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ATITUDES IMPLICITAS E EXPLICITAS E INTERACOES SOCIAIS NO VAREJO.
UMA PROPOSTA DE MODELO CONCEITUAL.

Resumo

O varejo, aléem de um importante setor da economia, € um espaco comum de encontros
sociais. Neste espaco compartilhado ocorrem diversas interacbes. A maior parte dos estudos
observa as influéncias de marketing, do ambiente e das equipes de vendas sobre o
consumidor. Poucos estudos observam as influéncias das pistas sociais dos consumidores
entre si. Interagdes entre consumidores reproduzem o universo geral da sociedade em um
micro universo de varejo. Grupos sociais diversos se encontram no varejo, promovendo ou
ameacando a autoidentidade dos consumidores. Estes encontros sociais em muitas situacdoes
produzem atitudes conflitantes, destes grupos entre si, e deles para os consumidores, que
podem afetar as respostas ao varejista e seus estimulos. Nas Ultimas décadas temos observado
0 crescimento do uso de medidas implicitas no ambito da psicologia social, permitindo que
fendmenos possam ser observados por meio de modelos duplos de processamento de
informacdes, de maneira complementar as medidas explicitas. Particularmente em situacdes
de conflito de atitudes e no estudo da identidade estas medidas implicitas se mostram (teis.
Este trabalho propde um modelo conceitual para estudo de fenémenos de consumo no ambito
do varejo que estejam sujeitos a divergéncia de avaliagdes conscientes e inconscientes dos
consumidores. Estes fendmenos quando analisados por meio de processos duplos de formacéo
e mudanga de atitudes, e sua relacdo com a autoidentidade do consumidor e grupos sociais,
podem produzir conclusdes diferentes para pesquisadores e gestores.

Palavras-chave: Atitudes implicitas e explicitas; Varejo, Comportamento do consumidor;
InteracOes sociais.

Retail, as well as an important sector of the economy, is a common space for social
gatherings. In this shared space occur several interactions. Most studies observed the
influences of marketing, the environment and sales teams on consumers. Few studies observe
the influences of consumers’ social cues on each other. Interactions between consumers
reproduce the general universe of society in a micro retail universe. Various social groups are
in retail, promoting or threatening the self-identity of consumers. These social gatherings in
many cases produce conflicting attitudes of these groups together between them, and for them
to consumers, which may affect the answers to the retailer and its stimuli. In recent decades
we have seen the growth in the use of implicit measures in social psychology, allowing that
some phenomena can be observed through dual models of information processing in a
complementary way to the explicit measures. Particularly in situations of conflicting attitudes
and identity study these implicit measures will prove useful. This paper proposes a conceptual
model for the study of consumer phenomena within retail that is subject to divergence of
conscious and unconscious consumer evaluations. These phenomena when analyzed by dual
processes of formation and attitude change, and its relationship with self-identity of the
consumer and social groups, can produce different findings for researchers and managers.

Keywords: Implicit and explicit attitudes; Retail; Consumer behavior; Social interactions.



1. INTRODUCAO

O varejo é um importante setor da economia. O crescimento do setor reflete em grande
medida o desempenho da economia de um pais, e a0 mesmo tempo espelha o nivel de vida
das familias. No varejo os consumidores realizam a escolha de produtos que irdo fazer parte
do seu dia-a-dia. E de se esperar que estas escolhas reflitam a forma como os consumidores
enxergam o mundo a sua volta, e como percebem a si mesmos. Desta forma, entendemos que
o0 varejo reflete em grande medida a sociedade. As lojas sdo um pequeno universo em que
aspectos sociais emergem das interacGes das pessoas que compartilham este espaco, sejam no
papel de colaboradores, ou consumidores.

Neste espaco comum, os consumidores sdo alvo de estimulos com base nas estratégias de
marketing para influencid-los. Como estimulos de marketing entendemos as ferramentas desta
area do conhecimento, como as promoges, 0s produtos, 0 material de ponto de venda, entre
outros. Também sdo gerenciados pela organizagdo os estimulos ambientais que criam a
atmosfera da loja, como a temperatura, 0s sons e aromas, e 0s estimulos visuais. Outra
dimensdo de gestdo de estimulos sobre o consumidor diz respeito aos aspectos sociais das
interacdes entre as pessoas no ambito de varejo (Baker, 1987). As empresas tem acdo direta
sobre a atuacdo dos colaboradores junto aos consumidores. Estas interaces tem recebido
interesse de pesquisadores, porém, pouco se tem estudado sobre o papel das pistas sociais
como fatores de influéncia nas interagdes entre consumidores.

