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Resumo 
 
O trabalho consistiu em identificar a imagem do Shopping Center Iguatemi Caxias na ótica 
dos consumidores locais. As imagens estão organizadas como uma rede de significados ou 
esquemas associados e organizados em torno de elementos centrais, que são socialmente 
aceitos e compartilhados. A identificação das imagens mentais que os consumidores têm 
acerca do shopping é relevante para direcionar estratégias e ações. A partir de uma pesquisa 
exploratória, foi utilizado o Método de Configuração da Imagem (MCI), um instrumento 
testado e validado na identificação das imagens de organizações, produtos, serviços e marcas, 
identificou-se, em uma amostra de 400 consumidores, a imagem coletiva relativa ao shopping 
em estudo. Com base na Teoria do Núcleo Central, foram identificados os atributos e 
dimensões (cognitiva, emocional, funcional e simbólica) relacionadas às imagens formadas 
pelos consumidores. Os resultados foram dispostos no Gráfico de Configuração da Imagem 
(GCI), que apresenta os atributos que compõem as imagens do shopping, a proximidade 
destes atributos com a Imagem Central e a dimensão a que pertencem. Pelos resultados, a 
imagem do shopping está mais ligada a elementos funcionais, às características físicas que o 
mesmo oferece, e aos elementos simbólicos, o significado que o shopping transmite e 
representa para os 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, socially 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), already 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. 
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Introdução 
A importância que as imagens exercem sobre a vida das pessoas e dos consumidores já 

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 são as imagens mentais que os seus consumidores têm em relação à 
mesma e às suas ofertas. As pesquisas sobre imagem têm focado as imagens relacionadas a 
marcas, produtos/serviços e organizações (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 fundamentação de várias áreas de estudo, tais como a Psicologia Social, a Psicologia 
Cognitiva e o Marketing, identificar a imagem que os consumidores têm de um shopping 
center e como estas imagens são formadas e organizadas em suas mentes. 

Em um shopping center, com características de ser mais um centro de compra de lazer, 
serviços e símbolos, do que um centro de compra de produtos úteis, prevalece o encantamento 
dos consumidores que ali ocupam o seu tempo supostamente livre. Consoante isso, o 
shopping center deve traduzir ao consumidor a imagem de ser um local com melhor qualidade 
de vida por meio de vias cobertas, iluminadas, limpas e seguras; praças de alimentação e de 
entretenimento; cinemas e atrações prontas e relativamente fáceis de serem adquiridas e 
utilizadas (PADILHA, 2007). Inclusive, a experiência de consumo relacionada a um shopping 
center pode ser vista como uma experiência transformadora, podendo envolver tanto 
sentimentos ou percepções positivas quanto negativas (ZALTMAN; ZALTMAN, 2008). 

Complexa por natureza, a imagem de uma organização consiste na combinação de 
fatores tangíveis e intangíveis e de fatores funcionais e psicológicos 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, localização, sortimentos, layout, conveniência, entre 
outros, quanto por seus atributos psicológicos, aqueles intangíveis, mas que são observados 
ou vivenciados pelos consumidores, tais como a atenção e a simpatia dos vendedores, a 
atratividade da decoração, o sentimento de conforto, bem-estar e de pertencer ao local.  

Sendo assim, por mais que uma empresa tente imitar seus concorrentes, nunca 
conseguirá copiar, de fato e completamente, aspectos intangíveis, uma vez que a imagem não 
está sob o domínio da empresa e sim na mente dos consumidores (DOBNI; ZINKHAN, 
1990). Por conseguinte, o conceito de imagem de um empreendimento, como é o caso de um 
o shopping center, pode ser entendido como uma percepção da organização como um todo, 
sustentada por diferentes segmentos de consumidores (BERENS, 2004). A imagem de um 
shopping center pode ser formada e organizada por várias dimensões, sendo algumas 
tangíveis, ou seja, relacionadas aos atributos físicos e funcionais, e outras intangíveis, que se 
relacionam às ligações cognitivas, simbólicas e psicológicas que os consumidores fazem 
sobre a mesma (LINDQUIST, 1975; REYNOLDS; GUTMAN, 1984; DOBNI; ZINKHAN, 
1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). 
 

REVISÃO DA LITERATURA 
 
Conceito de Imagem 

O estudo da imagem é um esforço interdisciplinar (SANTAELLA; NÖTH, 2001). 
Trata-se de um termo amplamente utilizado, mas que apresenta certo grau de dificuldade ao se 
propor uma definição que consiga exprimir todos os seus empregos ou possibilidades (JOLY, 
1993). A imagem compreende um conjunto de significados pelos quais se chega a conhecer 
um objeto e por meio do qual as pessoas o descrevem, o recordam e se relacionam, ou seja, a 
imagem é o resultado da interação de crenças, ideias, sentimentos e impressões constituídas 



 

 

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

As imagens podem ser divididas, basicamente, em dois domínios. O primeiro domínio 
é aquele que considera as imagens como representações visuais, tais como desenhos, pinturas, 
gravuras, fotografias, entre outras. Neste domínio, as imagens são consideradas objetos 
materiais ou “signos” que representam a atmosfera visual. O segundo domínio é aquele 
considerado subjetivo, o das imagens na mente humana. Dessa maneira, as imagens aparecem 
como visões, fantasias, esquemas, modelos e, geralmente, como representações mentais. Estes 
domínios da imagem não existem separados, pois eles estão fortemente interligados. Não há 
imagens como representações visuais que não tenham surgido de imagens na mente daqueles 
que as produziram, do mesmo modo que não há imagens mentais que não tenham alguma 
origem no mundo concreto dos objetos visuais (SANTAELLA; NÖTH, 2001). 

