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RESUMO

O efeito priming (pré-ativagdo) vem sendo estudado pela neuropsicologia e
psicologia social ha aproximadamente 50 anos, estando relacionado ao
modo como um estimulo inicial pode afetar as respostas de um individuo a
estimulos subsequentes, sem que exista consciéncia do mesmo sobre tal
influéncia. A partir dos anos 90, passou a ser alvo de pesquisas também no
ambito do comportamento do consumidor (CC), constituindo-se de
importante variavel nos trabalhos voltados ao inconsciente humano e na
compreensdo das influéncias que as pessoas sofrem durante o processo de
tomada de decisdo. Considerando a diversidade de conceitos relacionados ao
priming existentes, este artigo utiliza de uma revisdao de literatura para
discutir os principais e organizar as informacg0es relativas ao seu uso perante
o CC, com foco em situar os estudos existentes e auxiliar pesquisadores
interessados no assunto em novas pesquisas. Percebe-se que os estudos de
marketing em geral vém utilizando a pré-ativacdao de trés formas distintas:
como instrumento, como objeto de estudo e como meio para acdo dos
elementos de marketing. Ainda, algumas questbes sobre o tema
permanecem em aberto, demandando mais estudos a respeito de seu
funcionamento.

Palavras-chave: priming, efeito priming, pré-ativacao, prime.

ABSTRACT

The priming effect has been investigated by neuropsychology and social
psychology for around 50 years and is related to how an initial stimulus can
affect the responses of an individual to subsequent stimuli, without any
knowledge of the subject on such influence. From the 1990s, it also became
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the subject of researches in consumer behavior (CB), becoming an
important variable in works related to the human unconscious and the
understanding of the influences that people suffer during the decision
making process. Considering the diversity of existing concepts related to
priming, this article uses a literature review to discuss the main concepts
and organize information relating to their use in CB, focusing in pointing out
the existing studies and assist researchers interested in the subject in new
researches. It is observed that marketing studies in general have been using
priming in three different ways: as a tool, as an object of study and as a
means of action of marketing elements. Furthermore, some issues on the
subject remain open, which requires further studies on how it works.
Keywords: priming, priming effect, prime.

RESUMEN

El efecto priming (preactivacion) lo viene estudiando la neuropsicologia vy
psicologia social hace aproximadamente 50 afios, esta relacionado al modo
como un estimulo inicial puede afectar las respuestas de un individuo a
estimulos subsiguientes, sin que exista consciencia del mismo sobre tal
influencia. A partir de los afios 90, pas6 a ser objeto de investigaciones
también en el &ambito del comportamiento del consumidor (CC),
constituyéndose de importante variable en los trabajos volcados al
inconsciente humano y en la comprension de las influencias que las personas
sufren durante el proceso de toma de decision. Considerando la diversidad
de conceptos relacionados al priming existentes, este articulo utiliza una
revision de literatura para discutir los principales y organizar las
informaciones relativas a su uso ante el CC, con enfoque en situar los
estudios existentes y auxiliar a investigadores interesados en el asunto en
nuevas investigaciones. Se nota que los estudios de marketing en general
vienen utilizando la preactivacion de tres formas distintas: como
instrumento, como objeto de estudio y como medio para accion de los
elementos de marketing. También, algunas cuestiones sobre el tema
permanecen en abierto, demandando mas estudios sobre su funcionamiento.
Palabras clave: priming, efecto priming, preactivacién, prime.

1 Introducao

Em diversas situacbes os seres humanos demonstram sofrer
influéncias do ambiente, de outros individuos, ou de objetos com os
guais tenham contato. A exposicdao a um simples conceito pode afetar
as reagoes subsequentes de uma pessoa, de acordo com a forma
como tal concepcdo é interpretada, criando um viés em seu
comportamento (Bargh, 2006). Por exemplo, 0 acesso ao conceito de
“economizar” pode fazer com que se procure reduzir os gastos
inconscientemente (e.g. Laran, Dalton, & Andrade, 2011), assim
como o de “polidez” pode afetar o comportamento em uma conversa
(e.g. Smeets & Dijksterhuis, 2014). A presenca desse tipo de efeito
tem sido estudada por diversas areas, como a neurociéncia,
antropologia, sociologia, psicologia social e marketing, sendo um
campo de pesquisa em crescimento nas ultimas décadas (cf. Bargh,
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2006; Bargh & Chartrand, 2000; Dijksterhuis & Bargh, 2001; Sela &
Shiv, 2009).

Alguns termos sdo utilizados para referir a essa forma de estimulo,
como prime ou priming, em inglés, ou “pré-ativacao”, traduzida para
o portugués (cf. Borine, 2007). O efeito gerado pelo priming refere-se
a influéncia que a exposicao prévia a determinado estimulo pode
acarretar na resposta a um estimulo subsequente, sem que exista
consciéncia do individuo sobre tal influéncia (cf. Bargh, 2006; Bargh
& Chartrand, 2000). A literatura aponta sua presenga,
principalmente, em percepcdes e comportamentos, podendo implicar,
por exemplo, em alteragdes nas motivacoes, avaliagdes, julgamentos
ou decisdes (cf. Bargh, 2006; Dijksterhuis & Bargh, 2001; Laran et
al., 2011; Smeesters, Yzerbyt, Corneille, & Warlop, 2009). Como
entendimento, os termos priming e pré-ativacao serdo considerados
como sindbnimos neste texto.

