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PROPOSTA DE MODELO CONCEITUAL DE ATITUDES IMPLICITAS E EXPLICITAS NO
VAREJO

RESUMO

Atitudes duplas, uma mais refletida (consciente) e outra mais impulsiva (inconsciente, ou automatica) podem ser
desenvolvidas em relagdo a um mesmo objeto de atitude. Ao mesmo tempo, a maior parte das pesquisas em
comportamento do consumidor no varejo estuda as influéncias de marketing e do ambiente sobre o consumidor, e
poucos estudos observam as influéncias que os proprios consumidores exercem entre si. O varejo é um espago
compartilhado em que as atitudes duplas podem ser observadas, sob as influéncias sociais. Este trabalho propde
um modelo conceitual para estudo de fendmenos de consumo no varejo que estejam sujeitos a divergéncia de
avaliagbes conscientes e inconscientes dos consumidores. Estabelecemos ainda proposicdes tedricas
fundamentadas no modelo conceitual em um campo de pesquisa que ainda é pouco desenvolvido no ambito de
marketing. Soma a isso o potencial dos fendmenos estudados por meio de processos duplos de formag&o e mudanca
de atitudes produzirem conclusGes complementares ou até diferentes para pesquisadores e gestores.

Palavras-chave: Atitudes Implicitas e Explicitas; Varejo; Comportamento do Consumidor; Intera¢fes Sociais.

PROPOSAL OF A FRAMEWORK OF IMPLICIT AND EXPLICIT ATITUDES IN RETAIL

ABSTRACT

Dual attitudes, one more refletive (conscious) and one more impulsive (unconscious, or automatic) can be
developed in relation to the same object of attitude. At the same time, most retail consumer behavior research
studies marketing and environmental influences on the consumer, and few studies look at the influences consumers
themselves exert on each other. Retailing is a shared space in which dual attitudes can be observed, under social
influences. This paper proposes a conceptual model for the study of consumer phenomena in retail that are subject
to divergence of conscious and unconscious evaluations of the consumers. We also establish theoretical
propositions based on the conceptual model in a field of research that is still little developed in the scope of
marketing. Add to this the potential of the phenomena studied through dual processes of formation and attitude
change to produce complementary or even different conclusions for researchers and managers.

Keywords: Implicit and Explicit Attitudes; Retail; Consumer Behavior; Social Interactions.
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Proposta de Modelo Conceitual de Atitudes Implicitas e Explicitas no Varejo

1 INTRODUCAO

A atitude é um tema de estudo bastante
frequente para pesquisadores de diversas areas. A
todo instante fazemos avaliacdes e construimos o
mundo ao nosso redor por meio destas avaliagdes.
Os primeiros estudos sobre as atitudes datam do
século XIX (Galton, 1882). Deste entdo o interesse
académico sobre as atitudes s6 tem crescido. Existe
certo consenso académico que a atitude se refere a
avaliacdes gerais (Alport, 1935; Eagly & Chaiken,
1993; Fazio, 1986; Ajzen & Fishbein, 2000). A lista
de aspectos que avaliamos em nosso cotidiano é
imensa. Avaliamos pessoas, candidatos a cargos
eletivos, nossos pares no trabalho, produtos,
propagandas, como gastar NnO0SSOS  recursos,
planejamos eventos futuros, entre tantas outras
coisas (Bargh, Ckaiken & Pratto, 1992; Albarracin et
al., 2005). Avaliamos um objeto de atitude (ou a
consequéncia de um comportamento) em razdo de
sua favorabilidade ou néo, de maneira imediata ou
recuperada da memoria, e em certas condi¢oes, as
atitudes podem ser implicitas, ou automaticas (Fazio,
2001).

No &mbito dos estudos sobre o
comportamento do consumidor diversos modelos
emergiram baseados na ideia central de que as
pessoas utilizam mecanismos mais ou menos
conscientes para o processamento de informacdes.
Estes modelos de processamento duplo de
informacBes suscitam que processos distintos
ocorrem ao mesmo tempo. Sdo exemplos destes
modelos o Elaboration Likelihood Model (ELM) de
Cacioppo e Petty (1986), 0 Quad-Model (Conrey et
al., 2005; Sherman et al., 2008) e 0 RIM (Reflective-
Imulsive model) de Strack e Deutsch (2004). Em
relacdo a atitude 0 mesmo se observa. Estas podem
também ser duplas em relagdo a um mesmo objeto
de atitude, ou resultado de comportamento (Smith &
De Coster 2000; Gawronski & Payne, 2010;
Greenwald & Banaji, 1995). Ou seja, podemos
desenvolver uma atitude deliberada (explicita) e
outra mais inconsciente (implicita) em relagdo a um
mesmo objeto de atitude. Este aspecto traz diversas
implicagdes para as pesquisas dos fendbmenos de
consumo.