Ao mesmo tempo, se observa que estes estudos, tanto aqueles dedicados as interacfes entre
colaboradores e consumidores, e mesmo aqueles que avaliam as interagbes entre
consumidores, partem do principio que estas interacdes sdo processos conscientes. Muito
embora concordemos que avaliagdes dos consumidores possam ser em grande parte acoes
deliberadas de julgamento e escolha, é razoavel supor que muitas avaliacbes e decisdes sejam
realizadas por meio de mecanismos inconscientes, ou menos deliberados, como acontece com
as pessoas em geral (Bechara et al., 1997).

Pistas sociais servem naturalmente como estimulos que permitem as pessoas realizar
avaliacbes de maneira automatica. Essas pistas sociais se observam em interacdes entre
consumidores ensejando situacBes como as observadas na sociedade em geral, podendo dar
origem a avaliacGes conflitantes dos grupos sociais e da propria identidade do consumidor no
contexto de varejo. Isto parece ser ainda mais proeminente quando situacGes de
indesejabilidade social restrinjam as respostas conscientes das pessoas no papel de
consumidores. Nestas situacdes devem ocorrer conflitos entre as avaliacdes deliberadas
(conscientes) e as menos deliberadas (inconscientes) que os consumidores realizem.

As pistas sociais sdo utilizadas como informacdo para a categoriza¢do de pessoas, objetos e
situacdes, muitas vezes em estereotipos, refletindo preconceito e até discriminacdo. Ou ainda
estas pistas sociais podem representar ameaca a identidade destes consumidores. Séo
exemplos de pistas sociais para estas situacdes a idade (gerando estere6tipo e preconceito de
idade, ageism), o género, as etnias, a vestimenta, o vocabulario, ou comportamentos oriundos
de tracos de personalidade. Nestas situacGes ndo se espera que 0s consumidores manifestem
de maneira direta suas avaliagbes negativas, ou por ser algo socialmente indesejavel, ou
simplesmente por ndo serem capazes de acessar suas avaliagdes inconscientes, menos
carregadas de raciocinio.

Desta forma, acreditamos que medidas implicitas possam capturar avaliacbes divergentes
daquelas explicitadas por meio de autodelaracdo. N&o estamos aqui afirmando que sejam
maneiras melhores de mensuragdo, mas sim complementares no estudo de fendmenos no
ambito do comportamento do consumidor. Fazio (1995) propbe que em situacBes em que as
pessoas possuam Menos recursos e motivacdo 0s processos implicitos terdo uma importante



contribuicdo no entendimento de alguns fenbmenos, e acreditamos que as situacdes descritas
anteriormente sejam desta natureza.

No corredor de um supermercado 0s consumidores se percebem por meio de pistas sociais.
Jovens percebem idosos adquirindo o mesmo produto. Estes jovens podem desenvolver
atitudes desfavoraveis em relacdo a loja e ao produto e sua marca por terem atitudes implicitas
desfavoraveis aos idosos. Em outra situagdo de compra no varejo, ao perceber consumidores
com uma identidade diferente da sua, como por exemplo jovens com piercings e tatuagens,
alguns consumidores podem demonstrar afastamento da loja. Ou ainda, por meio da
comparagdo com outros consumidores, ao observar seu estilo geral (gestos, comportamento,
fala, etc) e compras no carrinho de supermercado, emocGes negativas, como a inveja, ou baixa
autoestima podem gerar respostas igualmente negativas nos consumidores. Estes fendmenos
teriam respostas divergentes por conta de sua natureza conflitante e controversa se observados
por meio de autodeclaragéo.

Este estudo propde um modelo conceitual para se estudar fendbmenos de consumo no ambito
de varejo em que atitudes conflitantes possam emergir a partir de pistas sociais observadas
nas interagGes entre consumidores.

2. REVISAO TEORICA
Nesta secdo se apresenta a evolucdo historica do conceito atitudes implicitas, um panorama
das pesquisas realizadas no mundo e no Brasil, a forma de mensuracéo de atitudes implicitas e
por fim, as possiveis situacbes moderadoras das atitudes no varejo.

2.1 Processos duplos de formacéo e mudanca de atitude

O estudo do comportamento do consumidor segue de maneira generalizada o pressuposto de
gue os julgamentos e avaliacGes sdo processos racionais (Howard, Sheth, 1969). Lopes e Silva
(2011) apontam que os modelos integrativos iniciais do comportamento do consumidor
desenvolvidos por diversos autores, embora possuam grande influéncia da psicologia,
estabeleceram que o processo de compra € caracterizado por um papel ativo do consumidor. O
consumidor deliberadamente busca informacdes, faz escolhas, e avalia os estimulos que
recebe.

De maneira geral, é amplamente aceito que para as pessoas em geral, e no ambito do
comportamento do consumidor, sdo desenvolvidas atitudes, que levardo a intencOes
comportamentais, e estas a0 comportamento propriamente (Bagozzi, 1981) como observado
na Figura 1. Segundo estes modelos iniciais, 0 processo de compra € bastante racional.