Nos estudos sobre o comportamento do consumidor, a pré-ativacao
tem sido abordada sob diversos prismas, evidenciando-se a
necessidade de melhor compreensao a respeito das descobertas
realizadas (cf. Aggarwal & McGill, 2012; Laran et al., 2011; Lee &
Labroo, 2014; Smeets & Dijksterhuis, 2014). Bargh (2006) sinalizou
em sua revisao uma série de lacunas, ou “perguntas de segunda
geracao” (p.148), que surgem da facilidade com que tais efeitos sao
produzidos, e da propria ambiguidade dos resultados obtidos. Estes
efeitos sdao controlaveis? Em que circustancias? Como o priming
interage com outras atividades conscientes? Como o0 mesmo
prime/estimulo pode gerar efeitos distintos? Em um ambiente com
diferentes estimulos, qual ira prevalecer? Estudos ja foram realizados
na tentativa de clarificar tais questdes (e.g. Laran, Janiszewski, &
Cunha Jr., 2008; Wheeler & Berger, 2007), no entanto, algumas
delas ainda merecem atencao (cf. Smeets & Dijksterhuis, 2014). Este
artigo nao pretende preencher tais lacunas, pois dificilmente um
trabalho tedrico conseguiria responder questdes que diversos
trabalhos empiricos ainda deixaram em aberto. Contudo, parte da
prerrogativa de que existem correntes tedricas discordantes a
respeito do priming e seu funcionamento, levando a uma série de
divergéncias sobre o assunto (cf. Dijksterhuis & Smith, 2005; Loersch
& Payne, 2014), bem como a uma gama de efeitos e formas de
estimulos distintas utilizadas nos estudos de marketing (cf. Bargh,
2006; Smeets & Dijksterhuis, 2014). Tal fato denota a necessidade
de organizacao e sintetizacao dessas informacdes, de modo a facilitar
o trabalho de novos pesquisadores interessados no assunto (Loersch
& Payne, 2014).

Desta forma, este trabalho se propde a revisar as bases tedricas e os
artigos mais recentes vinculados ao efeito priming, tendo como
enfoque a sua utilizagdo nos estudos sobre o comportamento do
consumidor, com o0s objetivos de (a) discutir os seus principais
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conceitos, na tentativa de demonstrar a diversidade tedrica e os
diferentes pontos de vista relativos ao seu uso, (b) identificar,
sintetizar e comparar as formas pelas quais os estudos vém sendo
realizados e (c) organizar as informacgdes oriundas dessa revisao na
forma de um esquema para situar os trabalhos existentes e auxiliar
pesquisadores interessados no assunto na execugdao de novas
pesquisas.

Para tal, foram selecionadas publicacbes dos principais periodicos
nacionais e internacionais, bem como trabalhos seminais relevantes
para a sua fundamentacao. O texto se organiza conforme segue: na
proxima secao sdo abordados os principais conceitos, as correntes
tedricas e os tipos de efeitos priming identificados, na sequéncia, sera
apresentada uma anadlise sobre como os estudos vém sendo
realizados na area do comportamento do consumidor e, por fim, as
consideragoes acerca do esquema elaborado.

2 Pré-ativacao, prime e priming: origens e conceitos

De acordo com Bargh (2006), as pesquisas sobre priming se originam
do trabalho seminal de Hebb (1949) a respeito da organizagao do
comportamento humano, onde abordou a importancia das
representacdes mentais internas ! para a aprendizagem. Segundo
Hebb (1949), tais representacbes podem ser ativadas tanto por
fontes internas, como externas, de estimulos e permanecerem
eletricamente ativas nos neurdnios. Isso faz com que um individuo,
ao ser exposto a um estimulo subsequente, seja influenciado no
processamento da informacao por algum tipo de associagao com o
estimulo inicial (Bargh, 2006; Hebb, 1949). As interpretacdoes em
torno de como tal influéncia ocorre, abriram espaco para discussoes
acerca do priming na academia (cf. Dijksterhuis, Smith, Baaren, &
Wigboldus, 2005), em que, por vezes, algumas definicdes parecem se
confundir ou se sobrepor (cf. Loersch & Payne, 2014). Existe uma
relacdo muito proxima do priming com as teorias sobre
aprendizagem, memoria, automatizacao e inconsciente, remetendo a
correntes tedricas distintas para a explicacgdo de um mesmo
fenomeno (e.g. Chartrand, 2005; Dijksterhuis & Smith, 2005;
Janiszewski & Osselaer, 2005; Loersch & Payne, 2014; Pérez-Nebra,
2010; Simonson, 2005). A seguir, serda apresentada uma analise
sobre a relacao do efeito priming com alguns conceitos, além da
confrontacdao com as diferentes correntes teodricas.

Priming x representacoes mentais: as representacdes mentais
denotadas por Hebb (1949) nao estao necessariamente atreladas
somente a conceitos, como pode ser inferido a partir de alguns
trabalhos (e.g. Pérez-Nebra, 2010; Shalev & Bargh, 2011; Smeets &
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Dijksterhuis, 2014). Podem existir as representacdoes proposicionais,
gue de fato expressam conceitos de forma direta, as analogas, que
levam a outra informacao previamente armazenada por associagao, e
as representagoes das acgoes, ligadas a aprendizagem motora e aos
processos mentais (cf. Neufeld, Brust, & Stein, 2011). Conforme
Hebb (1949), as células neuronais assumem determinada composicao
em funcdo de um estimulo recebido. Esse estimulo pode ser tanto
externo, baseado em alguma informacgao captada pelos sentidos,
como interno, pela simples ativacdo de uma memodria em fungao da
ocorréncia de um pensamento. A composicao assumida pelas células
pode ser diversa, de acordo com a forma como o estimulo foi
recebido e interpretado pelo individuo, seja consciente ou
inconscientemente, e também sofrera influéncia daquilo que ja esta
armazenado ou ativo em sua memoria.