A principio, os processos duplos de
formacdo e mudanca de atitude podem ser
complementares na compreensdio de um
determinado fendmeno. Por outro lado, em situagdes
controversas as pessoas podem fazer a gestdo da
impressdo que causam e ndo manifestar sentimentos
abertamente devido a press@es sociais contrarias. Ou
ainda estes sentimentos podem ser simplesmente
inacessiveis ao individuo, além de ndo controlaveis.
Desta forma, pode haver divergéncia entre
resultados dos estudos. Em qualquer dos casos, 0

estudo de atitudes duplas se mostra importante
(Greenwald et al., 2009).

Atitudes duplas dizem respeito aos
mecanismos duplos de formacdo e mudanca de
atitude.  Atitudes  explicitas sdo  aquelas
autodeclaradas pelo consumidor, e atitudes
implicitas sdo aquelas desenvolvidas de maneira
inconsciente. Por atitudes automaticas entendemos
aquelas desenvolvidas a partir da apresentacdo de
um estimulo sem que haja consciéncia da pessoa.
Esta é facilitada pela presenga de uma valéncia
similar aquela observada no estimulo. Ou seja,
nestes termos se observam associagdes implicitas
entre dois objetos de atitude. A presenca do primeiro
facilita o desenvolvimento de atitudes em relagdo ao
segundo. Podemos considerar estes termos similares
no ambito do comportamento do consumidor de
acordo com o contexto em que sdo empregados
(Smith & De Coster, 2000).

O estudo da Ativagdo automatica de
atitudes, além de outros temas relacionados, como as
atitudes automaticas, as atitudes implicitas e o
paradigma do priming afetivo tem recebido grande
atencdo de pesquisadores das mais diversas areas do
conhecimento (Gawronsky & Payne, 2010). S&o
exemplos dos estudos desenvolvidos sobre o tema
além do desenvolvimento e construgdo do fendmeno
a analise de estereotipos e do preconceito (Dovidio
et al., 1997; Greenwald et al., 2002), de habitos
alimentares (Prestwich, Hurling & Baker, 2011),
além de iniciativas no dmbito do comportamento
consumidor dentre outras (Greenwald et al., 2009).
A forga que a Ativacao automatica de atitudes exerce
sobre processos cognitivos e sociais reflete a
importancia de se estudar este fenbmeno na medida
em que afeta avaliacOes, julgamentos e a tomada de
decisdo, a categorizacdo e em processos de
percepcdo em que o individuo esta inserido (Fazio,
2001).

Um local em que avaliagdes acontecem em
grande intensidade é o varejo. E de se esperar que
estas avaliagdes e escolhas reflitam a forma como os
consumidores enxergam o mundo a sua volta, e
como percebem a si mesmos. Os ambientes
varejistas s80 um pequeno universo em que aspectos
sociais e de consumo emergem das interacdes das
pessoas que compartilham este espago, sejam no
papel de colaboradores, ou consumidores.

Os consumidores sdo alvo de estimulos
ambientais que criam a atmosfera da loja, como a
temperatura, 0s sons e aromas, e 0s estimulos
visuais. Outra dimensdo de estimulos sobre o
consumidor diz respeito aos aspectos sociais das
interacfes entre as pessoas no ambito de varejo
(Baker, 1987). Estas intera¢@es sociais tem recebido
interesse de pesquisadores, porém, pouco se tem
estudado sobre o papel das pistas sociais como
fatores de influéncia nas interacBes entre
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consumidores (Baker, Grewal & Parasuraman, 1994;
Baker et Al., 2002; Brocato &Voorheers; 2012).
Estes estudos partem do principio que estas
interacBes sociais sd0 processos conscientes. Muito
embora concordemos que avaliacbes dos
consumidores possam ser em grande parte acdes
deliberadas de julgamento e escolha, é razoavel
supor que muitas avaliagBes e decisdes sejam
realizadas por meio de mecanismos inconscientes,
ou menos deliberadas, como acontece com as
pessoas em outros contextos em geral além do
varejista (Bechara et al., 1997; Libet, 1993).

Pistas sociais no ambiente varejista servem
naturalmente como estimulos que permitem as
pessoas realizar avaliacBes de maneira automatica na
medida em que este tipo de estimulo enseja que
informacdes categorizadas possam emergir a partir
de uma rede de associa¢fes na memdria, tais como a
idade (ageism), o género, as etnias, a vestimenta, o
vocabulario, ou comportamentos oriundos de tracos
de personalidade (Baker, 1987; Baker et al., 2002).
Em situacOes controversas que envolvam consumo,
ndo se espera que 0s consumidores manifestem de
maneira direta suas avalia¢cGes negativas, ou por ser
algo socialmente indesejavel, ou simplesmente por
ndo serem capazes de acessar suas avaliacGes
inconscientes, menos carregadas de raciocinio. Estas
situacBes contrapdem avaliagcGes autodeclaradas,
conscientes, a avaliagbes inconscientes, ou
implicitas.