Figura 1 — Modelo de relagdo atitude-comportamento

Atitude Intengéo Comportamento

Fonte: Adaptado de Bagozzi (1981)

Entretanto, diversas outras contribuicdes para o estudo do comportamento do consumidor
observaram que ndo apenas aspectos cognitivos podem influenciar o processo de compra
como as emogdes, 0 condicionamento, a exposi¢do e 0 processamento de informagdes pré-
consciente (Lopes, Silva, 2011). Particularmente no ambito da psicologia social, estudos
sobre cognicdo social implicita propuseram que a formagdo e mudanga de atitudes seguem
processos duplos, deliberados ou menos conscientes.

Fazio (1995, p.257) propde o modelo MODE, “[...] Motivation and opportunity act as
Determinants of spontaneous versus deliberative atitude-to-the-behavior processes”. Este
modelo propde que a atitude pode ser um processo controlado ou automatico. De outra forma,
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quando as pessoas possuem motivacdo e/ou oportunidade suficiente a atitude é mais refletida
e deliberada. E quando esta motivacdo e oportunidade sdo baixas, as atitudes serdo formadas
automaticamente. Ou seja, as pessoas possuem processos duplos de formacdo e mudanca de
atitudes, um explicito, capturado por meio das declara¢fes conscientes que fazemos, e outro
implicito, mais impulsivo, que pressupde que atitudes podem ser formadas sem reflexdo. A
Figura 1 apresenta 0 modelo MODE de Fazio (1995).

Figura 1 — Modelo MODE

ivaca 5 Percepgao
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objeto de atitude -
Definicéo do N
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evento
Normas Deﬁnlgaf) da
situacao

Fonte: Bagozzi, Gurhan-Canli, Prister (2002, p. 70)

Por meio desse modelo, uma vez que uma atitude € ativada automaticamente, se estabelece
uma percepcao seletiva das caracteristicas do objeto de atitude que s@o coerentes com nossas
proprias atitudes, influenciando nossa percep¢do do objeto de atitude e a definicdo do
fendmeno (evento) que observamos, levando entdo ao comportamento. Normas pessoais
também podem influenciar a definicdo da situacdo social observada. De outra forma, “[...]
uma vez ativadas, as atitudes enviesam nossa percepcao do objeto na situacdo imediata, € 0
comportamento simplesmente segue a partir destas percepc¢des, sem nenhum raciocinio
consciente. Ou seja, a construcdo ou definicdo que o individuo faz do evento direciona seu
comportamento” (Fazio, 1986, p. 237).

Para se operacionalizar a atitude implicita, a acessibilidade da atitude desempenha um papel
fundamental para a relacdo atitude-comportamento em processos ndo conscientes (Fazio,
1986, Payne, Gawronski, 2010). Em geral, as técnicas de avaliacdo das medidas implicitas
com base na acessibilidade da atitude é baseada no tempo de resposta para a associacao de um
objeto de atitude com uma caracteristica.

No modelo MODE, o comportamento, por um lado, é resultado de processos néo refletidos,
influenciados pelas atitudes desenvolvidas de maneira automatica. Enquanto o processo de
atitude tradicional se baseia na nogdo de que as pessoas analisam as situacdes e objetos de
maneira deliberada, avaliam prés e contras, formam crencas conscientemente antes de decidir
um curso de acdo ou ela propriamente dita (quando h&a motivacdo e oportunidade para
raciocinar). Espera-se que em situacdes controversas esta avaliacdo consciente seja refreada
por imposi¢des sociais, levando a divergéncia entre aquilo que se sente e 0 que se manifesta
sentir.

2.2 Breve historico da ativacio automatica de atitudes

Nas ultimas décadas a psicologia social apresentou abordagens calcadas na cognicdo social
implicita, que trata de disciplinas que se utilizam de métodos e técnicas para acessar
pensamentos e sentimentos das pessoas sem questiona-las diretamente (Gawronski; Payne,
2010, Rhan, Gawronski, 2015). Estes processos sociais implicitos, pelos quais as pessoas
percebem os outros € a si mesmas, indicam um processamento de informacdes ndo consciente.
Estas abordagens tém alcancado diversas areas do conhecimento, “[...] envolvendo o papel
dos processos automaticos/implicitos/inconscientes nas atitudes [...]” (Payne, Gawronski,
2010, p. 1) como preconceito e esteredtipos, autoconceito, autoestima, relacionamentos,
tratamentos psicologicos, psicologia clinica e psicologia do consumidor.



