dimensdes, verificar a organizagéo interna dos
atributos relacionados a imagem central e as imagens periféricas e apresentar uma disposicao
gréfica dos resultados por meio do Gréfico de Configuracdo da Imagem (GCl).

Como ambiéncia da pesquisa, foi utilizado um Shopping Center localizado no interior
do Estado do RS, inaugurado em 1996. Desde a sua inauguracdo, o empreendimento se
transformou no principal centro de compras e de lazer para os consumidores dos 56
municipios que integram a regido. Em 2009, ocorreu a sua expansdo, sendo que tal projeto
representou a renovacao conceitual do Shopping. O seu mix de lojas foi ampliado de 110 para
140 lojas (&ncoras e satdlites), trazendo marcas reconhecidas naciona e internaciona mente,
lojas estas que se destacam pelas vendas e pelo fluxo de publico que geram. Na nova
estrutura, o projeto arquitetdnico foi inspirado em projetos mundiais, observando a tendéncia
em transformar shoppings em “cidades’.

De 15 mil m? de Area Bruta Locével (ABL), o Shopping passou para 29 mil m2, que
somados a &rea de um hipermercado, totaliza cerca de 50 mil m? de area. A circulacéo de
consumidores conta com uma média de 720 mil consumidores/més, sendo que destes, cerca
de 90% sdo consumidores locais. Anualmente, ha uma média de 9 milhdes de consumidores
que frequentam o empreendimento. Os consumidores sdo de médio-alto nivel socioeconémico
e cultural, 79% deles pertencem as classes A e B e 61% tém ensino médio e ensino superior
completo. Além disso, 52% dos consumidores sdo jovens, com idade entre 17 a 34 anos.

M étodo de Configuracéo de Imagem (M CI)

Foi empregado o Método de Configuracdo de Imagem (MCI), o qual se baseia em
métodos ja desenvolvidos e validados para acessar a configuragdo de imagens na mente dos
consumidores, tais como os métodos Customer Window (APDG, 1994) e Framework for
Marketing Image Management (BARICH; KOTLER, 1991), bem como métodos
desenvolvidos por outros pesquisadores para acessar a configuracdo de representacdes sociais
(ABRIC, 1984; MOSCOVICI, 1988; VERGES, 1992; SA, 1996; 1998). O desenvolvimento
do MCI é resultado de anos de pesquisa, e foi evoluido em varios trabalhos (DE TONI;
SCHULER, 2007; SCHULER, 2004; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; MILAN; DE
TONI, 2008a; 2008b; DE TONI, 2009; DE TONI et al., 2010; MILAN; RECHE; DE TONI,
2010; SCHULER et al., 2010; DE TONI et a., 2011). O objetivo do MCI € identificar de
maneira confiavel e pratica a configuracéo de imagens (MILAN; RECHE; DE TONI, 2010)
relativasamarcas, produtos/servicos, organi zagdesou empreendimentos(DETONI et al., 2010).

O MCI contempla trés fases: a configuracéo de conteldo, o tratamento dos dados e a
representacdo grafica dos resultados, que é tangibilizada pelo Grafico de Configuragdo de
Imagem (GCI). Para a realizacdo da configuracéo de contetdo, é essencia o levantamento
dos atributos relacionados a imagem do Shopping Center junto ao publico-alvo. Assim sendo,
o levantamento dos atributos da imagem foi implementado mediante entrevistas individuais
(DE TONI, 2009), arguindo-se os entrevistados sobre suas percepgdes e convicgdes (MILAN;
DE TONI, 2008a). Para a coleta de dados, foi empregada a técnica de entrevistas individuais
em profundidade, conduzidas por meio de uma abordagem semiestruturada (RIBEIRO;
MILAN, 2004), mediante aaplicacdo de um Roteiro Basico de Questdes (Figura 1), a fim de
estimular a evocacdo livre de atributos pertencentes as vérias dimensdes que compdem as
imagens na oOtica dos entrevistados. A técnica da evocacdo livre se baseia no conceito de livre
associacao, utilizado por Sigmund Freud para denotar algo que vem do inconsciente e que se
intromete de maneiraincontrolével no pensamento consciente.
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Roteiro Basico de Questdes Dimensdo