Fazio (1995) propde que em situagdes em
que as pessoas possuam menos recursos e motivacgao
0s processos implicitos terdo uma importante

contribuicdo no entendimento de alguns fenémenos,
e acreditamos que o ambiente varejista possa ensejar
situacdes desta natureza. No corredor de um
supermercado os consumidores se percebem por
meio de pistas sociais. Jovens percebem idosos
compartilhando seu espaco. Estes jovens podem
desenvolver atitudes desfavoraveis em relacao a loja
e ao produto e sua marca por terem atitudes
implicitas desfavoraveis aos idosos.

E de nosso interesse entender fendmenos do
comportamento do consumidor, especificamente no
varejo, que possam ser melhor compreendidos por
meio de processos duplos de formacdo e mudanca de
atitude. Este estudo propde um modelo conceitual
para se estudar fendmenos de consumo no ambito de
varejo em que atitudes duplas possam emergir a
partir de pistas sociais observadas nas interacGes
entre consumidores, particularmente quando se
observam situacBes controversas.

2 REVISAO TEORICA

2.1Processos Duplos de Formagéo e Mudanca de
Atitude

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

Figura 1 — Modelo de relagdo atitude-comportamento

Atitude Intencgao

Comportamento

Fonte: Adaptado de Bagozzi (1981)

Fazio (1995, p.257) propbe 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, quando
as pessoas possuem motivacdo e/ou oportunidade
suficiente a atitude é mais refletida e deliberada. E
quando esta motivacao e oportunidade sdo baixas, as

atitudes serdo formadas automaticamente para guiar
0 comportamento. Ou Seja, as pessoas possuem
processos duplos de formagdo e mudanca de
atitudes, um explicito, capturado por meio das
declaracbes conscientes que fazemos, e outro
implicito, mais impulsivo, que pressupde que
atitudes podem ser formadas sem reflexdo. A Figura
2 apresenta 0 modelo MODE de Fazio (1995).
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Figura 2 — Modelo MODE

Ativaco Percepgéo N Percepgéo ime(_jiata
da atitude —  seletiva do objeto de atitude \
Definicéo do Acio
evento
Normas Definicédo da
situacéo

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

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

No modelo MODE, o comportamento, por
um lado, é resultado de processos ndo refletidos,
influenciados pelas atitudes desenvolvidas de
maneira automética em determinadas condic¢Ges que
ensejam que mecanismos mais impulsivos sejam
utilizados para processar as informagdes recebidas.
Processos mais inconscientes ocorrem de maneira
gue os individuos ndo possuem controle sobre ele.
Por outro lado, ainda segundo o modelo de Fazio, o
processo de atitude geralmente estudado se baseia na
nocdo de que as pessoas analisam as situagdes e
objetos de maneira deliberada, avaliam prés e
contras, e formam crencgas conscientemente antes de
decidir um curso de ac¢do ou ela propriamente dita
(quando ha motivacdo e oportunidade para
raciocinar). Espera-se que em situac@es controversas
esta avaliacdo consciente seja desafiada por
imposicBes sociais, levando a divergéncia entre
aquilo que se sente (de maneira implicita) e o que se
manifesta sentir (de maneira autodeclarada).

No &mbito académico a ativacdo de atitudes
vem ganhando espagos cada vez maiores em
diversas areas do conhecimento além da psicologia
social. A evolucdo da teoria ocorreu paralelamente
aos estudos sobre a atitude deliberada, mas teve um
crescimento maior a partir dos anos 2000.

2.2 Breve Histérico dos Estudos de Ativacéo
Automética 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). Estes
processos sociais implicitos, pelos quais as pessoas
percebem 0s outros e a si mesmas, indicam um
processamento de informac6es ndo consciente.

Estas abordagens tém alcancado diversas
areas do conhecimento, “[...] envolvendo o papel dos
processos automaticos/implicitos/inconscientes nas
atitudes [...]” (Gawronski & Payne, 2010, p. 1) como
preconceito e estereotipos, autoconceito, autoestima,
relacionamentos, tratamentos psicoldgicos,
psicologia clinica e psicologia do consumidor
(Bassili & Brown, 2005).