O presente trabalho, portanto, abordou as imagens enquanto domínio subjetivo ou 
como as representações mentais dos consumidores, no caso, de um shopping center. Para 
tanto, foram utilizadas como base três abordagens para o conceito de imagem. Primeiro, as 
imagens como representações mentais, que se referem aos modelos mentais ou às 
representações internas de informações, correspondendo analogamente a tudo aquilo que está 
sendo representado (JOHNSON-LAIRD, 1983; VILLAFAÑE, 1996). Segundo, as imagens 
como representações sociais, ou seja, um conjunto de conceitos, proposições e explicações 
originadas na vida cotidiana, tendo em vista o curso das comunicações interpessoais 
(MOSCOVICI, 1981). Terceiro, a imagem na perspectiva mercadológica, que se identifica 
como a soma das crenças, atitudes e impressões que uma pessoa ou um grupo de pessoas tem 
a respeito de um determinado objeto (BARICH; KOTLER, 1991).  

 
Imagens como Representações Mentais, Sociais e na Perspectiva Mercadológica 

Para a Psicologia Cognitiva, as imagens, entendidas como representações mentais, 
são as maneiras pelas quais as pessoas representam internamente o seu mundo exterior. As 
pessoas não captam o mundo externo diretamente, mas constroem uma determinada 
representação mental, ou seja, uma representação interna do mesmo. Destaca-se que 
representações mentais, ou modelos mentais, são representações psicológicas de situações 
reais, hipotéticas ou imaginárias (JOHNSON-LAIRD, 1983). 

A ideia de que o ser humano utiliza modelos mentais ou representações mentais é 
atribuída a Kenneth Craik (1943). Sua teoria original destacou três aspectos. Primeiro, que os 
modelos mentais são estruturas de crenças internas que representam uma realidade externa. 
Em segundo lugar, que os modelos mentais são construídos por processos “computacionais”, 
a fim de realizar tarefas cognitivas. Terceiro, que os modelos mentais são adaptados ao 
contexto natural das situações práticas (JOHNSON-LAIRD, 1983). Craik (1943) destacou, 
ainda, três funções realizadas pelos modelos mentais, ou seja, eles descrevem, explicam e 
predizem o mundo e os objetos intrínsecos a ele (ROUSE; MORRIS, 1986). 

A representação mental aparece como uma unidade símbolo básica do processamento 
das informações. De um mesmo objeto do mundo, cada pessoa forma um modelo mental 
único e particular, gerado pelas informações de que dispõe a respeito de tal objeto (DE TONI, 
2009). Estes modelos são essenciais para ajudar a entender as experiências, predizer as ações 
e manipular ocorrências inesperadas. Todavia, cada pessoa estrutura o seu modelo mental 
conforme o seu conhecimento e sua vivência. 

Consagrada por Moscovici (1961), a Teoria das Representações Sociais (TRS), é 
uma das principais teorias que explicam os processos de influências sociais e como os 
indivíduos adquirem e organizam seus modelos mentais (BREAKWELL, 2001). Diz respeito 
a categorias de pensamento, por meio das quais determinadas sociedades, e seus indivíduos, 



 

 

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

A ideia central da TRS se remonta ao conceito de representação coletiva de Durkheim. 
As representações coletivas traduzem a maneira como um grupo pensa as suas relações com 
os objetos e os contextos que o afetam. Portanto, para compreender como uma sociedade 
representa a si própria e ao mundo que a rodeia, é preciso considerar a sua natureza de 
contexto social e não dos seus indivíduos. Os símbolos 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 não, com alguns dos seus sentimentos fundamentais, 
sentimentos os quais pertencem à sua composição (DURKHEIM, 1978).  

Se para Durkheim (1978) as representações coletivas se constituem em um 
instrumento explanatório e se refere a uma classe geral de ideias e crenças, para Moscovici 
(2003) são fenômenos que necessitam ser descritos e explicados. Por isso, o autor substituiu o 
termo “coletivo”, de conotação mais cultural e positivista, pelo termo “social”, de conotação 
mais ampla e dinâmica. Sendo assim, as representações sociais podem ser entendidas como 
um conjunto de conceitos e explicações originado na vida cotidiana. São equivalentes aos 
mitos e aos sistemas de crenças. Na sociedade, são uma versão contemporânea do senso 
comum. As representações sociais devem ser compreendidas como uma maneira particular de 
compreender e de comunicar o que já sabemos (MOSCOVICI, 1961; 1981; 2003). Porém, 
elas não são nem o coletivo, nem o inconsciente, mas o movimento de interação entre as 
pessoas, uma forma de conhecimento individual que só ocorre na interação com o outro.         
É uma forma de saber prático, que liga um sujeito a um objeto (JODELET, 1989). 

As representações sociais podem ser consideradas como um sistema de valores, ideias 
e práticas com uma dupla função. A primeira é a de estabelecer uma ordem que possibilite às 
pessoas se orientarem em seu mundo material e social e, assim, controlá-lo.       A segunda é a 
de permitir que a comunicação seja possível entre os membros de uma comunidade, 
fornecendo aos mesmos um código para trocas individuais e sociais (MOSCOVICI, 2003).  

Em seus estudos, Abric (1993) identificou que as representações sociais apresentam 
duas características que se contradizem, mas que estão fortemente vinculadas na forma do 
saber social. A primeira é a de que as representações sociais são tanto estáveis quanto 
flexíveis. E a segunda é a de que são consensuais, porém, marcadas por fortes diferenças 
individuais (ABRIC, 1994). Neste contexto, a Teoria do Núcleo Central foi desenvolvida a 
partir dos trabalhos de Jean-Claude Abric contemplando as relações entre as representações 
sociais e o comportamento. A principal ideia desta teoria é a de que toda representação é 
organizada em torno de um núcleo central, que é constituído de um ou mais elementos que 
dão à representação o seu significado, determinado pela natureza do objeto representado, pelo 
tipo de relação que o sujeito ou grupo mantém com este objeto e pelo sistema de valores e 
normas sociais que constituem o contexto ideológico deste grupo (ABRIC, 1994). 