Historicamente duas vertentes de pesquisa sdo consideradas. Uma ligada a atencéo seletiva e
outra a memoria implicita. Na primeira abordagem se observa a oposi¢do entre mecanismos
de processamento de informacdo controlados (necessita aten¢éo, uso de capacidades
limitadas de processamento, voluntariedade) ou autométicos (o contréario). Bargh (1994)
sugere que para que haja a automatizacdo ou ndo do processamento de informacdes deve sdo
centrais a consciéncia, eficiéncia, intencdo e controle. Este mesmo paradigma se observa para
outras definicdes (Fazio et al, 1986). Estes primeiros estudos apontam entdo para a atengédo
seletiva, e menos para questdes de consciéncia/inconsciéncia (Payne, Gawronski, 2010).
Porém, Fazio et al (1986) introduzem a “inescapabilidade” para a ativacdo automatica de
atitudes. Atitudes fortemente aprendidas s&o mais facilmente recuperadas do que aquelas mais
fracas.

O papel do priming entdo emerge como técnica capaz de estimular as atitudes reais das
pessoas, particularmente em situacdes controversas. A ideia central € que associagdes bem
aprendidas podem ser ativadas automaticamente, enquanto aquelas mais dificilmente
assimiladas necessitardo capacidade cognitiva para serem recuperadas (Payne, Gawronski,
2010). Uma distingdo entdo se estabelece. O aprendizado sobre uma categoria versus as
motivacdes e crencas pessoais como estimuladores das atitudes em relacdo a um objeto de
atitude. Entretanto, estes debates partem da forca do aprendizado (e, portanto, da memaria de
curto prazo) para que atitudes sejam entdo automaticamente ativadas. Fazio e Devine sdo 0s
principais expoentes deste argumento.

Em 1995 uma nova abordagem calcada na memoria implicita (influéncia de experiéncias
passadas em avaliagdes e comportamentos posteriores) emergiu como explicacdo para as
atitudes automaticas, introduzindo os termos consciéncia/inconsciéncia no debate (Payne,
Gawronski, 2010). Greenwaald e Banaji (1995, p.8) definem atitudes implicitas como sendo
“[...] tragos de experiéncias anteriores introspectivamente ndo identificados (ou identificados
de maneira inacurada) que medeiam sentimentos, pensamentos ou acBes favoravel ou
desfavoravelmente em relagdo a um objeto social [...]”. Em suma, duas linhas de pesquisa se
estabelecem. Uma relacionada as pesquisas sobre o papel da automaticidade em processos de
atencdo, e outra calcada em processos inconscientes de memoria implicita (Payne, Gawronski,
2010). A primeira linha conceitual tem no modelo MODE de Fazio (1995) sua principal
representacdo, enquanto a segunda linha de pesquisa ainda carece de teorias e modelos
conceituais que possam suportar melhor suas pesquisas (Payne, Gawronski, 2010).

Entretanto, estes desenvolvimentos enfatizaram as condi¢des em que a ativagdo automatica de
atitudes ocorre (eficiéncia, auséncia de controle, inconsciéncia, ndo intencionalidade). A partir
dos anos 2000, com base no trabalho de Smith e De Coster (2000), estes autores procuraram
reconciliar em uma mesma base tedrica as diversas abordagens de processos duplos que
emergiram ao longo dos anos 80 e 90 em diversas areas especificas de conhecimento (Payne,
Gawronski, 2010). A énfase passou a ser nos principios pelos quais 0s processos automaticos
acontecem. Associativos ou baseados em regra (Gawronski, Bodenhausen, 2006; Strack &
Deutsch, 2004). Strack e Deutsch (2004) prop6em o RIM (Reflective-Imulsive model). Este
modelo é baseado em processos associativos ou proposicionais. O primeiro é baseado na
ativacdo de associagdes na memoria (conceitos, atitudes e outra estruturas de conhecimento
social) com base na similaridade e proximidade de tempo e espago.

O segundo principio estabelece que as associagdes geram informagfes que devem ser
validadas de maneira silogistica, com ldgica consistente (Payne, Gawronski, 2010). Outros
modelos surgiram como alternativas teodricas sobre 0s principios de operacdo de mecanismos
conscientes e inconscientes de processamento de informacéo. Sdo exemplos a Dissociacéo de
processos (Jacoby, 1991; Lindsay & Jacoby, 1994), o Quad-Model (Conrey et al., 2005;
Sherman et al., 2008), 0 modelo ABC (Stahl, Degner, 2007), e mesmo a proposta de Payne e
Bishara (2009) de um modelo que possa comportar todas estas abordagens (Payne,
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Gawronski, 2010), além do modelo baseado em categorias ou fragmentos de Fiske e
Pavelchak (1986). Estes topicos podem ser observados na Figura 2 que apresenta a evolugdo
do tema.

Figura 2 — Evolugdo conceitual dos modelos implicitos
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Fonte: O autor, baseado em Payne e Gawronski (2001)

Na ultima década se tem buscado a aplicacdo destes modelos em diversas areas do
conhecimento. E de nosso interesse entender fendmenos do comportamento do consumidor,
especificamente no varejo, que possam ser melhor compreendidos por meio de processos
duplos de formacao e mudanca de atitude.