Historicamente duas vertentes de estudo
sdo consideradas. Uma ligada a atencdo seletiva e
outra & memoria implicita. Na primeira abordagem
se observa a oposicdo entre mecanismos de
processamento de informacdo controlados (necessita
atencéo, uso de capacidades limitadas de
processamento, voluntariedade) ou automaticos (o
contrario). Bargh (1994) sugere que para que haja a
automatizacdo ou ndo do processamento de
informagdes sdo elementos centrais a consciéncia,
eficiéncia, intencdo e controle (se isto ocorrer, o
processamento é mais deliberado, e se ndo ocorrer
sera mais impulsivo). Este mesmo paradigma se
observa para outras definicbes que tratam do tema
contrapondo controle versus impulsividade (Fazio et
al., 1986). Estes primeiros estudos apontam entdo
para a atencdo seletiva, e menos para questbes de
consciéncia/inconsciéncia (Gawronski & Payne,
2010). Porém, Fazio et al. (1986) introduzem a
“inescapabilidade” para a ativagdo automatica de
atitudes. Atitudes fortemente aprendidas sdo mais
facilmente recuperadas do que aquelas mais fracas.
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A ideia central do priming como técnica
nestes estudos é que associacfes bem aprendidas
podem ser ativadas automaticamente, enquanto
aquelas mais dificilmente assimiladas necessitardo
capacidade cognitiva para serem recuperadas
(Gawronski & Payne, 2010). Uma distin¢do entdo se
estabelece. O aprendizado sobre uma categoria
versus as motivagBes e crengas pessoais como
estimuladores das atitudes em relacdo a um objeto de
atitude. Entretanto, estes debates partem da for¢a do
aprendizado (e, portanto, da meméria 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 avaliagbes e comportamentos
posteriores) emergiu como explicacdo para as
atitudes automaticas, introduzindo os termos
consciéncia/inconsciéncia no debate (Gawronski &
Payne, 2010). Greenwald 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 ag¢des favoravel ou desfavoravelmente em relagéo
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 (Gawronski & Payne, 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 (Gawronski & Payne, 2010).
Entretanto, estes desenvolvimentos
enfatizaram as condicdes em que a ativacdo
automatica de atitudes ocorre (eficiéncia, auséncia
de controle, inconsciéncia, ndo intencionalidade). A
partir dos anos 2000, Smith e De Coster (2000)
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 (Gawronski &
Payne, 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) propdem o RIM (Reflective-
Imulsive model). Este modelo é baseado em

processos  associativos  ou  proposicionais.
(Gawronski & Payne, 2010).
Outros  modelos  surgiram  como

alternativas tedricas sobre 0s principios de operacdo
de mecanismos conscientes e inconscientes de
processamento de informacdo. S8o exemplos a
Dissociacdo de processos (Jacoby, 1991; Lindsay &
Jacoby, 1994), o Quad-Model (Conrey et al., 2005;
Sherman et al., 2008), o0 modelo ABC (Stahl &
Degner, 2007), e mesmo a proposta de Payne e
Bishara (2009) de um modelo que possa comportar
todas estas abordagens (Gawronski & Payne, 2010),
alem do modelo baseado em categorias ou
fragmentos de Fiske e Pavelchak (1986). Esta
evolugdo conceitual pode ser observada na Figura 3.

Figura 3 — Evolugdo conceitual dos modelos

1930 1975/71 1986

1995/98 2000 > 2000
. Crescimento de
Inicio dos Bases para inicio Estudos Estudos com
o = uso das . N Comportamento
estudosem [——| desestudos em micims com  [——| basetebrica em medidas Reconceituagio do -insmdm
Atitude Cognigio social base teonca atengio e inicio implicitas )
implicita em atengio da base tedrica £
para a i Alinhamento tedrico: .}.plic::gﬁn em diversas
. . PP i TOCESSOS Que d
Atencio (mjconsciéncia Estudes i Estudos ﬁete-mmmqo :I::;e*gnemo
Alport) reud e o estu i aseados ! baseados - ’
Alport) d do (S hiffrin, Atenc baseado ! basead fendmeno
do inconsciente) Schneider, -".Iﬂfgﬂgcﬁ;éncia s a_te_ngao ' memona (associativos/regras)
Posner and i seletrva : impheita Smith, De Coster,
Snvder) (Bargh, Fario) i (G’"_’_"“'aldr Gawronsia,
Ticiscas ds (Fazo, Devine) : Banaji) Bodenhausen Strack,
primig _IAT Deutsch)- RIM
- MODE model
Conceituacio Enfase nas Condigdes que se opera o fenomeno Enfase nos Processos

(MNascimento de conceitos)

]
i :
i (inconsciéncia, eficiéncia, ndo intencionalidade, auséncia de controle) |
| I

Fonte: Os autores, baseado em Payne & Gawronski (2001)
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Ao final da primeira década do ano 2000 se
tem buscado a aplicacdo destes modelos em diversas
areas do conhecimento. A aplicacdo em diversas
areas do conhecimento e a triangulacdo dessa
discussdo com base na psicologia em areas
substantivas diferentes gerou o desenvolvimento de
termos relacionados, e em muitos momentos
utilizados como sin6nimo de ativagdo automatica de
atitudes.