O sistema central, composto pelo núcleo central, é diretamente determinado pelas 
condições históricas, sociológicas e ideológicas inerentes ao sujeito e ao objeto. É estável, 
coerente e resistente às mudanças, assegurando a possibilidade de continuidade e de coerência 
da representação. O núcleo central é relativamente independente do contexto social e material 
imediato no qual a representação é posta em destaque (ABRIC, 1984; 1994; 1996; SÁ, 1996). 

Já o sistema periférico constitui o complemento indispensável ao sistema central. Se 
o sistema central é essencialmente normativo, o sistema periférico é funcional, ou seja, sem 
ele a representação não poderia ser enraizada na realidade do momento (ABRIC, 1994).              
O sistema periférico é muito mais sensível e é determinado pelas condições do contexto 



 

 

imediato, estabelecendo uma interface entre a realidade concreta e o sistema (núcleo) central. 
Ele está mais próximo das práticas do cotidiano e mais sujeito às mudanças. Por ser mais 
maleável e flexível, o núcleo central assegura a regulação ou a adaptação do sistema central 
aos constrangimentos e às características da situação concreta às quais o grupo se confronta.  
É o sistema periférico que absorve inicialmente novas informações ou eventos suscetíveis de 
desafiar o núcleo central. Além disso, permite uma modulação individual da representação, 
pois a sua flexibilidade permite a integração das variações individuais na representação 
ligadas à história do sujeito e às suas experiências pessoais. O sistema periférico permite a 
elaboração de representações sociais individualizadas, no entanto, organizadas em torno de 
um núcleo central comum (ABRIC, 1984; 1993; 1994; 1996; SÁ, 1996). 

A imagem, na perspectiva mercadológica, é tratada por diferentes caminhos e não há 
um consenso a respeito, nem sobre o conceito, nem sobre o processo de formação das 
imagens (POIESZ, 1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Para 
Barich e Kotler (1991), há quatro tipos de imagens a partir de uma perspectiva mercadológica: 
(i) a imagem organizacional: a maneira como as pessoas veem a organização como um todo; 
(ii) a imagem de produto: maneira que as pessoas vêem uma determinada categoria de 
produto ou um produto em particular; (iii) a imagem de marca: como as pessoas veem certa 
marca em relação às marcas concorrentes; e (iv) e a imagem de marketing: maneira como as 
pessoas vem a qualidade da oferta e o mix de marketing da organização. Neste sentido, pode-
se classificar a imagem de marketing como sendo a imagem de uma marca, de um 
produto/serviço, de uma organização, loja ou empreendimento (DE TONI, 2005). 

Por sua vez, a imagem de uma organização ou empreendimento corresponde ao 
modelo mental que os consumidores criam para representá-la, sempre que pensam na mesma 
(SCHULER, 2004). É o resultado da interação de todas as experiências, impressões, crenças, 
sentimentos e conhecimentos dos consumidores (VILLAFAÑE, 2002). Todo tipo de contato 
que o indivíduo tiver com uma organização, ou empreendimento, ou com uma de suas 
representações, contribuirá na construção do seu modelo mental sobre a imagem da mesma 
(DE TONI, 2009).  Por ser um valor intangível, dificilmente construído, a imagem 
organizacional se torna um elemento extremamente importante para a criação de valor nas 
organizações e, portanto, deve ser constantemente trabalhada de modo a se adequar às 
necessidades, aos desejos e às expectativas dos consumidores (SCHULER, 2004). 

Deste modo, a imagem de um shopping center, constituído por diversas lojas, pode ser 
definida como um complexo construto multidimensional baseado na percepção de atributos 
tangíveis e intangíveis associados a diferentes dimensões (PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 
2008). Por meio das abordagens de imagem na perspectiva mercadológica, entende-se que a 
imagem de um empreendimento, como o shopping center, pode ser analisada tanto por seus 
atributos funcionais quanto por seus atributos psicológicos, intangíveis, mas que são 
observados ou sentidos pelos consumidores.    

 
Dimensões da Imagem 

No processo de formação das imagens na mente do consumidor, além da percepção, 
entram em jogo as crenças, os afetos e o saber, sob a influência dos quais as imagens são 
modeladas pela vinculação a um espaço cultural e temporal (DE TONI, 2005). Como as 
imagens são construtos multidimensionais (PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008), são 
organizadas por várias dimensões, sendo algumas significantes ou insignificantes, tangíveis 
ou intangíveis, mutáveis ou imutáveis, mensuráveis ou não mensuráveis. 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) reforçam a existência de quatro dimensões relevantes para os 
estudos sobre a imagem. Tais dimensões são, respectivamente, apresentadas a seguir. 



 

 

A dimensão cognitiva pode ser considerada um construto mental, racional e lógico 
que os consumidores utilizam para avaliar um objeto. Este construto mental é diretamente 
influenciado pelas crenças e pelo conhecimento prévio do consumidor em relação a tal objeto. 
Nesta dimensão se situa o conjunto de ideias, sentimentos, percepções, impressões, 
julgamentos e atitudes que o consumidor tem sobre este determinado objeto (GARDNER; 
LEVY, 1955; DOBNI; ZINKHAN, 1990). Tal nível mental de percepção vai gerar os 
atributos racionais de determinado objeto, que estarão disponíveis ao pensamento para 
realizar todas as suas operações básicas de análise, síntese e inferência, entre outras (DE 
TONI et al., 2010). Esta dimensão é influenciada por fatores motivacionais e emocionais 
potencialmente conflitantes, muitos dos quais podem estar em ação ao mesmo tempo. 