2.3 A evolucéo das pesquisas em ativagdo automatica de atitudes

Diversos fendmenos sociais tém sido estudados por meio de técnicas implicitas nos Gltimos
anos. Pode-se considerar o estudo seminal de Fazio (1986) como um marco do aumento das
pesquisas nesta area. O crescimento médio anual de estudos com base nestes conceitos ficou
sempre acima de 15% no periodo de 1986 a 2014. Os principais autores foram Bargh, Fazio,
Devine, e De Houwer. Os EUA sdo o pais com maior quantidade de estudos, e o Journal of
Personality and Social Psychology o principal peridédico de divulgacdo de estudos
relacionados (Bizarrias, Brand&o, 2015). No ambito do comportamento do consumidor (CC)
0s estudos ainda sdo reduzidos. Estudos relacionando CC e processos implicitos, e periodicos
com fator de impacto acima de 1 séo apenas 19 (Bizarrias, Brandao, 2015). Mesmo em uma
revisao menos restrita, Greenwald et al. (2009) ao fazer um estudo sobre a validade preditiva
0 IAT analiaram apenas 21 estudos envolvendo o CC.

No Brasil, poucos sdo os trabalhos desenvolvidos com relagdo ao CC e os processos duplos de
formacgéo de atitude. Se observa o estudo de marcas (Filgueira, Pires, 2012), bibliometria
(Bizarrias, Brandao, 2015) e o autoesteredtipo de consumidores de baixa renda e 0 consumo
sofisticado (Bizarrias, Branddo, Strehlau, 2015). No entanto, em outras &reas do
conhecimento o emprego de técnicas e processos implicitos ja vém sendo utilizado, como no
estudo de carreiras (Oliveira, Barbosa, Gauer, 2012), na explicagdo de sua metodologia
(Gouveia et al., 2011), as relagdes afetivas (Gouveia et al. , 2013) e preconceito (Sacco,
2015).

O CC possui diversas situacdes em que processos duplos de formagdo e mudanga de atitude
podem ser observados. Situacdes de encontro social nos corredores de supermercados
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ensejam oportunidades de compreensdo sobre a influéncia dos consumidores uns nos outros, e
como estas influéncias resultam em respostas comportamentais. Estas situacbes podem
envolver conflito de atitudes ndo passiveis de observacdo autodeclarada, ou situacbes que
podem melhor ser compreendidas pela relacéo entre atitudes explicitas e implicitas.

Estes estudos tém replicado de maneira sistematica as preocupacdes iniciais da cognicao
social implicita com relagdo ao preconceito. Propomos que nos estudos do comportamento do
consumidor no varejo estas e outras situac@es de conflito de atitudes possam ser explicadas de
maneira a contribuir teoricamente para o debate acerca das motivacGes para formacgdo de
atitudes implicitas. Com esta proposta, consideramos contribuir para o debate sobre se crencas
enraizadas nas pessoas ao longo da vida, recuperadas da memoria quando atitudes sdo
ativadas automaticamente, ou se o0 processamento das informagdes por meio de caminhos
duplos em fungcdo do aprendizado circunstancial (Payne, Gawronski, 2001) s&o os
mecanismos de formacdo de atitudes automaticas. Também espera-se contribuir para a
compreensdo dos fendmenos relacionados ao CC quando processos duplos de atitude
impactam respostas dos consumidores (Greenwald et al., 2009) no varejo.

2.4 Fatores de influéncia sobre o consumidor no varejo
2.4.1 Pistas sociais

Diversos estimulos do ambiente de varejo exercem influéncia sobre os consumidores
(Martineau, 1958, Donovan, Rossister, 1982, Mazursky, Jacoby, 1986, Baker et al., 1992,
Baker et al., 1994, Yoo et al., 1998). Estes conhecimentos tém como base a psicologia
ambiental (Mehrabian, Russel, 1974). Influéncias sociais sdo menos estudadas. Pistas sociais
sdo estimulos sociais, ou a interacao social entre pessoas em determinado contexto como, por
exemplo, os olhares trocados, 0s gestos, as expressdes faciais que as pessoas possuem e
manifestam (Hu, Jasper, 2006, Zaki, 2013). Pode-se compreender pistas sociais em funcédo de
aspectos de cada pessoa. Sao caracteristicas percebidas de uma pessoa ou grupo social, que as
pessoas utilizam como informacdo para categorizar automaticamente (Dasgupta, 2009). Por
exemplo, o corpo e os gestos (Langton, Bruce, 2000), a idade (Nelson, 2009), proximidade
(Argo et al., 2005), expressoes faciais (Ekman, 1993) contato visual (Macdonald, Tatler,
2013), aglomerados de pessoas, interacdo entre consumidores e funcionarios, roupas e demais
detalhes pessoais (Baker, 1987).