2.2.1 Termos relacionados a ativacdo automatica
de atitudes

Diversos termos estdo relacionados ao
fendbmeno de ativacdo automatica de atitudes.
Wilson, Lindsey e Schooler (2000) propdem que as
atitudes podem ser duplas em relagdo a um mesmo
objeto de atitude, uma atitude automética, ou uma
atitude implicita, sem esfor¢o consciente por parte
da pessoa, e outra explicita. A atitude que ira
prevalecer ira depender da capacidade de
recuperagdo da atitude da memoria, e se esta atitude
recuperada ir4 substituir a atitude implicita
estabelecida.

Greenwald, McGhee e Schwartz (1998,
p.1464) definem as atitudes implicitas como sendo
“[...] manifestadas como ac¢des ou julgamentos que
estdo sob o controle de avaliagbes ativadas
automaticamente, sem a consciéncia da pessoa que
desempenha essa acdo sobre suas causas”. Os
Mesmos processos parecem representar uma
definicdo ou outra. As atitudes sdo parte de um
processo consciente e deliberado, ou de um processo
em que o esfor¢o cognitivo ndo ocorre. Desde 0s
anos 60 diversas teorias no campo da psicologia
social emergiram (dissonancia cognitiva, teoria da
atribuicdo, entre outras) com pouca aplicagdo
pratica. (Greenwald et al., 2002). Parte deste
problema é que nessa “[...] era de dominacdo de
teorias de consisténcia cognitiva foi também um
periodo em que os métodos das pesquisas da
psicologia social dependeram quase exclusivamente
de medidas de auto-declaracdo de construtos
cognitivos e afetivos” (Greenwald et al., 2002, p.4).

Desde que Zajonc (1968) estabeleceu que a
mera exposicdo a um estimulo que os torna mais
familiar é capaz de despertar avaliagdes (Zajonc,
1980) o estudo sobre a exposicdo prévia (priming) a
objetos de estimulo ganhou forga. O paradigma do
priming afetivo é baseado no processo de
espalhamento da ativagdo. De acordo com este
processo o uso de primes afetivos ativa
automaticamente as atitudes e facilita a codificagdo
de alvos afetivos congruentes (Fazio, 2001). Outra
abordagem para os primings afetivos estabelece que
se pode propiciar um estado de propensdo a uma
resposta inicial mais imediata apds a exposi¢cdo
(Fazio, 2001).

2.3A Evolucdo das Pesquisas em Ativacao
Automética de Atitudes

A partir de uma revisdo sistematica, neste
caso uma bibliometria para os principais termos
relacionados a ativacdo automatica de atitudes, foi
possivel observarmos os indicadores de producao e
de disseminagdo do conhecimento cientifico
referentes ao tema. Os resultados da bibliometria
apresentaram um panorama geral sobre o tema, bem
como sua evolucdo e consolidagcdo como assunto de
interesse da comunidade cientifica (Pritchard, 1969;
Broadus, 1987; Guedes & Borschiver, 2005; Aradjo,
2006).

A bibliometria avaliativa enseja que se
observe a quantidade de citagcdes de um fendmeno e
se possa conhecé-lo em sua profundidade, de
maneira a reconhecer as possibilidades de ampliacéo
dos estudos de interesse (Rehn & Kronman, 2008;
Vanti, 2002).

Levantamos as principais palavras-chave
relacionadas ao tema. Todas as palavras principais
foram entdo utilizadas para a busca de artigos
cientificos e demais textos na base Scopus
(www.scopus.com) relacionadas a titulos, palavras-
chave e resumos. A busca inicial se deu pelas
palavras-chave Ativacdo automética de atitudes
(AAA), Atitudes implicitas (Al), Atitudes
automaticas (AA) e Priming afetivo (PM),
identificadas como mais relacionadas aos processos
de ativacdo automatica de atitudes observadas no
estudo seminal de Fazio (2001).

Todos os resumos dos artigos com a frase
“Ativacdo  automatica de atitudes” foram
observados, pois possuem todos os elementos
relacionados ao objetivo deste estudo. Os resumos
dos artigos levantados com os demais termos-chave
foram analisados de acordo com a relevancia em
termos de citacdo, se restringindo aos 50 primeiros
estudos mais citados de cada grupo de palavras-
chave com o intuito de se analisar os mais citados.
Abaixo desta quantidade se observa que os estudos
sdo citados apenas uma vez. Os artigos foram entdo
organizados por quantidade de citagdo. Também foi
observado o autor, ano, fonte e institui¢do.