A dimensão emocional se refere aos sentimentos, às emoções e aos estados de ânimo 
que o consumidor carrega em relação a determinado objeto (LEDOUX, 2001). Ela sobrepõe à 
imagem em formação uma informação de caráter qualitativo, avaliativo, despertando 
humores, interesses ou afetos no indivíduo (DE TONI et al., 2010). Para Schuler et al. (2010), 
o sistema emocional primário avalia qualitativamente os estímulos do ambiente, gerando três 
tipos primários de resposta, conhecidos como prazer, medo e raiva. Certos estímulos, tais 
como a sensação de queda, ruídos fortes e súbitos e ameaças aos olhos, provocam respostas 
imediatas, automáticas, geradas diretamente pelo sistema emocional primário, sem mesmo 
passarem pelo sistema cognitivo (mental). Esta dimensão diz respeito ao estado afetivo 
positivo ou negativo que os consumidores associam a um determinado objeto. Ressalta-se que 
este estado de emoções positivas e negativas está relacionado à satisfação e à insatisfação do 
consumidor com o objeto (REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ, 1989).  

A dimensão funcional é constituída pelos elementos tangíveis e pode ser traduzida 
como uma série de características físicas de determinado objeto, como localização, tamanho, 
layout, design, odores, conforto, entre outros, que perpassam a funcionalidade do objeto 
analisado pelo consumidor. Expressa a qualidade e os benefícios de um determinado objeto 
por meio dos seus elementos tangíveis (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; DE TONI, 2005). 
Como a dimensão funcional é eminentemente racional, está contida nela a percepção das 
informações que o objeto fornece, da memória gerada, da inteligência permitida (SCHULER 
et al., 2010). Esta dimensão é constituída, então, por características físicas percebidas e 
avaliadas pelos consumidores sobre determinado lugar ou objeto. Em um shopping center, por 
exemplo, o consumidor avaliaria sua imagem a partir das lojas e dos serviços prestados. 

Por fim, a dimensão simbólica, que está relacionada à significação que o objeto tem 
para o consumidor, lidando com o objeto de forma abstrata. Um símbolo é algo que representa 
ou manifesta algo a mais no consumidor, reforçando seu auto-conceito, podendo ter vários 
papéis ou funções na medida em que representam seus atributos pessoais, objetivos sociais, 
etc., e serve como um dispositivo de comunicação entre o consumidor e seu signo de 
referência. Portanto, o valor simbólico está em reforçar os sentimentos, valores e objetivos do 
consumidor, ou seja, sua própria imagem (auto-estima), e para as outras pessoas (status) 
(LEVY, 1958; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). O consumidor 
percebe, nesta dimensão, o valor do objeto enquanto símbolo, a representação de algo para si 
mesmo ou para os demais componentes do seu grupo social (DE TONI et al., 2010). Ou seja, 
quando um indivíduo frequenta um shopping center, considera os atributos simbólicos do 
local, aquilo que o shopping representa para ele e para os demais indivíduos (LEVY, 1981). 

 
MÉTODO DE PESQUISA 

 
Objetivos e Ambiência da Pesquisa 

O objetivo geral do trabalho é verificar como se dá o processo de configuração da 
imagem do Shopping Center em estudo na percepção dos consumidores locais. Além disso, 



 

 

foram estabelecidos os seguintes objetivos específicos: identificar os atributos relacionados à 
imagem do Shopping Center na percepção dos consumidores locais, analisar a composição da 
imagem no que se refere ao seu conjunto de dimensões, verificar a organização interna dos 
atributos relacionados à imagem central e às imagens periféricas e apresentar uma disposição 
gráfica dos resultados por meio do Gráfico de Configuração da Imagem (GCI). 

Como ambiência da pesquisa, foi utilizado um Shopping Center localizado no interior 
do Estado do RS, inaugurado em 1996. Desde a sua inauguração, o empreendimento se 
transformou no principal centro de compras e de lazer para os consumidores dos 56 
municípios que integram a região. Em 2009, ocorreu a sua expansão, sendo que tal projeto 
representou a renovação conceitual do Shopping. O seu mix de lojas foi ampliado de 110 para 
140 lojas (âncoras e satélites), trazendo marcas reconhecidas nacional e internacionalmente, 
lojas estas que se destacam pelas vendas e pelo fluxo de público que geram. Na nova 
estrutura, o projeto arquitetônico foi inspirado em projetos mundiais, observando a tendência 
em transformar shoppings em “cidades”.  

De 15 mil m² de Área Bruta Locável (ABL), o Shopping passou para 29 mil m², que 
somados à área de um hipermercado, totaliza cerca de 50 mil m² de área. A circulação de 
consumidores conta com uma média de 720 mil consumidores/mês, sendo que destes, cerca 
de 90% são consumidores locais. Anualmente, há uma média de 9 milhões de consumidores 
que frequentam o empreendimento. Os consumidores são de médio-alto nível socioeconômico 
e cultural, 79% deles pertencem às classes A e B e 61% têm ensino médio e ensino superior 
completo. Além disso, 52% dos consumidores são jovens, com idade entre 17 a 34 anos. 