A percepcdo dos consumidores sobre a atmosfera da loja, bem como as pista sociais
(Donovan, Rossister, 1982, Turley, Milliman, 2000, Donovan et al., 1994, Jones et al., 2010)
influenciam suas avaliagcdes e comportamentos no varejo. De maneira geral, pistas sociais sao
associadas as interacdes entre clientes e vendedores (Baker, 1987, Baker et al., 2002), a
atmosfera da loja e aspectos sociais (Sharma, Stafford, 2000, Mattila, Wirtz, 2008) ou em
situacBes associadas a densidade de pessoas e coisas no ambiente de varejo (Eroglu et al.,
2005, Mehta, 2013, Maeng, 2013). Existe uma lacuna para estudos sobre a influéncia das
pistas sociais nas relagdes entre consumidores (Bearden et al., 1989). Observamos trabalhos
sobre a comparagdo entre consumidores (Bearden, Rose, 1990), ou a mera exposi¢do
(Brocato, VVoorhees e Baker, 2012, Kim, 2012, Kim, Kim, 2012).

Pistas sociais podem derivar de tragos de personalidade (Mathews et al., 2009). Como, por
exemplo, o contato visual, decorrente da simpatia. Os “[...] tracos de personalidade sdo
susceptiveis a um feedback social” (Mathews et al., 2009, p. 253). Ou ainda a empatia, ou
capacidade de perceber (cognitivamente) e compreender (afetivamente) o estado emocional
dos outros (Batson, Coke, 1981).

2.4.2 Grupos sociais
Grupos sociais sdo outra forca bastante presente no ambito de varejo. A teoria da acéo
raciocinada sugere que as acdes seguem normas subjetivas, mas também pressdes sociais
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daqueles que importam para nos (Eagly; Chaiken, 1993). A influéncia social reflete uma
necessidade com a aprovacdo por parte do grupo social que pertencemos (compliance).
Decisdes podem ser tomadas com base na relacdo congruente entre as normas e valores
pessoais e aquelas cultivadas pelo grupo social a que pertencemos (internalization). Isto ira
influenciar nossa conduta em diversas situacdes de interacdo social. A influéncia social
(identification) estabelece que nossas decisdes refletem uma relagcdo de autodefinicdo positiva
com outras pessoas (Bagozzi, Kyu-Hyun, 2002).

2.4.3 A identidade do consumidor - ameacas

A expanséo da identidade por meio de objetos (Belk, 1998), bens e posses, ou atividades, séo
uma forma de os consumidores reforcarem ou projetarem uma identidade pretendida ou
existente. O consumo de produtos capazes de promover estes objetivos ou motivagdes séo
favorecidos pelos consumidores nas suas avaliagfes, escolhas e comportamentos. Em
situacBes de ameaca a identidade, os consumidores devem sentir de alguma forma rejeicdo a
estes produtos, mesmo que possuam intimamente um desejo de posse que 0s motiva a
compra. Tajfel e Turner (1986) estabelecem que a identidade possui dois componentes
basicos. Uma identidade pessoal e outra relacionada a grupos sociais. Quando consumidores
tém sua identidade ameacada (por outro grupo social, ou estimulo de marketing), devera
evitar produtos relacionados. Entretanto, quando estes produtos sdo profundamente desejados,
esse afastamento deve se manifestar apenas de maneira autodeclarada. Por exemplo, a vaidade
do consumidor pode ser estimulada quando em face de um grupo de pessoas percebida como
mais bonitos ou mais interessantes pelo uso de certo produto. Ainda que ndo se assuma este
sentimento, consumidores podem buscar este produto, mesmo com sua identidade ameacada,
ao contrério de outros estudos (White, Argo, 2007). Outros sentimentos e situacBes
controversas como a vaidade podem emergir derivados dos encontros sociais no varejo, como
a vergonha, inveja, baixa autoestima, autoesterétipo exacerbado, entre outros.

2.5 Mensuracdo das atitudes em processos duplos

Com base na cogni¢do social implicita, as medidas implicitas procuram obter avaliacbes e
julgamentos dos consumidores sem lhes perguntar diretamente. Uma das principais e mais
populares técnicas de mensuracao das atitudes implicitas € o Implicit Association Test, IAT,
ou Teste de Associacdes Implicitas, TAI (Greenwald; Mcghee; Schwartz, 1998). O IAT
consiste em uma tarefa computadorizada usualmente. Nesta tarefa o consumidor faz
associacOes entre categorias representativas de objetos de atitude e caracteristicas destas
categorias. A laténcia (tempo de associacdo) entre as categorias € utilizado para calculo da
forca da atitude entre o0 objeto e sua caracteristica. Quanto menor o tempo de associacdo mais
forte a atitude.