Os resumos dos textos foram lidos e o0s
artigos foram classificados por tema. Foram
retiradas as duplicidades para a organizacdo de uma
base Unica final. Esta base consolidada final serviu
para as andlises de relevancia, autor, publicacGes
mais recentes na area e métodos utilizados. Em um
segundo momento todos os artigos obtidos foram
analisados para a palavra “consumer” independente
da quantidade citagdes. Este procedimento visou
analisar os estudos especificos que tratassem de
aspectos do comportamento do consumidor que
estivessem relacionados a alguma das palavras-
chave previamente selecionadas.
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Apos a retirada de duplicidades a base final
do estudo resultou em 252 artigos que tratam de
alguma forma sobre a ativacdo automatica de
atitudes especificamente, ou termos similares de
acordo com a relevancia em termos de citacdo. Deste
total de estudos 39 trabalhos trazem a palavra
“consumer” no titulo, resumo ou palavra-chave, e 19
estudos estdo publicados em journals com fator de
impacto acima de 1. Em suma, foram observados
109 artigos sobre AAA, 49 para AA, 46 para Al e 47
para AP, totalizando 252 artigos, dos quais 39 trazem
a palavra consumer, 19 em journals com fator de
impacto acima de 1. Estes 19 artigos foram entdo a
base final de analise para este trabalho.

24 A ativacdo automatica de atitudes e o
comportamento do consumidor

Diversos fendmenos sociais tém sido
estudados por meio de técnicas implicitas nos
Gltimos anos. Pode-se considerar o0s estudos
seminais de Fazio (1986, 2000) como marcos 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 periddico de divulgacéo de
estudos relacionados. No &mbito do comportamento
do consumidor (CC) os estudos ainda séo reduzidos.
Estudos relacionando CC e processos implicitos, em

periédicos com fator de impacto acima de 1 sdo
apenas 19 (Bizarrias & Branddo, 2015). Mesmo em
uma revisdo menos restrita, Greenwald et al. (2009)
ao fazer um estudo sobre a validade preditiva do IAT
(Implicit Association Test) analisaram apenas 21
estudos envolvendo o CC.

No Brasil, poucos sdo os trabalhos
desenvolvidos com relagdo ao CC e 0s processos
duplos de formacéo de atitude. Se observa o estudo
de marcas (Filgueira & Pires, 2012) e estereétipos e
luxo no varejo (Bizarrias, Branddo & Strehlau,
2015). No entanto, em outras areas do conhecimento
0 emprego de técnicas e processos implicitos ja vem
sendo utilizado, como no estudo de carreiras
(Oliveira, Barbosa & Gauer, 2012), na explicacdo de
sua metodologia (Gouveia et al., 2012), nas relacdes
afetivas (Gouveia et al. , 2014) e preconceito (Sacco,
2015).

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

A Tabela 1 apresenta um quadro resumo dos 19
estudos sobre ativacdo autométicas de atitudes, e
termos relacionados, levantados neste trabalho, que
se relacionam com o CC.
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Tabela 1 - Quadro resumo principais estudos sobreativagdo automatica de atitudes e comportamento do consumidor