1. Quando eu digo Shopping Center [“marca’] qual a primeira coisa que lhe vem a mente?
H H A A H “ ] Geral

2. Que outras ideias |he véem a mente quando vocé escuta Shopping Center [“marca’]?
3. Como vocé descreve o Shopping Center [“marca’]? Cognitiva
4. Quais sentimentos lhe vém a mente quando eu digo Shopping Center [ “marca’]? Emocional
5. Quais os beneficios que o Shopping Center [“marca’] of erece para vocé? Funcional
6. Qua o significado do Shopping Center [“marca’] para vocé? Simbdlica

Figura 1: Roteiro Bésico de Questdes
Fonte: Adaptado de Schuler (2004), Milan e De Toni (2008a; 2008b) e De Toni (2009).

Apbs a estruturacdo do instrumento de coleta de dados, procedeu-se a sua validacdo de
contelido, que consistiu de uma avaliagdo subjetiva, porém, o instrumento de coleta de dados
foi submetido a trés experts, que atuam em areas relacionadas ao tema da pesquisa, e que
validaram o roteiro de questdes. Como ultimo procedimento para a finalizagdo do instrumento
de coleta de dados, foi realizado um pré-teste, com o objetivo de corrigir problemas de
entendimento e para avaliar o seu tempo de aplicagéo. O roteiro de questdes foi submetido,
entdo, a dez consumidores do Shopping. Na aplicacdo do pré-teste, verificou-se um tempo
médio de sete minutos para cada entrevista e que os entrevistados ndo apresentaram quai squer
dividas. As dez entrevistas relativas ao pré-teste ndo foram incorporadas a amostra final.

Para a tabulacdo e o tratamento dos dados, foram adotados alguns procedimentos.
A primeira etapa consistiu na andlise de conteido em relacdo as respostas geradas nas
entrevistas, quando foram listadas as ideias (conteldos, percepcdes) mencionadas pelos
entrevistados, gerando os atributos pertinentes a imagem relacionada ao Shopping Center em
estudo (termo indutor). A andlise de conteddo incidiu em uma avaliagdo qualitativa de todas
as entrevistas, permitindo a adequada interpretacdo das questoes levantadas (BARDIN, 2004).
Inicialmente, foram listadas todas as ideias registradas, chegando-se a uma primeira lista de
130 atributos pertinentes a imagem do Shopping Center. Em seguida, para dar maior
validacdo ao contelido, os atributos mencionados foram categorizados a partir da andlise de
dois pesguisadores com experiéncia e conhecimento sobre 0 tema, seguindo a técnica do
Método de Juizes, resultando em umalistafinal de 40 atributos.

Posteriormente, foram determinadas as distancias dos atributos em relagdo ao termo
indutor, suscitando areas diferenciadas de atributos, o que resultou em quatro niveis de
imagem: Imagem Central, Primeira e Segunda |magem Intermediéaria e Imagem Periférica. Os
atributos foram analisados quanto a sua frequéncia e ordem de evocacdo. Com estes dois
critérios, os atributos foram analisados com o recurso do software EVOC (VERGES, 1992).
O EVOC permitiu a andlise das evocacoes, buscando, a partir da combinacdo da frequéncia de
evocagdo e ordem média de evocagdo de cada palavra, identificar os atributos com maior
probabilidade de pertencerem a lmagem Central e aos demais niveis daimagem.

O Valor de Frequéncia (VF) e o Vaor de Ordem (VO) foram dispostos em quatro
quadrantes. O primeiro quadrante corresponde a Imagem Central ou Nucleo Central; o
segundo, a Primeira Imagem Intermediaria; o terceiro, a Segunda Imagem Intermediéria; e o
quarto, almagem Periférica. Segundo Verges (1992), sdo critérios de classificacdo: (i) |magem
Central: atributos com o VO menor que a média das médias das evocagles, denominado
Vaor de Ordem Médio (VOM) e VF maior ou igual ao Valor de Frequéncia Médio (VFM)
das evocagdes; (ii) Primeira Imagem Intermediéria: atributos com VO maior ou igua ao
VOM e VF maior ou igual a0 VFM das evocagdes; (iii) Segunda Imagem Intermediaria:
atributos com VO menor que o VOM e VF menor ao VFM das evocagoes; e (iv) Imagem
Periférica: atributoscom VO maior ou igual a0 VOM e VF menor que o VFM das evocacoes.
O VFM foi calculado pelo total de frequéncia dos atributos citados, dividido pelo nimero de
diferentes atributos. O VO e 0 VOM sdo calculados a partir da frequéncia dos atributos na
memoaria dos entrevistados. Com um somatorio simples, calculou-se 0 VO. Cada vez que um
atributo foi citado em primeiro lugar, recebeu o valor 5; quando em segundo lugar, valor 4;