 
Método de Configuração de Imagem (MCI)  
 Foi empregado o Método de Configuração de Imagem (MCI), o qual se baseia em 
métodos já desenvolvidos e validados para acessar a configuração 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 configuração de representações sociais 
(ABRIC, 1984; MOSCOVICI, 1988; VERGÈS, 1992; SÁ, 1996; 1998). O desenvolvimento 
do MCI é resultado de anos de pesquisa, e foi evoluído em vários 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 al., 2011). O objetivo do MCI é identificar de 
maneira confiável e prática a configuração de imagens (MILAN; RECHE; DE TONI, 2010) 
relativas a marcas, produtos/serviços, organizações ou empreendimentos (DE TONI et al., 2010).  

O MCI contempla três fases: a configuração de conteúdo, o tratamento dos dados e a 
representação gráfica dos resultados, que é tangibilizada pelo Gráfico de Configuração de 
Imagem (GCI). Para a realização da configuração de conteúdo, é essencial o levantamento 
dos atributos relacionados à imagem do Shopping Center junto ao público-alvo. Assim sendo, 
o levantamento dos atributos da imagem foi implementado mediante entrevistas individuais 
(DE TONI, 2009), arguindo-se os entrevistados sobre suas percepções e convicções (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 a aplicação de um Roteiro Básico de Questões (Figura 1), a fim de 
estimular a evocação livre de atributos pertencentes às várias dimensões que compõem as 
imagens na ótica dos entrevistados. A técnica da evocação livre se baseia no conceito de livre 
associação, utilizado por Sigmund Freud para denotar algo que vem do inconsciente e que se 
intromete de maneira incontrolável no pensamento consciente. 
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Roteiro Básico de Questões Dimensão
1. Quando eu digo Shopping Center [“marca”] qual a primeira coisa que lhe vem à mente?  Geral 2. Que outras ideias lhe vêem a mente quando você escuta Shopping Center [“marca”]? 
3. Como você descreve o Shopping Center [“marca”]? Cognitiva
4. Quais sentimentos lhe vêm à mente quando eu digo Shopping Center [ “marca”]? Emocional
5. Quais os benefícios que o Shopping Center [“marca”] oferece para você? Funcional
6. Qual o significado do Shopping Center [“marca”] para você? Simbólica

 

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

Após a estruturação do instrumento de coleta de dados, procedeu-se a sua validação de 
conteúdo, que consistiu de uma avaliação subjetiva, porém, o instrumento de coleta de dados 
foi submetido a três experts, que atuam em áreas relacionadas ao tema da pesquisa, e que 
validaram o roteiro de questões. Como último procedimento para a finalização 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 aplicação. O roteiro de questões foi submetido, 

então, a dez consumidores do Shopping. Na aplicação do pré-teste, verificou-se um tempo 
médio de sete minutos para cada entrevista e que os entrevistados não apresentaram quaisquer 
dúvidas. As dez entrevistas relativas ao pré-teste não foram incorporadas à amostra final. 

Para a tabulação e o tratamento dos dados, foram adotados alguns procedimentos.    
A primeira etapa consistiu na análise de conteúdo em relação às respostas geradas nas 
entrevistas, quando foram listadas as ideias (conteúdos, percepções) mencionadas pelos 
entrevistados, gerando os atributos pertinentes à imagem relacionada ao Shopping Center em 
estudo (termo indutor). A análise de conteúdo incidiu em uma avaliação qualitativa de todas 
as entrevistas, permitindo a adequada interpretação das questões levantadas (BARDIN, 2004). 
Inicialmente, foram listadas todas as ideias registradas, chegando-se a uma primeira lista de 
130 atributos pertinentes à imagem do Shopping Center. Em seguida, para dar maior 
validação ao conteúdo, os atributos mencionados foram categorizados a partir da análise de 
dois pesquisadores com experiência e conhecimento sobre o tema, seguindo a técnica do 
Método de Juízes, resultando em uma lista final de 40 atributos. 

Posteriormente, foram determinadas as distâncias dos atributos em relação ao termo 
indutor, suscitando áreas diferenciadas de atributos, o que resultou em quatro níveis de 
imagem: Imagem Central, Primeira e Segunda Imagem Intermediária e Imagem Periférica. Os 
atributos foram analisados quanto à sua frequência e ordem de evocação. Com estes dois 
critérios, os atributos foram analisados com o recurso do software EVOC (VERGÈS, 1992). 
O EVOC permitiu a análise das evocações, buscando, a partir da combinação da frequência de 
evocação e ordem média de evocação de cada palavra, identificar os atributos com maior 
probabilidade de pertencerem à Imagem Central e aos demais níveis da imagem. 

O Valor de Frequência (VF) e o Valor de Ordem (VO) foram dispostos em quatro 
quadrantes. O primeiro quadrante corresponde à Imagem Central ou Núcleo Central; o 
segundo, à Primeira Imagem Intermediária; o terceiro, à Segunda Imagem Intermediária; e o 
quarto, à Imagem Periférica. Segundo Vergès (1992), são critérios de classificação: (i) Imagem 
Central: atributos com o VO menor que a média das médias das evocações, denominado 
Valor de Ordem Médio (VOM) e VF maior ou igual ao Valor de Frequência Médio (VFM) 
das evocações; (ii) Primeira Imagem Intermediária: atributos com VO maior ou igual ao 
VOM e VF maior ou igual ao VFM das evocações; (iii) Segunda Imagem Intermediária: 
atributos com VO menor que o VOM e VF menor ao VFM das evocações; e (iv) Imagem 
Periférica: atributos com VO maior ou igual ao VOM e VF menor que o VFM das evocações. 
O VFM foi calculado pelo total de frequência dos atributos citados, dividido pelo número de 
diferentes atributos. O VO e o VOM são calculados a partir da frequência dos atributos na 
memória dos entrevistados. Com um somatório simples, calculou-se o VO. Cada vez que um 
atributo foi citado em primeiro lugar, recebeu o valor 5; quando em segundo lugar, valor 4; 



 

 

quando em terceiro lugar, valor 3; quando em quarto lugar, valor 2; e quando em quinto, valor 1. 
Após o quinto lugar de aparição, os atributos não receberam pontuação (DE TONI, 2009). 