Logo, entende-se que a base para a ocorréncia do efeito priming é a
existéncia de uma representacdo mental ativada por algum estimulo,
seja ele qual for, além do individuo ndo ter consciéncia sobre a
influéncia que estad sofrendo em seus processamentos subsequentes
(cf. Bargh, 2006). Esse entendimento, afora possuir maior
concordancia inicial com a corrente cognitiva, também encontra
amparo na corrente behaviorista, permitindo a visualizacao de onde
ambas podem convergir para a aceitacao das representacdoes mentais
como base para o priming. No trabalho de Bargh & Ferguson (2000)
sobre automaticidade, os autores postulam a manutencdo da
hipotese behaviorista de que as respostas mais complexas dos seres
humanos podem ser colocadas em movimento automaticamente pelo
ambiente, porém conectada a uma explicacdo cognitiva sobre os
mecanismos psicoldgicos internos envolvidos. As representacdes
perceptuais e motoras estariam ligadas a processos internos
semelhantes, justificando o comportamento automatico de imitagao
reproduzido pelas pessoas, bem como o simples fato de ser exposto a
determinado comportamento influenciar na execugao do mesmo (e.g.
ficar agressivo apds assistir a um filme que exponha material
violento). Essa relacdo poderia ser explicada pela existéncia de
“neurbnios-espelho” no coértex pré-motor, que funcionam de modo
gue as acOes percebidas em outras pessoas sejam mimetizadas (cf.
Bargh & Morsella, 2008), juntamente com os conceitos de “acao
ideomotora”, quando o simples fato de pensar a respeito de uma
acao pode provocar a sua execugao involuntaria, e de “codificacao-
comum”, que supde um mesmo sistema de representacao para a
percepcao e a acao (cf. Dijksterhuis & Bargh, 2001). Ainda pela édtica
da corrente comportamental, uma rica discussao é iniciada por Byrne
e Russon (1998) a respeito da funcao do priming na aprendizagem
através da imitacdo, onde novamente a importancia das
representacdes mentais internas é relatada. Mais detalhes sobre essa
visdo serdo expostos adiante.
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Priming x memdria: Tulving e Schacter (1990) conceituaram os
processos de priming como um tipo de memoria, relacionada
diretamente aos processos das memorias perceptual e semantica,
variando conforme os estimulos de origem e as representagoes
mentais ativadas. Para a corrente cognitiva, essa ativacao torna uma
informacao mais acessivel na memdria, fazendo com que o individuo,
ao ser induzido a algum tipo de processamento (como fazer uma
escolha), acesse mais facilmente aquela informacao latente e a inclua
em suas opgoes de entradas de forma inconsciente. Nao
necessariamente ela sera escolhida, mas estarda a sua disposicao
(Simonson, 2005).

Conforme Pérez-Nebra (2010), a acessibilidade esta relacionada ao
viés de avaliacdo que os seres humanos podem sofrer quando
possuem alguma categoria de informacdo disponivel na memodria. A
autora também menciona uma possivel relacao com a acessibilidade
crbnica, que ocorre em funcao do “habito ou viés de processar
determinadas categorias de certa maneira por excesso de exposicao”
(Pérez-Nebra, 2010, p.10). Assim, o efeito priming poderia ocorrer
mais facilmente em funcdo de memorias recentes ativadas
temporariamente, ou em funcdo de uma acessibilidade crbnica (e.g.
mensagens visualizadas em outdoors todos os dias no caminho de
casa). O priming poderia ser propiciado pela ocorréncia de agenda
setting, conceito da comunicacao social, também ligado aos estudos
de marketing, que denota uma possivel influéncia inconsciente que as
midias geram sobre as decisdes e avaliagbes dos consumidores, em
funcdo de colocarem certos topicos em pauta na sociedade (cf.
McCombs, 1977). Desse modo, o grau de acessibilidade de certas
informacdes na memoria das pessoas influenciaria na probabilidade
de ocorréncia de um efeito priming, mas ndao o determinaria, pois
existem outros fatores que interferem neste processo (cf. Sela &
Shiv, 2009; Smeesters et al., 2009; Wheeler & Berger, 2007).

Priming x aprendizagem: o0s processos de aprendizagem possuem
um vinculo estreito com o priming, pois estao intrinsecamente ligados
a memboria (cf. Byrne & Russon, 1998; Hebb, 1949). Pela corrente
cognitiva, uma simples memodria de um conceito (e.g. cachorro) pode
fazer com que uma pessoa lembre, de seu animal de estimacao, ao
ver um comercial de uma marca de ragao. No entanto, se o processo
de aprendizagem de um individuo faz com que entenda os slogans
publicitarios como sendo tentativas de manipulagcdo contra sua
vontade, a sua exposicdao aos mesmos pode ativar um
comportamento de defesa contrario a mensagem do comercial (Laran
et al. 2011). Pela corrente comportamental, Byrne e Russon (1998)
postulam que a aprendizagem de comportamentos através da
imitagdo ocorre de forma hierarquica e em diversos niveis, onde
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destacam principalmente o “nivel de acdo” e o “nivel de
programacao”. No primeiro, estariam as especificagdbes menos
detalhadas de sequéncias de atos que envolvem um comportamento.
No segundo, uma descricao mais ampla de sub-rotinas envolvidas na
composicao de um “programa comportamental”. Enquanto o nivel de
acao pode ser simplesmente simulado por um observador através de
emulacao, como demonstrado nos estudos com primatas e nas
mimicas faciais reproduzidas por bebés recém-nascidos, a imitacao
no nivel de programacgdo envolve um mecanismo construtivo de alto
nivel, adaptado para o aprendizado eficiente de habilidades
complexas. Por essa ldgica, a aprendizagem de novos
comportamentos envolve o agrupamento de sub-rotinas relacionadas
a programacdo de outros comportamentos ja aprendidos para a sua
execucao. O priming seria o mecanismo pelo qual esse processo é
facilitado, propiciando o resgate do repertério do individuo através da
resposta automatica aos estimulos ambientais e, consequentemente,
permitindo que a aprendizagem de comportamentos ocorra pelos
seus processos naturais (e.g. tentativa-e-erro, imitacao) (cf. Byrne &
Russon, 1998).