Topico de interesse Estudo* Resultados principais Maoderagdes
1 Dizcutir o impacto de ze realizar pesquisas de autodeclaragiio sobre )
comportamentos fisturos.
Tedrico: Discussdo sobre os processos duplos de formagdo e mudanca de 2 RExisio dp artigos sotoe mte;d;das ]mPhc.l;iie Bl Bstidioia -
atitudes, realizando revisio de artigos ou chamando para novos estudos. coumTameu D
Chamada para pesquisas que relacionem comunicagdo que use a
3 internet como plataforma. e medidas implicitas e explicitas de =
atitude.
A tarefa de nomeagio possui bom valor preditive de comportamento Condicio di o
Atitude em relagio a diversos objetos, se observando mudanca e formagiio de : do consumidor. O IAT pode ser afetado por fatores extra pessoaits. * 5o diveta o indiret;
atitude 5 Mudangas em atitudes do consumidor quando mensuradas por +  Tipo da mensagem;
processos automaticos podem ser impactadas por priming. s  Cores;
O IAT pode ser utilizado em estudos do comportamento do i i
6 consumidor, aumentando a previsibilidade do comportamento. ) Reconhecimento da marca,
- O empareamento de objetos de atitude e a identidade das pessoas L. . ) ]
7 pode transferis associagdes positivas das marcas s  Associagdo da marca com a identidade;
Escolha de marcas foi prevista por medidas explicitas, e ainda mais ..
Marcas: Se buscou aqalisar a atitude em relagio as mareas por g:ein de 8 pelo I;ISD de nfedidas implifi:tgs_ *  Perfil da misica de fundo;
processas duplos, ai'a]%:l.l;;:&se a r:zlau;_an das marcas com a identidade do g O condicionamento avaliativo e a carga cognitiva alteram as atitudes . Preferéncia;
consumidor, preferéncia e reconhecimento. implicitas por marcas maduras em consumidores neutros. s  (Carga cognitiva;
10 A forga da relagio entre atitudes implicitas e explicitas depende do «  Fenaintuigio;
nivel de necessidade por cognigio e f2 na intuigio. s  Necessidade por cognigio;
11 Atitndes implicitas dlscnmma.rﬁ:tll)gupos de consumidores de MAC . Vali preditiva IAT
Medidas implicitas e explicitas possuem validade preditiva para
12 comportamentos do conswmnidor, moderado por capacidade cognitiva +  Capacidade cognitiva;
(51), autorregulardo (52 e 83)
Atitudes implicitas foram relacionadas a intencio de compra de } o
13 produtos reais, mas atitndes explicitas ndo_ . Tipo de produto (comum/ecoldgico);
14 Impactos diferentes de medidas implicitas distintas. s  Modelos de atitude;
Produtos: Estudo da preferéncia por produtos comuns ou verdes, ou utilitdrios. 15 As atitudes implicitas ﬂf;ﬂ; ;nsi::g:&?: compra e de consumo e Tipo de produto (comum/ecolégico):
Quandoe consumidores nio formam ou reportam atitudes em relagfio a s  InformacBes conflitantes ou nio;
16 um produto as atitudes implicitas influenciam a escolha de uma . Tempo. Motivagio;
tnarca. s  Oportonidade;
17 O ugo de priming pré-ambientais induz a comportamentos mais *  Tipo e mensagem pro-ecologica ou ndo;
poattives em relagic ao meio ambiente. s  Perfil ecologico do sujeito;
Perguntar previamente as pessoas aumenta a possibilidade de . . i
Questionamento prévio: Estuda a influéneia de questionar antes o sujeito do 15 comportamento. *  Tipodequestionamento prévio;
estudo, e a influéneia sobre suas reagBes 19 Questiona-se a precaugio sugerida em se perguntar antes de )

comportamentos fisturos (principalmente comportamentos de risco)

Fonte: Elaborado pelos autores. *estudos relacionados no Apéndice A

BIZARRIAS/ BRANDAO

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 16, N. 4. Outubro/Dezembro. 2017




Proposta de Modelo Conceitual de Atitudes Implicitas e Explicitas no Varejo

3 MODELO CONCEITUAL PROPOSTO

O objetivo deste estudo é propor um modelo
conceitual que permita analisar por meio da
abordagem tedrica das atitudes duplas fenémenos de

consumo no &ambito do varejo, socialmente
indesejaveis, que produzem respostas implicitas
diferentes de respostas explicitas, ou potencialmente
complementares. Este modelo se configura na Figura
4,

Figura 4 — Modelo conceitual proposto e proposicdes

Moderacgdes:
-Oportunidade: (tempo, carga

! cognitiva, qtd informagdes) !

- Motivagio: (senso de
pertencimento, identidade)

P1

Priming:

Atitudes implicitas

Respostas:
Aproximagio,

- Grupos sociais;
- Situagdes de

afastamento, intengio de

varejo;

P2

Atitudes explicitas

compra

&

Percepcio social

Processos de formacdo e |
, mudanga de atitude |
(processamento de

informagdes)

Respostas do consumidor

Fonte: Elaborado pelos autores

Ao analisar os 19 artigos sobre CC
levantados neste trabalho, observamos que eles
discutem a dualidade das atitudes como
potencialmente causadoras de divergéncias entre
processos mais refletidos e aqueles mais
inconscientes, ou, por outro lado, discutem a
complementaridade destes processos na
compreensdo de fendmenos de consumo, além da
capacidade preditiva das atitudes duplas para
respostas comportamentais.

Parte destes estudos é tedrica, e procura
estabelecer bases conceituais para a compreensdo
dos processos duplos. O outro grupo de estudos é
empirico e aplica de maneira geral o IAT como
técnica de pesquisa para as atitudes implicitas. Os
estudos empiricos abordaram marcas, produtos
ecoldgicos versus produtos tradicionais, formagéo da
identidade além de varidveis moderadoras para 0s
processos de atitudes duplas guiarem respostas por
mecanismos mais ou menos deliberados.