quandoem terceiro lugar, valor 3; quandoem quarto lugar, valor 2; e quandoem quinto, valor 1.
Apdbs o quinto lugar de aparicdo, os atributos ndo receberam pontuacdo (DE TONI, 2009).

Para atribuir as zonas de proximidade com o termo indutor, adotou-se, como critério
discriminatorio, o Valor Total (VT) dos atributos. A partir do VT, foi aplicado o procedimento
da divisdo por quartis. Por meio desta divisdo, foram criados quatro intervalos (quartis).
O intervalo gerado pelo quarto quartil, que corresponde aos valores mais altos, acolheu os
atributos pertinentes a Imagem Central; o terceiro quartil corresponde ao intervalo de segundo
valor mais ato e é considerado como Primeira Imagem Intermediéria; o segundo quartil
corresponde ao intervalo de terceiro valor mais ato e é denominado Segunda Imagem
Intermediaria; e, o primeiro quartil, correspondente ao intervalo de valores menores, chamado
simplesmente de Imagem Periférica (SCHULER, 2004; DE TONI, 2009).

Os atributos identificados também foram categorizados nas respectivas dimensdes
pelo julgamento dos pesquisadores. Como esta classificacdo é embasada em uma
interpretacdo subjetiva, para minimizar os vieses intrinsecos a interpretacdo, foram utilizados
trés juizes diferentes para realizarem a divisdo dos atributos em suas dimensdes. Os atributos
foram apresentados de forma desordenada aos trés pesquisadores, e que também atuam em
areas relacionadas ao tema, solicitando que agrupassem os atributos de acordo com as suas
respectivas dimensdes (DE TONI, 2009; SCHULER et a., 2010). As diferencas de
interpretacdo entre estes pesquisadores e 0s pesquisadores iniciais foram discutidas,
chegando-se a uma conclusdo de melhor qualidade, validando a categorizacdo dos atributos.

ANALISE E INTERPRETACAO DOSRESULTADOS

Caracterizacdo da Amostra

Foram entrevistados 400 consumidores, abordados por conveniéncia, embora tenham
sido consideradas as caracteristicas (perfil) dos consumidores tidos como publico-alvo do
Shopping Center em estudo. Quanto ao género, ha uma predominancia do género feminino,
representado por 58,25% dos respondentes, enquanto os consumidores do género masculino
representam 41,75% da amostra. Em relacdo a faixa etéria, percebe-se uma predominancia de
jovens, sendo que 32,75% dos entrevistados tém entre 18 a 25 anos de idade, enquanto
25,75% tém entre 26 a 35 anos, 17,25% tém entre 36 a 45 anos, 22,25% tém entre 46 a 65
anos e, por fim, 2,0% dos consumidores entrevistados tém mais de 65 anos de idade.

No que diz respeito ao grau de escolaridade, nota-se uma predominancia, com mais da
metade dos entrevistados (63,25%), com curso superior, sendo eles, curso superior
incompleto com 45,25% e curso superior completo com 18%. Em contrapartida, 1,25% dos
entrevistados tém apenas o ensino fundamental incompleto, enquanto 3% tém o0 ensino
fundamental completo; 3,5% tém o ensino médio incompleto; 13,75% tém o ensino médio
completo; 3,25% deles tém um curso de pés-graduacdo incompleto, enquanto apenas 12% da
amostratotal possuem um curso de pés-graduacdo compl eto.