Priming x automatizacao e inconsciente: a interacdo com a
aprendizagem leva também aos conceitos sobre os comportamentos
automaticos  (Pérez-Nebra, 2010). Na medida em que
processamentos mentais sao repetidos, eles tendem a necessitar
cada vez menos das capacidades cognitivas conscientes dos
individuos em funcdo do treinamento (expertise), trazendo um grau
de automacao para tal atividade de modo que as etapas realizadas
sejam executadas sem a sua percepgao consciente (cf. Anderson,
2004; Bargh & Ferguson, 2000; Pérez-Nebra, 2010). Esta
automaticidade pode ocorrer em diversos niveis e tipos de
processamentos mentais, desde simples respostas motoras (e.g.
respirar ou trocar de marcha ao dirigir) até processos mais
complexos, como em comportamentos sociais (e.g. ser simpatico
para atrair a atencao de uma pessoa de interesse). A relagao do
efeito priming com a automaticidade ocorre em funcao da crenca de
gue os estimulos também sejam processados pelo cérebro de forma
automatizada, motivo pelo qual influenciariam as respostas
subsequentes sem a percepcao consciente sobre tal influéncia (cf.
Bargh & Ferguson, 2000; Loersch & Payne, 2014). Isso salienta um
dos motivos pelo qual diversos tipos de priming sao utilizados em
estudos que visam compreender melhor o funcionamento do
inconsciente (e.g. Bargh & Morsella, 2008; Newell & Shanks, 2014;
Tulving & Schacter, 1990).

Pré-ativacao subliminar x supraliminar: a forma como a
exposicao ao estimulo (que é chamado de prime) chega até o sujeito,
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também é uma questdo que influenciaria na pré-ativacao (Bargh &
Chartrand, 2000; Laran et al., 2011). Conforme Bargh e Chartrand
(2000), isso pode ser feito de maneira que a pessoa perceba
conscientemente a fonte do estimulo, chamado de pré-ativagao
supraliminar, ou entao sem que exista a percepcao clara sobre o
estimulo. Esta segunda variacdo seria a pré-ativacdo subliminar
(Bargh & Chartrand, 2000), e ocorre quando a fonte de estimulo é
percebida somente em nivel inconsciente, como quando uma palavra
ou imagem é revelada em um intervalo de tempo tdo curto que o
cérebro nao consegue processar a informagao conscientemente,
apesar de registrar sua existéncia (Bargh & Chartrand, 2000).
Smeets e Dijksterhuis (2014) salientam a posicdo de alguns
estudiosos da psicologia social, que defendem a existéncia de efeito
priming somente nas situacdes onde o estimulo é subliminar. No
entanto, outros pesquisadores defendem que, independente da forma
de exposicao, o efeito priming existe quando o sujeito nao possui
conhecimento sobre a influéncia do estimulo, ou seja, o individuo
pode identificar o estimulo, mas ndo perceber que o mesmo podera
modificar seu comportamento (e.g. Bargh & Chartrand, 2000;
Dijksterhuis & Bargh, 2001; Laran et al., 2011; Loersch & Payne,
2014). Apesar da discussao existente, as duas formas de pré-
ativacdao ja demonstraram ser efetivas em estudos anteriores,
resguardadas as suas particularidades (Smeets & Dijksterhuis, 2014).
Logo, entende-se que o efeito priming ocorre quando o sujeito nao
possui consciéncia a respeito da influéncia que um estimulo causa em
seus comportamentos, percepcdoes ou julgamentos, independente da
forma como foi exposto, seja conscientemente (supraliminar) ou
inconscientemente (subliminar).

Modelos explicativos do efeito priming: Chartrand (2005)
apresenta um modelo cognitivo para explicar o processo automatico
de compra que envolve trés tipos de percepcoes: ambientes,
processos automaticos e resultados. Segundo o modelo, o nivel de
consciéncia do consumidor sobre cada uma das percepcdes é um
aspecto importante a ser levado em consideracdo. Pérez-Nebra
(2010), no entanto, sinaliza que tal modelo parece ser inspirado no
modelo de Estimulo-Organismo-Resposta, ignorando a perspectiva
comportamental, e propde um novo modelo incluindo a influéncia do
cenario (ambiente) e do construto da histéria de aprendizagem no
comportamento. Essa perspectiva, apesar de abordar o aspecto
comportamental e estar adequada ao objetivo proposto naquele
trabalho, ainda ndo explica todo o processo de priming por
desconsiderar outras respostas cognitivas relacionadas.

Por uma perspectiva de priming-e-comportamento, Wheeler e
DeMarree (2009) propde uma visao integrada sobre os meios pelos
quais o priming pode afetar o comportamento. Na concepgao
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apresentada, o processo € iniciado em funcdao do aumento da
acessibilidade de um construto na meméria através da ativacao
gerada por um estimulo ambiental. O construto ativado pode entao
influenciar o comportamento observado pelo efeito priming de forma
direta, ou ainda ser moderado pelos objetivos intrinsecos e
percepcoes do individuo (que podem ser mutuamente afetados pelo
conceito ativado). Apesar de abrangente, o modelo apresentado
considera apenas a ativacao de construtos ligados a conceitos e
apresentados de forma supraliminar, ignorando as sensacdes e
estimulos subliminares.