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
categorizacéo realizada por meio das pistas sociais.
Os consumidores fazem associagbes entre o0s
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 no
ambiente de varejo. Por exemplo, jovens ao se
deparar com idosos no corredor de um supermercado
recuperam da meméria ou desenvolvem no momento
associacOes entre este grupo social e sua avaliagdo
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
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
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alguma categorizacéo social. Isto nos leva a primeira
e segunda proposi¢des do modelo tedrico, calcadas
na formacéo de atitudes duplas e divergentes:

Proposicdo 1: Consumidores irdo desenvolver uma
atitude consciente favoravel em relacdo a estimulos
controversos sujeitos pressdo social;

Proposi¢do 2: Consumidores irdo desenvolver uma
atitude implicita desfavoravel em relagdo a estimulos
controversos;

Dependendo da motivacdo e oportunidade,
modelo MODE (Motivation and Opportunity as
Determinants of spontaneous or deliberate attitude-
to-behavior process) (Fazio, Olson 2014) um
processo mais deliberado (explicito) ou espontaneo
(implicito) ira guiar a relagdo entre suas atitudes e
respostas. De especial interesse para processos
duplos de atitude sdo as situagdes de
indesejabilidade social que geram conflito de
atitudes despertadas por estas categorizacfes. As
situacBes de indesejabilidade social devem moderar
a relacdo entre as atitudes e o comportamento. Com
base nestas moderacBes esperadas se estabelece a
terceira proposi¢do do modelo conceitual proposto:

Proposicdo 3: Contextos que alteram a motivacéo e
oportunidade para o processamento de informacdes
irdo moderar a relagdo entre atitudes e respostas de
aproximacdo  ou  afastamento  (atitudinais,
comportamentais ou afetivas), tais como aumento da
carga cognitiva, ameaca a identidade ou senso de
pertencimento a grupo social,

De outra maneira, por exemplo, 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 0s quais compartilham o espaco de compras.
Esta oposicdo de identidade pode gerar reacGes de
afastamento (implicitamente) ndo capturadas por
meio de medidas de autodeclaracdo. Esta situagdo é
controversa, na medida em que ndo se espera que as
pessoas manifestem publicamente sua aversdo a
idosos. As respostas dos consumidores, ou shopping
behavior, podem ser atitudinais, comportamentais
ou afetivas (Donovan & Rossister, 1982; Turley &
Milliman, 2000), e irdo depender de qual mecanismo
de processamento de informagdes foi utilizado
(explicito ou implicito) para direcionar sua resposta.
Isto nos leva a formular a quarta proposicao
observada no modelo teérico proposto:

Proposicéo 4. Respostas atitudinais,
comportamentais ou afetivas podem divergir em
consequéncia do mecanismo utilizado pelo
consumidor para o processamento de informacGes,
Se mais ou menos consciente.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

As atitudes duplas estéo consolidadas como
campo de interesse e pesquisa na psicologia social,
mas ainda ndo no estudo do comportamento do
consumidor. Ao mesmo tempo, 0 estudo das
influéncias sociais sobre o consumidor no varejo é
um campo também pouco explorado por
pesquisadores. Os estudos que observam o
processamento de informacdes do consumidor por
meio de processos duplos de atitude, particularmente
quando se observam situacBes controversas, em que
se espera que a autodeclaragdo ndo reflita os
sentimentos internos das pessoas de maneira
apurada, sugere ganhos tanto para pesquisadores
quanto para gestores. Por um lado vemos que estes
processos podem ser complementares, e em algumas
situacBes pode haver divergéncia nos achados.

A necessidade de gestdo da impressdo pode
gerar divergéncias entre respostas deliberadas e
outras mais impulsivas. Estas capturadas por meio de
técnicas implicitas de mensuracéo das atitudes, em
gue a mecanismos de processamento de informagéo
seguem processos menos deliberados para guiar o
comportamento subsequente. O modelo conceitual
proposto neste estudo procura resumir de uma
maneira simples estas questdes e propiciar um
framework para novos estudos no &mbito do
comportamento do consumidor.

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

O debate tedrico acerca dos processos
duplos de formacdo e mudanga de atitude tem
mostrado que ambos o0s caminhos, implicito ou
deliberado, sdo Gteis na compreensdo do CC. As
manipulacdes devem ser elaboradas para que se
possam observar os fendmenos por meio de
processos duplos com distingdo relevante, ou
complementaridade entre os processos de formagéo
e mudanga de atitude (Greenwald et al., 2009).

Novos estudos podem enderecar a
formacdo da identidade do consumidor quando
relacionada a marcas ou experiéncias suscitadas por
elas, a partir dos estimulos observados no varejo,
sejam eles ambientais de marketing ou sociais. Ou
outras situacdes de consumo conflitantes com
normas sociais, particularmente quando se observar
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contextos controversos, em que as manifestacdes
deliberadas de atitude possam divergir dos
sentimentos que o consumidor possui e ndo revela,
ou ndo consegue acessar. Sdo exemplos destas
situacdes as relagcdes de consumo no varejo quando
minorias estejam presentes compartilhando o mesmo
ambiente com outros grupos sociais, ou 0 cosumo de
produtos controversos como bebidas que promovam
uma identidade almejada pelo consumidor, ou ainda
em situagdes em que sentimentos e emogdes
delicadas (constrangimento, vergonha, ou raiva)
possam ser estimulados.
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