Para atribuir as zonas de proximidade com o termo indutor, adotou-se, como critério 
discriminatório, o Valor Total (VT) dos atributos. A partir do VT, foi aplicado o procedimento 
da divisão por quartis. Por meio desta divisão, foram criados quatro intervalos (quartis).         
O intervalo gerado pelo quarto quartil, que corresponde aos valores mais altos, acolheu os 
atributos pertinentes à Imagem Central; o terceiro quartil corresponde ao intervalo de segundo 
valor mais alto e é considerado como Primeira Imagem Intermediária; o segundo quartil 
corresponde ao intervalo de terceiro valor mais alto e é denominado Segunda Imagem 
Intermediária; 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 dimensões 
pelo julgamento dos pesquisadores. Como esta classificação é embasada em uma 
interpretação subjetiva, para minimizar os vieses intrínsecos à interpretação, foram utilizados 
três juízes diferentes para realizarem a divisão dos atributos em suas dimensões. Os atributos 
foram apresentados de forma desordenada aos três pesquisadores, e que também atuam em 
áreas relacionadas ao tema, solicitando que agrupassem os atributos de acordo com as suas 
respectivas dimensões (DE TONI, 2009; SCHULER et al., 2010). As diferenças de 
interpretação entre estes pesquisadores e os pesquisadores iniciais foram discutidas, 
chegando-se a uma conclusão de melhor qualidade, validando a categorização dos atributos. 

 
ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS 

   
Caracterização da Amostra 

Foram entrevistados 400 consumidores, abordados por conveniência, embora tenham 
sido consideradas as características (perfil) dos consumidores tidos como público-alvo do 
Shopping Center em estudo. Quanto ao gênero, há uma predominância do gênero feminino, 
representado por 58,25% dos respondentes, enquanto os consumidores do gênero masculino 
representam 41,75% da amostra. Em relação à faixa etária, percebe-se uma predominância de 
jovens, sendo que 32,75% dos entrevistados têm entre 18 a 25 anos de idade, enquanto 
25,75% têm entre 26 a 35 anos, 17,25% têm entre 36 a 45 anos, 22,25% têm entre 46 a 65 
anos e, por fim, 2,0% dos consumidores entrevistados têm mais de 65 anos de idade. 

No que diz respeito ao grau de escolaridade, nota-se uma predominância, 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 têm apenas o ensino fundamental incompleto, enquanto 3% têm o ensino 
fundamental completo; 3,5% têm o ensino médio incompleto; 13,75% têm o ensino médio 
completo; 3,25% deles têm um curso de pós-graduação incompleto, enquanto apenas 12% da 
amostra total possuem um curso de pós-graduação completo.  

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 à frequência mensal média ao 
Shopping, 29,25% dos entrevistados o frequentam menos de uma vez ao mês, 57,25% o 
frequentam de uma a três vezes ao mês, e 13% o frequentam quatro ou mais vezes ao mês. 
 
Identificação dos Atributos Relacionados à Imagem do Shopping Center 

Com base na análise de conteúdo das respostas provenientes da coleta de dados, foram 
identificados 40 atributos, os quais correspondem às ideias que estão associadas à imagem do 
Shopping Center em estudo na percepção dos entrevistados. Conforme mostra a Tabela 1, são 
apresentados os atributos identificados, frequência de citação (VF) e representatividade (%). 

 



 

 

Tabela 1: Atributos identificados 
Nº Atributos Identificados  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 Alimentação 206 5,14 
7 Variedade 197 4,92 
8 Lojas 154 3,85 
9 Alegria 140 3,50 

10 Pessoas 123 3,07 
11 Segurança 104 2,60 
12 Gastos 87 2,17 
13 Grande (infraestrutura) 81 2,02 
14 Estacionamento 78 1,95 
15 Novidades 78 1,95 
16 Algo bom 75 1,87 
17 Modernidade 74 1,85 
18 Ponto de encontro 74 1,85 
19 Ambiente agradável 68 1,70 
20 Lugar bonito 64 1,60 
21 Ponto turístico 49 1,22 
22 Moda 46 1,15 
23 Consumo 45 1,12 
24 Tranqüilidade 42 1,05 
25 Satisfação 39 0,97 
26 Preço alto 36 0,90 
27 Luxo 32 0,80 
28 Qualidade 32 0,80 
29 Conveniência 30 0,75 
30 Comércio 30 0,75 
31 Família 28 0,70 
32 Crescimento econômico 24 0,60 
33 Carrefour 23 0,57 
34 Serviços 21 0,52 
35 Infraestrutura diferenciada 21 0,52 
36 Boas marcas 18 0,45 
37 Bons preços 16 0,40 
38 Organização 15 0,37 
39 Limpeza 15 0,37 
40 Promoções 13 0,32 

Frequência Total 4.005 100,00 
 
Delimitação da Imagem Central do Shopping Center 

A Tabela 2 demonstra o VF, VO e VT dos atributos atinentes à imagem do Shopping 
Center, com a respectiva divisão por áreas de proximidade com o termo indutor (níveis da 
imagem). Os atributos “compras”, “entretenimento”, “cinema”, “passear”, “alimentação”, 
“comodidade”, “lojas”, “variedade”, “pessoas” e “gastos” dão significado e compõem a 
Imagem Central do Shopping Center. Estes atributos são mais estáveis e resistentes à 
mudança e contribuem para dar significado ao Shopping. Tais atributos estão relacionados a 
aspectos básicos de um shopping (compras, alimentação, diversão e convívio 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 evocação pode estar ligada às compras, à 
alimentação, ao entretenimento, ao cinema, entre outros atributos que possam vir a ser 
relacionados em um shopping center e que, consequentemente, trarão gastos aos consumidores. 