O Modelo de Inferéncia Situada (Situated Inference Model) de
Loersch e Payne (2014) parece ser o que melhor explica o
mecanismo do efeito priming integrando as perspectivas cognitiva e
comportamental. Segundo o modelo, o efeito surge de um processo
de trés etapas que envolve (1) o aumento da acessibilidade de uma
informacao através de um estimulo, (2) a atribuicdo indevida do
conteldo acessado aos préprios pensamentos e sentimentos internos
e (3) a relacao do conteddo com as questdes particulares
apresentadas pela situacdo. O modelo propde que os seres humanos
sao expostos continuamente a questOes apresentadas pelo ambiente,
sendo impossivel lidar conscientemente com todos os processos
envolvidos. Assim, o processo de inferéncia ocorre inconscientemente
para facilitar a conducdao do comportamento frente a diversas
situacdes e de acordo com o histérico de aprendizagem individual. No
entanto, o monitoramento das fontes de estimulos se torna ineficaz
em alguns momentos, abrindo margem para a ocorréncia do efeito
priming (cf. Loersch & Payne, 2014). Assim, entende-se que uma
pessoa esta constantemente sendo exposta a estimulos de diversas
fontes, cada um podendo gerar efeitos distintos sobre as suas
reacdes, sem que exista necessariamente a sua percepgao consciente
sobre tal fato (cf. Bargh, 2006; Bargh & Ferguson, 2000; Sternberg,
2008).

Definicdo do efeito priming: a conceituacdo do fendmeno na
literatura é diversa, muito em funcdo das correntes distintas
mencionadas anteriormente. Segundo Bargh e Chartrand (2000, p.
3), priming se refere a “como experiéncias recentes ou correntes
criam passivamente (sem o ato de intervencao da vontade) prontidao
interna”. Wheeler e Berger (2007, p. 357) dizem ser um efeito “pelo
qual construtos de acao relevante se tornam acessiveis e influenciam
o comportamento sem a percepcao do ator”. De acordo com Loersch
e Payne (2014), as representacoes que se tornam disponiveis através
do priming passam a ser utilizadas como entradas adicionais no
processamento das informacdes do estimulo subsequente. Smeets e
Dijksterhuis (2014, p. 3), diferentemente, trazem o conceito de
priming como sendo o “fendmeno onde um estimulo incidental é
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mostrado para influenciar um resultado cognitivo e comportamental
de maior ordem sem a percepcao ou apreciacao do individuo sobre
esta influéncia”. Apesar da grande quantidade de textos envolvendo,
mesmo que em muitos casos superficialmente, o efeito priming,
percebe-se pouca utilizacao no Brasil de um termo traduzido. A tese
de Pérez-Nebra (2010, p. 45) é um exemplo da manutencao do
termo em inglés, expondo que “o priming pode ser definido como a
recuperacao de um grupo de conceitos, deixando-os ativos na
memodria de trabalho sem a pessoa ser capaz de perceber de onde
veio este conceito ativo”. No livro “Psicologia Cognitiva”, ja traduzido,
o conceito é apresentado da seguinte forma: “o priming ocorre
quando o reconhecimento de determinados estimulos é afetado pela
apresentacao anterior do mesmo estimulo” (Sternberg, 2008, p. 73).
Além da manutencdao do termo estrangeiro, se nota relagdo firme
com o fato de o individuo ja ter sido apresentado anteriormente ao
estimulo.

Segundo Borine (2007) a traducao de priming seria “pré-ativacao”,
sendo os seus conceitos geralmente relacionados a alguma forma de
preparacgao. Assim, baseando-se na literatura revisada, e de forma a
delimitar um conceito na lingua portuguesa, entende-se, para este
estudo, que o efeito da pré-ativacao (priming) ocorre quando
uma representaciao mental interna é ativada por um estimulo
e, sem a consciéncia do individuo, influencia em seus
processamentos mentais subsequentes.

Além dos conceitos apresentados anteriormente, existem outras
relacdes e concepgdes apresentadas na literatura envolvendo a pré-
ativacao nos estudos sobre o comportamento do consumidor,
podendo gerar interpretacdes diversas acerca do assunto. A seguir,
serao abordadas algumas delas.

Pré-ativacao direta: exposicdo direta ao objeto ou conceito que se
pretende utilizar na pré-ativacao. Por exemplo, se o objetivo é obter
o efeito priming relacionado ao conceito de “criatividade”, ou a
determinada marca, a palavra ou o logotipo serao apresentados
diretamente aos individuos (e.g. Laran et al., 2008; Nedungadi,
1990).

Pré-ativacao indireta: de acordo com Berger e Fitzsimons (2008, p.
2) ocorre “quando as pessoas sao expostas a um objeto que é
cognitivamente ligado com o alvo”. Assim, mesmo que um conceito
nao seja explicitado ao sujeito, pode ser manipulado o efeito priming
indiretamente em funcao de processo associativo. Por exemplo, ao se
mostrar um produto ou marca, pode ocorrer que um concorrente
direto (desde que conhecido) seja também associado, principalmente
se o produto/marca mostrado ndo for o lider de mercado (Nedungadi,
1990).
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Pré-ativacao conceitual: ligada a memodria semantica e a fluéncia
conceitual, funciona ativando representacdes mentais de acordo com
os significados e interpretacbes conceituais pré-existentes na
memodria dos individuos. Ela pode ser ativada pela exposicdo direta
ao conceito que se pretende trabalhar, ou de forma indireta, através
da utilizacdo da capacidade de associagao cognitiva, dispondo um
conceito ou objeto relacionado ao conceito alvo (cf. Lee & Labroo,
2014; Tulving & Schacter, 1990). Deste modo, mostrar a palavra
“criatividade” pode gerar um efeito priming, ao passo que expor um
individuo a marca da Apple, pode também pré-ativar o conceito de
“criatividade” (e.g. Laran et al., 2008).