Sobre a renda individual mensal, predominam as faixas de R$ 601,00 a R$ 1.200,00
(27,75%) e de R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00 (26,75%). Quanto a frequéncia mensal média ao
Shopping, 29,25% dos entrevistados o frequentam menos de uma vez ap més, 57,25% o
frequentam de uma atrés vezes ao més, e 13% o frequentam quatro ou mais vezes a0 més.

I dentificacdo dos Atributos Relacionados a | magem do Shopping Center

Com base na andlise de contelido das respostas provenientes da coleta de dados, foram
identificados 40 atributos, os quais correspondem as ideias que estdo associadas a imagem do
Shopping Center em estudo na percepcao dos entrevistados. Conforme mostraa Tabela 1, sdo
apresentados os atributos identificados, frequéncia de citagdo (VF) e representatividade (%).



Tabela 1; Atributos identificados

N° Atributos | dentificados VF %
1 Entretenimento 577 14,41
2 Compras 443 11,06
3 Comodidade 327 8,16
4 Cinema 246 6,14
5 Passear 234 5,84
6 Alimentacéo 206 5,14
7 Variedade 197 4,92
8 Lojas 154 3,85
9 Alegria 140 3,50

10 Pessoas 123 3,07

11 | Seguranca 104 2,60

12 | Gastos 87 2,17

13 | Grande (infragstrutura) 81 2,02

14 Estacionamento 78 1,95

15 Novidades 78 1,95

16 | Algobom 75 1,87

17 Modernidade 74 1,85

18 Ponto de encontro 74 1,85

19 | Ambiente agradavel 68 1,70

20 | Lugar bonito 64 1,60

21 Ponto turistico 49 1,22

22 Moda 46 1,15

23 Consumo 45 1,12

24 | Tranquilidade 42 1,05

25 | Satisfagdo 39 0,97

26 Preco alto 36 0,90

27 Luxo 32 0,80

28 | Qualidade 32 0,80

29 Conveniéncia 30 0,75

30 Comércio 30 0,75

31 Familia 28 0,70

32 Crescimento econdmico 24 0,60

33 | Carrefour 23 0,57

34 | Servigos 21 0,52

35 Infraestrutura diferenciada 21 0,52

36 Boas marcas 18 0,45

37 Bons precos 16 0,40

38 | Organizacdo 15 0,37

39 Limpeza 15 0,37

40 | Promogdes 13 0,32

Frequéncia Total 4.005 100,00

Delimitacdo da lmagem Central do Shopping Center

A Tabela 2 demonstrao VF, VO e VT dos atributos atinentes a imagem do Shopping
Center, com a respectiva divisdo por areas de proximidade com o termo indutor (niveis da
imagem). Os atributos “compras’, “entretenimento”, “cinema’, “passear”, “alimentacdo”,
“comodidade’, “lojas’, “variedade”, “pessoas’ e “gastos’ dao significado e compdem a
Imagem Central do Shopping Center. Estes atributos sGo mais estavels e resistentes a
mudanca e contribuem para dar significado ao Shopping. Tais atributos estéo relacionados a
aspectos basicos de um shopping (compras, alimentacdo, diversao e convivio com as pessoas).
Um aspecto que pode ser “delicado” para a imagem do Shopping é o atributo “gastos’ fazer
parte da Imagem Central. Porém, a origem desta evocacdo pode estar ligada as compras, a
alimentacdo, ao entretenimento, a0 cinema, entre outros atributos que possam vir a ser
relacionados em um shoppingcenter e que, consequentemente, traréo gastos aos consumidores.



A Primeira Imagem Intermediaria emergiu dos atributos “aegria’, “novidades’,
“grande (infraestrutura)”, “seguranca’, “algo bom”, “modernidade’, “ponto de encontro”,
“lugar bonito”, “moda’ e “ambiente agradavel”. A Segunda Imagem Intermediéria, dos
atributos “estacionamento”, “preco alto”, “consumo”’, “ Carrefour”, “luxo”, “ponto turistico”,
“qualidade’, “comércio”, “tranquilidade”’ e*conveniéncia’. E, por fim, almagem Periférica,
dos atributos “boas marcas’, “ satisfaco”, “bons pregos’, “familia’, " servicos’, “infraestrutura
diferenciada’ ,“ crescimentoecondmico”,” promogdes’,” limpeza’ e* organizagao” .