 

 

A Primeira Imagem Intermediária emergiu dos atributos “alegria”, “novidades”, 
“grande (infraestrutura)”, “segurança”, “algo bom”, “modernidade”, “ponto de encontro”, 
“lugar bonito”, “moda” e “ambiente agradável”.  A Segunda Imagem Intermediária, dos 
atributos “estacionamento”, “preço alto”, “consumo”, “Carrefour”, “luxo”, “ponto turístico”, 
“qualidade”, “comércio”, “tranquilidade” e “conveniência”. E, por fim, a Imagem Periférica, 
dos atributos “boas marcas”, “satisfação”, “bons preços”, “família”, “serviços”, “infraestrutura 
diferenciada”, “crescimento econômico”, “promoções”, “limpeza” e “organização”. 

 

Tabela 2: Conjunto de atributos e respectivas dimensões da imagem do Shopping Center 

Níveis da Imagem Nº Atributos VF VO VT

Imagem Central 

1 Compras 443 1.001 1.444
2 Entretenimento 577 715 1.292
3 Cinema 246 602 848
4 Passear 234 495 729
5 Alimentação 206 444 650
6 Comodidade 327 241 568
7 Lojas 154 330 484
8 Variedade 197 216 413
9 Pessoas 123 267 390

10 Gastos 87 200 287

Primeira Imagem 
Intermediária 

11 Alegria 140 50 190
12 Novidades 78 104 182
13 Grande (infraestrutura) 81 97 178
14 Segurança 104 66 170
15 Algo bom 75 95 170
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 agradável 68 76 144

Segunda Imagem 
Intermediária 

21 Estacionamento 78 63 141
22 Preço alto 36 98 134
23 Consumo 45 63 108
24 Carrefour 23 74 97
25 Luxo 32 57 89
26 Ponto turístico 49 35 84
27 Qualidade 32 46 78
28 Comércio 30 32 62
29 Tranquilidade 42 14 56
30 Conveniência 30 26 56

 
Imagem Periférica 

31 Boas marcas 18 30 48
32 Satisfação 39 7 46
33 Bons preços 16 25 41
34 Família 28 10 38
35 Serviços 21 16 37
36 Infraestrutura diferenciada 21 15 36
37 Crescimento econômico 24 4 28
38 Promoções 13 14 27
39 Limpeza 15 6 21
40 Organização 15 4 19

 
Dimensões da Imagem do Shopping Center 

Os atributos identificados também foram classificados em suas respectivas dimensões. 
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 o VT associado a cada dimensão e o 
percentual do VT geral dos atributos de cada dimensão (subtotais), de acordo com a Tabela 3. 

 
 



 

 

Tabela 3: Agrupamento dos atributos em suas respectivas dimensões 
Dimensões Atributos de Cada uma das Dimensões da Imagem VT %

Cognitiva  

Gastos 287 2,87
Preço alto 134 1,34
Consumo 108 1,08
Qualidade 78 0,78
Bons preços 41 0,41
Organização 19 0,19

Subtotal 667 6,68

Emocional  

Comodidade 568 5,69
Alegria 190 1,90
Ponto de encontro 149 1,49
Ambiente agradável 144 1,44
Tranquilidade 56 0,56
Satisfação 46 0,46

Subtotal 1.153 11,55

Funcional  

Compras 1.444 14,46
Cinema 848 8,49
Alimentação 650 6,51
Lojas 484 4,85
Variedade 413 4,14
Grande (infraestrutura) 178 1,78
Lugar bonito 145 1,45
Estacionamento 141 1,41
Carrefour 97 0,97
Ponto turístico 84 0,84
Comércio 62 0,62
Conveniência 56 0,56
Boas marcas 48 0,48
Serviços 37 0,37
Infraestrutura diferenciada 36 0,36
Crescimento econômico 28 0,28
Promoções 27 0,27
Limpeza 21 0,21

Subtotal 4.799 48,06

Simbólica 

Entretenimento 1.292 12,94
Passear 729 7,30
Pessoas 390 3,91
Novidades 182 1,82
Segurança 170 1,70
Algo bom 170 1,70
Modernidade 162 1,62
Moda 144 1,44
Luxo 89 0,89
Família 38 0,38

Subtotal 3.366 33,71
Soma dos Valores Totais (VT) 9.985 100,00

 
As dimensões funcional e simbólica concentraram os maiores percentuais do VT geral 

dos atributos, o que quer dizer que os atributos nelas contidos são os mais frequentes e 
prontamente citados pelos consumidores. A dimensão funcional foi a mais saliente, 
representando 48,06% do VT. Isso demonstra que o Shopping Center é caracterizado como 
um local mais funcional (elementos tangíveis que o Shopping oferece), com características 
mais racionais e de praticidade. Os atributos que mais se destacaram são as “compras” 
(11,06%), o “cinema” (6,14%), a “alimentação” (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 turístico” (1,22%). A segunda 
dimensão mais representativa foi a simbólica (33,71%). Neste caso, os entrevistados 



 

 

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

A terceira dimensão mais citada foi a emocional (11,55%), sendo que os atributos 
manifestados despertam sentimentos de prazer, ou não, e de bem-estar. Em relação aos 
atributos emocionais, os que se destacaram dizem respeito à “comodidade” (5,69%), à 
“alegria” (1,90%), ao Shopping ser um “ponto de encontro” (1,49%) e um “ambiente 
agradável” (1,44%). Nota-se a prevalência do sentimento de comodidade, presente na Imagem 
Central e, especificamente caracterizado pelo terceiro atributo mais citado na pesquisa. E, por 
fim, a quarta dimensão, tendo uma menor representatividade na imagem dos respondentes, foi 
a dimensão cognitiva (6,68%). Os atributos que se destacaram foram os “gastos” (2,87%), o 
que está presente na Imagem Central, o “preço alto” (1,34%) e o “consumo” (1,08%). 
 