Pré-ativacao perceptual: funciona de acordo com a fluéncia
perceptual, estando relacionada a maneira como os individuos
percebem, identificam e interpretam as formas fisicas, tamanhos e
distancias (cf. Tulving & Schacter, 1990; Lee & Labroo, 2014).
Também esta ligada aos conceitos da construal level theory (CLT),
gue aborda como a distancia psicoldgica afeta os pensamentos e
comportamentos das pessoas (cf. Trope, Liberman, & Wakslak,
2007). Desta forma, a simples exposicao do individuo a um objeto,
ou conceito, que afete sua percepcao de espaco, tamanho ou
distancia, podera gerar representacoes mentais que modifiquem as
suas percepcoes subsequentes a respeito de outros estimulos. Por
exemplo, realizar um exercicio com um plano cartesiano, marcando
pontos proximos (ou distantes), podera modificar o nivel de
construcao mental do sujeito, tornando-o respectivamente mais
concreto (ou abstrato), e modificar seus julgamentos e
comportamentos posteriores (e.g. Mogilner, Aaker, & Kamvar, 2012).

Pré-ativacao por repeticao: quando um estimulo ja é conhecido, a
associacao realizada é mais rapida em funcao da acessibilidade
cronica (cf. Loersch & Payne). Desta forma, um estimulo poderia agir
como seu proprio prime através da repeticao (Smeets & Dijksterhuis,
2014), como ocorre com marcas conhecidas (cf. Nedugandi, 1990).

Pré-ativacao afetiva: conforme Smeets e Dijksterhuis (2014, p. 5)
nesta forma “existe uma influéncia ndo intencional de uma resposta
avaliativa (afetiva), agindo como um prime, no processamento de um
estimulo alvo subsequente”. Seria a relacdo de uma avaliacao,
positiva ou negativa, a respeito de um primeiro estimulo que,
inconscientemente, afetaria também o julgamento do segundo
estimulo (cf. Shen & Wyer, 2008). Um exemplo é a exposicao a
imagens de objetos e seus respectivos nomes (valéncia positiva), que
pode gerar uma reacao mais favoravel a um proximo estimulo, ou
entdo imagens com os nomes trocados (e.g. desenho de um elefante
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com a palavra “cachorro” - valéncia negativa), que pode acarretar
em uma reacao menos favoravel a um estimulo subsequente (cf.
Loersch & Payne, 2014).

Pré-ativacao motivacional (goal priming): ocorre pela
combinacdao do estimulo com as experiéncias e memorias do
individuo. No entanto, ao invés de ativar uma representacdo mental
ligada a conceitos e comportamentos, ela ativa representacoes
ligadas a motivacdes intrinsecas (cf. Lee & Labroo, 2014; Loersch &
Payne, 2014; Tulving & Schacter, 1990). Por exemplo, uma pessoa
exposta a palavra “bacon” poderia ativar um processo favoravel ao
referido alimento, estando mais propensa ao seu consumo (0 que
seria um processo de pré-ativacdo conceitual), ou entdo, relaciona-la
ao conceito de “engordar” e, em funcao de estar buscando
emagrecer, ativar uma representacdao motivacional de “comer menos”
(o que seria um objetivo particular), reduzindo o consumo de comida.
Conforme Laran et al. (2008), este tipo de priming afeta nao somente
o objetivo conceitual, mas também toda estrutura cognitiva
relacionada ao objetivo. Assim, informacdes, comportamentos e
contextos relacionados aquele objetivo também ficariam latentes na
memodria (p. ex. a pessoa poderia ver um pedaco de bacon e lembrar
gue seu plano na academia esta para vencer).

Pré-ativacao textual: envolve o uso de palavras escritas, seja de
modo supraliminar ou subliminar. Trata-se de uma forma mais
objetiva, pois sao utilizados os conceitos que se pretende trabalhar,
ou termos associados, de forma a ndao incorrer nos riscos que 0 uso
de objetos (p. ex. marcas ou produtos) podem possuir na geragao da
pré-ativacao. No entanto, mesmo palavras estdo sujeitas a falhas
como primes, tendo em vista as diversas associacoes que podem
ocorrer na mente dos individuos (cf. Bargh & Chartrand, 2000; Laran
et al., 2008). Outra questdao a ser observada no uso de textos é a
possibilidade de ocorrer priming homofénico. Quando uma pessoa |€,
ela interpreta as palavras através de seus sons. Dependendo de
algumas variaveis, como a habilidade de supressdao homof6nica do
leitor e o contexto, pode ocorrer o priming do conceito relacionado a
palavra homodfona (cf. Davis & Herr, 2014). Um exemplo seria o uso
da palavra “concerto”, que pode levar, sem intencao, a
representacdes mentais relacionadas a “conserto”.