O teste possui 5 etapas. A primeira, segunda e quarta etapas referem-se ao treino dos
procedimentos, onde se realiza a associagdo de imagens/palavras e suas caracteristicas (por
exemplo, fotos de idosos/jovens vs categoria jovens/idosos). A primeira etapa associa
imagens/palavras de uma determinada categoria como pertencentes a esta categoria (Jovens e
idosos, por exemplo). A segunda etapa tem por objetivo o treino para a associagéo de palavras
representativas das caracteristicas (palavras positivas ou negativas, por exemplo, “bom” ou
“ruim”, como pertencentes a categoria de palavras positivas ou negativas, respectivamente).
Na terceira etapa ocorre a combinacdo de categorias para se realizar as associa¢es (por
exemplo, fotos de idosos + categoria de palavras positivas versus fotos de jovens + categoria
palavras negativas). Na etapa 4 o procedimentos 1 e 2 sdo invertidos para treino. Na etapa 5 a
associacao € invertida (com base no exemplo anterior, fotos de idosos + palavras negativas
versus fotos de jovens + palavras negativas). A associacdo entre as categorias € realizada ao
se programar teclas no computador para as categorias. Os estimulos a serem associados a uma

9



determinada categoria sdo exibidos no centro da tela. A laténcia da associacdo entre as
categorias nas etapas 3 e 5 é utilizado para se calcular o tamanho do efeito (D), ou forca da
atitude. Menores tempos de associacdo indicam maior forca da atitude (Greenwald, Nosek;
Banaji 2003). Esses valores variam entre -2 e 2. Valores negativos indicam uma atitude
desfavoravel, e valores positivos indicam uma atitude favoravel em relacdo ao objeto de
atitude do teste.

3 MODELO CONCEITUAL PROPOSTO

Para a realizacdo deste estudo se recorreu a uma revisao bibliografica como técnica de estudo.
A revisdo bibliogréafica deve ser realizada em qualquer estudo cientifico como ponto de
partida. Antes de se empreendera pesquisa é necessario se estabelecer palavras-chave, areas
de interesse, bases de estudo. A revisdo bibliografica deve ter um carater exploratério
(Kerlinger, 2009). Neste trabalho se buscou realizar uma revisdo bibliografica sistematica,
pois esta tem a vantagem de estabelecer além de uma evolucdo conceitual, estabelecer de
maneira objetiva, sem o vies do pesquisador, quais 0s principais conceitos a respeito daquilo
que se quer pesquisar (Selltiz et al., 1987).

Com base na revisdo teorica realizada, e o objetivo deste estudo em analisar em que situacoes
fendmenos de consumo socialmente indesejaveis ocorrem e produzem respostas implicitas
diferentes de respostas explicitas no ambito de varejo, se propde o modelo tedrico observado

na Figura 3.

Figura 3 — Modelo conceitual do estudo

Moderacdes:
-Oportunidade: (tempo, carga
cognitiva, qtd informacgdes)

- Motivacdo: (senso de
pertencimento, categorizagdo

[ Atitudes implicitas }
L Atitudes explicitas ]

Processos de formacgdo e
mudanca de atitude
(processamento de

informacgdes)

Consequéncias:
Aproximagao,
afastamento, intengdo
de compra

Priming:
- Grupos sociais;
- Situagdes de
varejo;

Percepgdo social Respostas do consumidor

Fonte: O estudo

O modelo conceitual proposto neste estudo estabelece que nos encontros sociais entre grupos
de consumidores (priming) a identidade individual e coletiva é estimulada a confrontar seu
estado atual versus aquele que se apresenta com base na categorizacao realizada por meio das
pistas sociais. Os consumidores fazem associac¢des entre os estimulos e a valéncia (positiva ou
negativa) de suas caracteristicas. Nesta etapa o consumidor recorre a sua memoria e rede de
estrutura de conhecimento sobre aquela categoria social ao percebé-la o ambiente de varejo.
Por exemplo, jovens ao se deparar com idosos o corredor de um supermercado, recuperam da
memoria ou desenvolvem no momento associacdes entre este grupo social e sua avaliacéo
sobre ele.

Em seguida, e decorrente da etapa anterior, atitudes implicitas (inconscientes) e explicitas
(deliberadas) sdo desenvolvidas em relacdo a um objeto de atitude ou consequéncia de
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comportamento. Por exemplo, consumidores percebem aspectos de identidade e grupo social
por meio de pistas sociais, como a idade, gestos, comportamentos, e qualquer sinal que possa
permitir alguma categorizacéo social.