Gráfico de Configuração de Imagem (GCI) do Shopping Center 

O GCI do Shopping Center em estudo é apresentado na Figura 2. 
 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 
 

 

Figura 2: GCI com a representação gráfica da imagem do Shopping Center em estudo 
 
O GCI representa como a Imagem Central é formada por um conjunto de atributos. 

Estes atributos são responsáveis pela sustentação da imagem do Shopping compartilhada pelo 
grupo de consumidores. Destaca-se que os atributos mais lembrados e salientes da imagem são 
aqueles que os consumidores conseguem perceber como presentes em determinada organização 

Nº Atributos Nº Atributos Nº Atributos Nº Atributos
1 Compras 11 Alegria 21 Estacionamento 31 Boas marcas 
2 Entretenimento 12 Novidades 22 Preço alto 32 Satisfação 
3 Cinema 13 Grande (infraestrutura) 23 Consumo 33 Bons preços 
4 Passear 14 Segurança 24 Carrefour 34 Família 
5 Alimentação 15 Algo bom 25 Luxo 35 Serviços 
6 Comodidade 16 Modernidade 26 Turístico 36 Infraestrutura diferenciada
7 Lojas 17 Ponto de encontro 27 Qualidade 37 Crescimento econômico
8 Variedade 18 Lugar bonito 28 Comércio 38 Promoções 
9 Pessoas 19 Moda 29 Tranquilidade 39 Limpeza 
10 Gastos 20 Ambiente agradável 30 Conveniência 40 Organização 
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ou empreendimento. Todos os demais atributos da imagem são fugazes, encontrando-se nas 
Imagens Intermediárias ou na Periferia, o que indica que não são amplamente compartilhados, 
nem prontamente lembrados pelos consumidores (MILAN; DE TONI, 2008a; 2008b). 
 
Considerações Finais 

Uma das prioridades entre as organizações é a preocupação em desenvolver, projetar e 
manter uma imagem positiva perante o seu público-alvo. A imagem positiva de uma 
organização ajuda a reforçar a sua credibilidade, aumentar as suas vendas e a se diferenciar da 
concorrência (FRANCOEUR, 2004; VILLAFAÑE, 2002). Sendo assim, o comportamento do 
consumidor na escolha de um shopping center pode ser fortemente influenciado pelas 
imagens que forma na mente em relação ao mesmo (MOSCOVICI, 1988; DOBNI; 
ZINKHAN, 1990). Portanto, a identificação das imagens de um shopping center constitui 
uma oportunidade relevante para melhor compreender as percepções e o comportamento dos 
consumidores, possibilitando a implementação de estratégias e de ações para manter ou 
modificar a imagem e o posicionamento mercadológico existentes.  

Tão importante quanto identificar as imagens de um shopping center, deve-se entender 
como estas imagens estão configuradas. Neste sentido, houve um esforço de pesquisa 
utilizando o MCI, que foi utilizado anteriormente, por diversos autores, como um método para 
gerar técnicas de configuração de imagens, e que demonstrou ser um método adequado aos 
fins da presente pesquisa. Verificando a relevância 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 têm em relação ao Shopping Center em estudo. 

Com base na Teoria do Núcleo Central foi possível identificar como os consumidores 
do Shopping Center em estudo organizam suas imagens em torno de seus elementos centrais, 
intermediários e periféricos. As evidências encontradas no estudo possibilitam concluir que a 
Imagem Central do Shopping é formada por dez atributos que lhe dão significado. Para estes 
consumidores, o Shopping Center pode ser considerado como um local de compras e de 
entretenimento, que proporciona às pessoas uma opção de passeio, com comodidade, 
oferecendo uma variedade de aspectos relacionados à diversão e de compras, tanto no 
cinema (diversão), quanto na Praça de Alimentação e nas lojas, sendo que todos estes 
benefícios geram, consequentemente, gastos ou consumo. Assim, foi possível observar que o 
Shopping é considerado além de um espaço para compras, um local de lazer e de diversão. 

Outra revelação é sobre a compreensão de que a imagem de um shopping center é 
multidimensional (PREEZ; VISSER; NOORDWIK, 2008), e que pode ser configurada a 
partir das dimensões cognitiva, emocional, funcional e simbólica. Os achados da pesquisa 
indicam que, para os entrevistados, as quatro dimensões fazem parte da Imagem Central do 
Shopping Center, sendo que, as dimensões mais salientes foram a dimensão funcional 
(48,06%) e a simbólica (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 
dimensões estão os atributos mais representativos no entendimento comum dos entrevistados 
sobre o Shopping, como sugere a Teoria do Núcleo Central. Logo, as dimensões 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 está mais ligada a elementos tangíveis, como a série de 
características físicas que o mesmo oferece (compras, cinema, alimentação, lojas, variedade, 
infraestrutura, estacionamento) e ao significado que transmite e representa aos consumidores 
(entretenimento, passeio, pessoas, novidades, segurança). O trabalho apresenta contribuições 
úteis no sentido de identificar a configuração das imagens atinentes a um shopping, na 
composição dos seus elementos centrais ou de suas dimensões, contribuindo com os esforços 
para incrementar o processo de configuração de imagens por meio do MCI. 
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