Tabela 2: Conjunto de atributos e respectivas dimensbes daimagem do Shopping Center

Niveisda |l magem N° Atributos VE VO VT
1 Compras 443 1.001 1.444
2 Entretenimento 577 715 1.292
3 Cinema 246 602 848
4 Passear 234 495 729
5 Alimentacdo 206 444 650
Imagem Central 6 | Comodidade 327 241 568
7 Lojas 154 330 484
8 Variedade 197 216 413
9 Pessoas 123 267 390
10 | Gastos 87 200 287
11 | Alegria 140 50 190
12 | Novidades 78 104 182
13 | Grande (infraestrutura) 81 97 178
14 | Seguranca 104 66 170
Primeira lmagem 15 |Algobom 75 95 170
Intermediaria 16 Modernidade 74 88 162
17 Ponto de encontro 74 75 149
18 | Lugar bonito 64 81 145
19 |Moda 46 98 144
20 | Ambiente agradével 68 76 144
21 Estacionamento 78 63 141
22 | Preco alto 36 98 134
23 Consumo 45 63 108
24 | Carrefour 23 74 97
Segunda I magem 25 |Luxo 32 57 89
Intermediaria 26 Ponto turistico 49 35 84
27 | Qudidade 32 46 78
28 | Comércio 30 32 62
29 | Tranquilidade 42 14 56
30 | Conveniéncia 30 26 56
31 Boas marcas 18 30 48
32 | Satisfacdo 39 7 46
33 | Bonsprecos 16 25 41
34 | Familia 28 10 38
35 |Servicos 21 16 37
Imagem Periférica 36 | Infraestrutura diferenciada 21 15 36
37 | Crescimento econbémico 24 4 28
38 | Promocodes 13 14 27
39 |Limpeza 15 6 21
40 | Organizacéo 15 4 19

Dimensbes da | magem do Shopping Center

Os atributos identificados também foram classificados em suas respectivas dimensdes.
Nas duas colunas da direita, encontram-se os VT associados a cada atributo e o percentual que
representam na soma de todos os VT. Além disso, traz 0 VT associado a cada dimens&o e o
percentual do VT geral dos atributos de cada dimensdo (subtotais), de acordo com a Tabela 3.



Tabela 3: Agrupamento dos atributos em suas respectivas dimensdes

Dimensdes Atributos de Cada uma das Dimensdes da | magem VT %
Gastos 287 2,87
Preco alto 134 1,34
Consumo 108 1,08
Cognitiva Qualidade 78 0,78
Bons precos 41 041
Organizacdo 19 0,19
Subtotal 667 6,68
Comodidade 568 5,69
Alegria 190 1,90
Ponto de encontro 149 1,49
Emaocional Ambiente agradavel 144 1,44
Tranquilidade 56 0,56
Satisfacdo 46 0,46
Subtotal 1.153 11,55
Compras 1.444 14,46
Cinema 848 8,49
Alimentaco 650 6,51
Lojas 484 4,85
Variedade 413 414
Grande (infraestrutura) 178 1,78
Lugar bonito 145 1,45
Estacionamento 141 141
Carrefour 97 0,97
Funcional Ponto turistico 84 0,84
Comércio 62 0,62
Conveniéncia 56 0,56
Boas marcas 48 0,48
Servicos 37 0,37
Infraestrutura diferenciada 36 0,36
Crescimento econbmico 28 0,28
Promocoes 27 0,27
Limpeza 21 0,21
Subtotal 4,799 48,06
Entretenimento 1.292 12,94
Passear 729 7,30
Pessoas 390 3,91
Novidades 182 1,82
Seguranca 170 1,70
Simbdlica Algo bom 170 1,70
Modernidade 162 1,62
Moda 144 1,44
Luxo 89 0,89
Familia 38 0,38
Subtotal 3.366 33,71
Soma dos Valores Totais (VT) 9.985 100,00