Pré-ativacao social: pessoas e representacdes sociais também sao
utilizadas como primes, existindo um universo de possibilidades por
tras deste tipo de pré-ativacao (cf. Dijksterhuis & Bargh, 2001;
Wheeler & DeMarree, 2009). Desde tracos de personalidade e
estereodtipos, até marcas e produtos antropomorfizados (que
apresentam caracteristicas associadas com tracos humanos), podem
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gerar efeito priming (e.g. Aggarwal & McGill, 2012; Bargh, Chen, &
Burrows, 1996). Assim como nos outros tipos de pré-ativacdo, esta
variacao possui riscos em seu uso, tendo em vista a forma como as
pessoas percebem os elementos sociais apresentados baseadas em
suas preconcepcdes e experiéncias individuais. Uma figura que
lembre um lider governamental, por exemplo, pode incorrer em
representacdes mentais ligadas a iniUmeros conceitos, variando de
acordo com o publico e o contexto, e afetando a forma como um
segundo estimulo sera processado. Uma das variacdes deste tipo
seria a pré-ativacdao de identidade, que estd fundamentada na ideia
de que “identidades possuem representacdoes mentais e o incremento
temporario de acessibilidade a uma representacdo de identidade pode
tornar pessoas mais responsivas a conteldos ligados aos seus grupos
de afinidade.” (Dalton & Huang, 2014, p. 1018). O autoconceito
também influencia em como os individuos apresentam
comportamentos sociais posteriores a um prime, sendo outra
modalidade explorada nos estudos (e.g. Smeesters et al., 2009) e
gue pode, inclusive, ser ativado através do ato de assinar o préprio
nome (cf. Kettle & Haubl, 2011).

Pré-ativacao através de outros sentidos: assim como
representacdes podem ser pré-ativadas através da visao, os demais
sentidos também podem servir de entrada para estimulos e gerar
efeito priming nos seres humanos (e.g. Bargh, Williams, Huang,
Song, & Ackerman, 2010). Alguns estudos demonstraram que 0s
odores podem criar associacdes mentais e pré-ativacdo (e.g. Smeets
& Dijksterhuis, 2014), bem como sons (e.g. Mogilner et al., 2012).
Nao foram identificados trabalhos que utilizem o tato ou o paladar,
mas suspeita-se que qualquer interacao do individuo com algum tipo
de estimulo, seja ele qual for (até mesmo o ato de pensar em algo),
possa criar representacdes mentais que afetarao seu processamento
de estimulos subsequentes (cf. Bargh et al., 2010; Loersch & Payne,
2014; Smeets & Dijksterhuis, 2014).

Pré-ativacao contextual: segundo Bargh e Morsella (2008), a
presenca de certos eventos e pessoas ativa automaticamente nossas
representacoes sobre eles, assim, todas as informacgdes internas que
possuimos sobre tais representacdes, e que sejam relevantes para
nos, sdao resgatadas pela exposicao ao contexto. Um dos desafios
propostos por Bargh (2006) para as novas pesquisas sobre priming
foi justamente procurar compreender como os diversos primes
existentes nos contextos se inter-relacionam. Visto que a maioria dos
experimentos com uso de pré-ativacao sao realizados em ambientes
controlados, é importante que se compreenda como que diversos
estimulos trabalham concomitantemente na mente dos individuos.
Além disso, um estimulo pode gerar efeitos priming distintos em uma

Estud. pesqui. psicol., Rio de Janeiro, v. 15, n. 1, p. 284-309, 2015. 296



José Carlos Schaidhauer Pacheco Junior, Claudio Damacena,
Rafael Bronzatti

mesma pessoa em contextos diferentes, ou em pessoas diferentes no
mesmo contexto experimental (cf. Laran et al., 2008; Loersch &
Payne, 2014; Wheeler & Berger, 2007).

Baseando-se na literatura revisada, foi possivel a concatenacdo das
informagdes em um esquema (Figura 1) que demonstra o processo
da pré-ativacdo. Ndo se trata de um modelo, mas apenas uma
tentativa de integracao das perspectivas cognitiva e comportamental
através da releitura dos modelos apresentados por Chartrand (2005),
Wheeler e DeMarree (2009) e Loersch e Payne (2014), e inclusao dos
conceitos e entendimentos oriundos dos demais trabalhos
consultados. Nao se trata de uma novidade conceitual, mas uma
forma de apresentar o conteudo de maneira unificada. Deve ser
salientado que o0s processamentos envolvidos podem ser
automaticos, conscientes, inconscientes, de baixa ou alta
complexidade. Da mesma forma, as sub-rotinas automaticas
envolvidas no comportamento (Byron & Russon, 1998) também estao
contempladas pelas representacoes mentais, visto que estas nao se
limitam a conceitos, conforme visto anteriormente.

Figura 1 - Visdo geral do processo de pré-ativacao (priming)
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3 Pré-ativacao e o comportamento do consumidor
Existiu um periodo de aproximadamente 40 anos antes da virada do

século em que, por motivos socioculturais, os pesquisadores de
marketing evitavam abordar temas que pudessem ser relacionados a
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qualquer tipo de manipulacdo ou influéncia cognitiva, pois se
suspeitava que os elementos de propaganda fossem carregados de
mensagens subliminares. A populagcdo era vista como sendo
totalmente vulneravel a essas acgdes, o que influenciava na visao
negativa sobre o marketing (Bargh, 2002). Todavia, apesar de ainda
existirem resquicios de tal crenca, percebe-se o gradual
desaparecimento da preocupagao por parte dos pesquisadores,
tendéncia comprovada pelo aparecimento de diversos estudos sobre
0 inconsciente e a automaticidade mental, enfoques que possuem
forte relacao com o efeito priming (cf. Aggarwal & McGill, 2012; Dhar
& Gorlin, 2013; Newell & Shanks, 2014).