Dependendo da motivagdo e oportunidade, modelo MODE (Motivation and Opportunity as
Determinants of spontaneous or deliberate attitude-to-behavior process) (Fazio, Olson 2014)
o consumidor ird utilizar um processo mais deliberado (explicito) ou espontaneo (implicito)
para que a relacdo entre suas atitudes e comportamentos ocorra.

Nosso interesse se da nas situacdes de indesejabilidade social que geram conflito de atitudes
despertadas por estas categorizacOes. As situacdes de indesejabilidade social devem moderar
a relagéo entre as atitudes e o comportamento.

De outra maneira, consumidores de grupos distintos, ao perceber as caracteristicas do grupo
oposto, tém a sua prépria identidade confrontada. Como no exemplo citado anteriormente, de
jovens ao perceber idosos em um ambiente de varejo. Estes terdo sua identidade grupal e
individual comparada com a do grupo de idosos com os quais compartilham o espago de
compras. Esta oposicao de identidade pode gerar reacGes de afastamento (implicitamente) nao
capturadas por meio de medidas de autodeclaracdo. Esta situagdo é controversa, na medida em
gue ndo se espera que as pessoas manifestem publicamente sua aversao a idosos. As respostas
dos consumidores irdo depender de qual processamento de informagdes foi utilizado
(explicito ou implicito) para direcionar seu comportamento.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo das influéncias sociais sobre o consumidor no varejo é um campo pouco explorado
por pesquisadores. Também de maneira promissora sdo 0s estudos que observem o
processamento de informag6es do consumidor por meio de processos duplos, particularmente
guando se observam situacfes controversas, em que se espera que autodeclaracdo ndo reflita o
sentimentos internos das pessoas de maneira apurada. A necessidade de gestdo da impressao
poder gerar divergéncias entre respostas deliberadas e outras mais impulsivas. Estas
capturadas por meio de técnicas implicitas de mensuracdo das atitudes. O modelo conceitual
proposto neste estudo procura resumir de uma maneira simples estas questdes.

Como as atitudes levam ao comportamento, podemos esperar resultados divergentes quando
ocorrem conflitos de atitude. Para identificar algumas destas situagdes, propomos que outras
variaveis possam ser observadas no ambito do varejo.

Valores - As pessoas possuem diferentes valores. Comunica¢fes que promovem imagens
estereotipadas de sucesso ao mesmo tempo em que promovem produtos controversos, COmo
bebidas, tabaco, ou ainda calcadas em sexualidade, etnias ou violéncia, podem produzir
potencialmente atitudes conflitantes.

Proposicdo 1: Em situacdes de conflito entre valores da sociedade e preferéncias do
consumidor de varejo medidas implicitas serdo melhor preditoras de comportamento;

O efeito camaledo - As pessoas tendem a imitar o comportamento daqueles com quem
interagem ou admiram. Entretanto, se estas pessoas forem controversas, isto pode produzir
atitudes conflitantes. Celebridades controversas ao promover produtos desejados (ou o
contrario) devem produzir conflitos de atitudes. Ou ainda a imitagdo de comportamentos de
outros consumidores que sejam socialmente reprovaveis pelo grupo social que se pertence,
como idosos adotando habitos de jovens.

Proposicdo 2: Em situacGes de imitacdo do comportamento de consumo estimulados por
pessoas reprovadas socialmente, atitudes implicitas devem ser melhor preditoras de
comportamentos;
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O hébito - Maus habitos podem ser controversos em se admitir, especialmente quando nos
somos beneficiados. Por exemplo, ao furar uma fila de compras, ou ao manter a etiqueta de
valor de um produto com menor valor, sabidamente de maior preco, conflito de atitudes
podem emergir.

Proposicdo 3 — Em situacGes de maus habitos de consumo, as atitudes implicitas devem ser
melhor preditoras de comportamento.

Ameaca a identidade - Os varejistas promovem identidades ao promover produtos ou criar
atmosferas no ambiente de loja. Quando estas identidades representam ameacas a identidade
do consumidor, um conflito de avaliagdes deve emergir. Um varejista pode promover
identidade de sucesso e de esportista em um momento (ou local da loja) e em outro momento
(ou local da loja) promover produtos que véo contra estas identidades, como por exemplo, na
venda de produtos gordurosos, como manteiga de améndoas (Nutella) que promove uma
identidade relacionada a familia e infancia, mesmo consumindo um produto ndo saudavel.
Proposicao 4: Em situacGes de ameaca a identidade do consumidor, no ambiente de varejo,
atitudes implicitas devem ser melhor preditoras de comportamento.

O debate tedrico acerca dos processos duplos de formacdo e mudanca de atitude tem mostrado
gue ambos os caminhos, implicito ou deliberado, sdo Uteis na compreensdo do CC. As
manipulagdes devem ser elaboradas para que se possam observar os fenébmenos por meio de
processos duplos com distincdo relevante, ou complementariedade entre as medidas
(Greenwald et al., 2009).
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