As dimensdes funcional e simbdlica concentraram os maiores percentuais do VT gera
dos atributos, o que quer dizer que os atributos nelas contidos sdo os mais frequentes e
prontamente citados pelos consumidores. A dimensdo funcional foi a mais saliente,
representando 48,06% do VT. Isso demonstra que o Shopping Center € caracterizado como
um local mais funcional (elementos tangivels que o Shopping oferece), com caracteristicas
mais racionais e de praticidade. Os atributos que mais se destacaram sdo as “compras’
(11,06%), o “cinema’ (6,14%), a “alimentacdo” (5,14%), a “variedade’ (4,92%), as “lojas’
(3,85%), a infraestrutura “grande” (2,02%), o “estacionamento” (1,95%), o fato de ser um
“lugar bonito” (1,60%) e o entendimento de ser um “ponto turistico” (1,22%). A segunda
dimensdo mais representativa foi a simbdlica (33,71%). Neste caso, os entrevistados



relacionaram os significados que o Shopping lhes transmite quando o frequentam. Dentre 0s
atributos que mais se destacaram nesta dimensdo estdo: o “entretenimento” (12,94%), o
“passear” (7,30%), as “pessoas’ (3,91%), as “novidades’ (1,82%), a “seguranca’ (1,70%), o
fato de ser “algo bom” (1,70%), a“modernidade” (1,62%) e a“moda’ (1,44%).

A terceira dimensdo mais citada foi a emocional (11,55%), sendo que os atributos
manifestados despertam sentimentos de prazer, ou ndo, e de bem-estar. Em relacdo aos
atributos emocionais, 0s que se destacaram dizem respeito a “comodidade’ (5,69%), a
“alegrid’ (1,90%), ao Shopping ser um “ponto de encontro” (1,49%) e um “ambiente
agradavel” (1,44%). Nota-se a preval éncia do sentimento de comodidade, presente na lmagem
Central e, especificamente caracterizado pelo terceiro atributo mais citado na pesquisa. E, por
fim, a quarta dimens&o, tendo uma menor representatividade na imagem dos respondentes, foi
a dimensdo cognitiva (6,68%). Os atributos que se destacaram foram os “gastos’ (2,87%), 0
que esta presente na lmagem Central, 0 “preco ato” (1,34%) e o “consumo” (1,08%).

Grafico de Configuracéo de Imagem (GCI) do Shopping Center
O GCI do Shopping Center em estudo € apresentado na Figura 2.

Dimensao Dimensao
Cognitiva Emocional
(6,68%) @ @ (11,55%)
I magem
Central
1° Imagem
Intermediaria
2° Imagem
Intermediéria
Imagem
Periférica
Simbdlica Funcional
(33,71%) (48,06%)
N° Atributos N° Atributos N° Atributos N° Atributos
1 | Compras 11 | Alegria 21 | Estacionamento | 31 | Boasmarcas
2 Entretenimento | 12 | Novidades 22 | Preco dto 32 | Satisfacdo
3 Cinema 13 | Grande (infraestrutura) 23 | Consumo 33 | Bons precos
4 Passear 14 | Seguranca 24 | Carrefour 34 | Familia
5 | Alimentacdo 15 | Algo bom 25 | Luxo 35 | Servicos
6 Comodidade 16 | Modernidade 26 | Turistico 36 | Infraestrutura diferenciada
7 Lojas 17 | Ponto de encontro 27 | Qualidade 37 | Crescimento econdémico
8 | Variedade 18 | Lugar bonito 28 | Comércio 38 | PromocBes
9 | Pessoas 19 | Moda 29 | Tranguilidade 39 | Limpeza
10 | Gastos 20 | Ambiente agradavel 30 | Conveniéncia 40 | Organizacdo

Figura 2: GCI com arepresentacdo grafica daimagem do Shopping Center em estudo

O GCI representa como a Imagem Central é formada por um conjunto de atributos.
Estes atributos sdo responsaveis pela sustentacdo da imagem do Shopping compartilhada pelo
grupo de consumidores. Destaca-se que os atributos mais lembrados e salientes daimagem séo
aquel esqueosconsumidoresconseguem perceber como presentes em determinada organizagao



ou empreendimento. Todos os demais atributos da imagem sdo fugazes, encontrando-se nas
Imagens Intermediérias ou na Periferia, o que indica que ndo sdo amplamente compartilhados,
nem prontamente lembrados pel os consumidores (MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b).

Consider acOes Finais

Uma das prioridades entre as organizacfes é a preocupacdo em desenvolver, projetar e
manter uma imagem positiva perante 0 seu publico-alvo. A imagem positiva de uma
organizagao agjuda areforgar a sua credibilidade, aumentar as suas vendas e a se diferenciar da
concorréncia (FRANCOEUR, 2004; VILLAFANE, 2002). Sendo assim, o comportamento do
consumidor na escolha de um shopping center pode ser fortemente influenciado pelas
imagens que forma na mente em relacdo a0 mesmo (MOSCOVICI, 1988; DOBNI;
ZINKHAN, 1990). Portanto, a identificagdo das imagens de um shopping center constitui
uma oportunidade relevante para melhor compreender as percepcdes e o comportamento dos
consumidores, possibilitando a implementacdo de estratégias e de agBes para manter ou
modificar aimagem e o posicionamento mercadol 6gico existentes.

Tao importante quanto identificar as imagens de um shopping center, deve-se entender
como estas imagens estédo configuradas. Neste sentido, houve um esforco de pesguisa
utilizando o MCl, que foi utilizado anteriormente, por diversos autores, como um método para
gerar técnicas de configuracdo de imagens, e que demonstrou ser um método adequado aos
fins da presente pesquisa. Verificando a relevancia do tema e a escassez de estudos aplicados
ao contexto de shoppings centers, o trabalho cumpriu os objetivos propostos ao configurar as
imagens que os consumidores locais tém em relacéo ao Shopping Center em estudo.

Com base na Teoria do Nucleo Central foi possivel identificar como os consumidores
do Shopping Center em estudo organizam suas imagens em torno de seus elementos centrais,
intermedidrios e periféricos. As evidéncias encontradas no estudo possibilitam concluir que a
Imagem Central do Shopping € formada por dez atributos que Ihe déo significado. Para estes
consumidores, o Shopping Center pode ser considerado como um local de compras e de
entretenimento, que proporciona as pessoas uma opcdo de passeio, com comodidade,
oferecendo uma variedade de aspectos relacionados a diversdo e de compras, tanto no
cinema (diversdo), quanto na Praca de Alimentacdo e nas lojas, sendo que todos estes
beneficios geram, consequentemente, gastos ou consumo. Assim, foi possivel observar que o
Shopping é considerado aém de um espago para compras, um local de lazer e de diversdo.

Outra revelacdo € sobre a compreensdo de que a imagem de um shopping center €
multidimensional (PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008), e que pode ser configurada a
partir das dimensdes cognitiva, emocional, funcional e ssimbdlica. Os achados da pesguisa
indicam que, para os entrevistados, as quatro dimensdes fazem parte da Imagem Central do
Shopping Center, sendo que, as dimensdes mais salientes foram a dimensdo funcional
(48,06%) e a simbdlica (33,71%), representando mais de 80% do VT de atributos mais
lembrados e prontamente evocados. A partir deste resultado, pode-se pensar que nestas duas
dimensdes estéo os atributos mais representativos no entendimento comum dos entrevistados
sobre 0 Shopping, como sugere a Teoria do Nucleo Central. Logo, as dimensdes mais fracas
foram a emocional (11,55%) e a cognitiva (6,68%), indicando que seus respectivos atributos
foram evocados de forma menos frequente pelos consumidores.

A imagem do Shopping Center estd mais ligada a elementos tangiveis, como a série de
caracteristicas fisicas que 0 mesmo oferece (compras, cinema, alimentacgéo, lojas, variedade,
infraestrutura, estacionamento) e ao significado que transmite e representa aos consumidores
(entretenimento, passeio, pessoas, novidades, seguranca). O trabalho apresenta contribuicoes
Uteis no sentido de identificar a configuracdo das imagens atinentes a um shopping, na
composi¢ao dos seus elementos centrais ou de suas dimensdes, contribuindo com os esforgos
paraincrementar o processo de configuragdo de imagens por meio do MCl.
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