Pesquisas ja revelaram que o consumidor pode ser influenciado em
sua decisao de acordo com a exposicao a elementos como marcas,
slogans, logotipos e imagens de produtos (e.g. Dhar & Gorlin, 2013;
Laran et al., 2008; Lee & Labroo, 2014). Nedungadi (1990), por
exemplo, verificou que a escolha pela marca é beneficiada pela
fluéncia da acessibilidade a ela na memodria das pessoas,
influenciando no processo de decisao. Isso ocorreria através da
“fluéncia de processamento”, que sugere que o0s consumidores
fundamentam suas avaliacdes sobre produtos e marcas também
baseados na facilidade com que conseguem processar as
informagdes, e nao somente pelo contelddo em si (cf. Berger &
Fitzsimons, 2008; Lee & Labroo, 2014; Nedungadi, 1990). Segundo
Laran et al. (2011, p. 999) "mesmo uma exposicao incidental a uma
tatica de marketing pode ativar, ou pré-ativar, construtos mentais
associados e fazer os consumidores pensarem ou se comportarem de
uma forma implicita por uma tatica”.

Dentre os estudos que utilizam ou versam sobre a influéncia da pré-
ativacdao no comportamento do consumidor, foi possivel identificar a
predominancia de trés categorias: aqueles que utilizam os estimulos
de pré-ativagdo como apoio na realizacdao do estudo em foco (pré-
ativacdao instrumental); os que buscam compreender o
funcionamento da pré-ativacao e seus mecanismos; €, por ultimo, os
gue se propde a analisar os possiveis efeitos priming que os
elementos de marketing geram nos consumidores. Serao delimitadas
a seguir tais categorias, bem como elencados estudos realizados e
algumas descobertas a respeito.

3.1. Primeira categoria: pré-ativacao instrumental

Sao estudos que ndao visam aprofundar o conhecimento sobre o
funcionamento do priming ou sua influéncia no comportamento de
consumo. No entanto, para que seja possivel o alcance de seus
objetivos, é necessario fazer com que o0s sujeitos pesquisados
estejam previamente ativados com determinados primes, permitindo
a avaliagdo de como que, naquela condicdo, serdo influenciadas as
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suas reagdes e como outras variaveis serdao sensibilizadas. Um tipo
comum é a alteracao do nivel de construcao mental do individuo para
identificar como que niveis distintos de construcao afetam suas
percepcgoes, representacoes, avaliagoes e comportamentos (cf. Trope,
Liberman, & Wakslak., 2007). Conforme revisao realizada por Trope
et al. (2007), foram identificadas diversas formas pelas quais um
individuo é influenciado pelo nivel de construcdo, seja pela distancia
temporal, espacial, social, probabilistica, ou outras. Em alguns
experimentos realizados por Williams e Bargh (2008), o objetivo era
verificar se a distancia espacial influenciaria nos niveis de afeto e de
avaliacao dos individuos. Para viabilizar a pesquisa, foi utilizado um
efeito priming de distancia espacial e depois avaliadas as diferencgas
entre as variaveis de interesse com a manipulacdo entre os grupos.
Deste modo, o efeito priming nao foi o objeto de estudo, mas foi
essencial para a sua realizagao.

Pesquisadores examinaram ainda se o autoconceito do individuo, seja
orientado para coletividade ou individualidade, poderia influenciar na
escolha de determinados produtos. Os participantes foram expostos a
primes dos dois conceitos (individualidade e coletividade) e, em
seguida, participaram de tarefas para escolha de produtos
relacionados (cf. Alvarez-Mourey, Oyserman, & Yoon, 2004). Em
outro caso, a pré-ativacao foi utilizada para validar um estudo sobre
escolha e rejeicdo de produtos. Os pesquisadores ativaram os
participantes com um prime relacionado a economia e 0s mesmos
realizaram uma tarefa de escolha e rejeicdo para o aluguel de um
apartamento (cf. Laran & Wilcox, 2011), como mencionado nos
exemplos anteriores, aqui a pré-ativacdo também nao foi ponto
central do estudo, mas serviu aos objetivos da pesquisa. Outras
pesquisas utilizaram também como primes a consciéncia étnica (e.q.
Forehand & Deshpandé, 2001), o conceito de saude (e.g. Geyskens,
Pandelaere, Dewitte, & Warlop, 2007), o autoconceito através da
assinatura (e.g. Kettle e Haubl, 2011), o conceito de dinheiro (e.q.
Hansen, Kutzner, & Waéanke, 2013) e a identidade social através do
reforco do self (e.g. White, Argo, & Sengupta, 2013).

Em estudos recentes, se pode destacar os experimentos realizados
por Dalton e Huang (2014), onde o objetivo principal foi averiguar se
a percepcao de ameaca a identidade social, através de comunicagoes
promocionais, pode desencadear o esquecimento deliberado do
anuncio pelas pessoas. Nesse caso, o priming foi utilizado como
instrumento para gerar a representagao mental de identidade social
necessaria a pesquisa.

3.2 Segunda categoria: mecanismos da pré-ativacao

Em alguns estudos, verifica-se um enfoque exploratéorio com o
objetivo de compreensao sobre os mecanismos que estao por traz da
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pré-ativacao. Diferentemente dos trabalhos comumente encontrados,
estes buscam analisar como o efeito priming é ativado nas pessoas,
bem como as metodologias utilizadas para tal. Um exemplo
caracteristico desta linha foi demonstrado por Sela e Shiv (2009), que
realizaram trés experimentos para identificar quando, e porque, o
mesmo prime ativa diferentes tracos nos individuos pesquisados.
Como resultado de sua pesquisa, verificaram que o nivel de
consisténcia do conceito apresentado no estimulo da pré-ativagao
com o autoconceito dos sujeitos alvo do experimento, influencia na
probabilidade de se ativar diferentes graus de motivacao para
objetivos ou tracos comportamentais. Esses resultados estao
alinhados com as descobertas de Wheeler e Berger (2007), referente
aos diferentes efeitos que o mesmo prime pode gerar. Em outro
trabalho, Smeesters et al. (2009) enalteceram a questao de que o
autoconceito pode influenciar no efeito do prime, mas que a ativacao
do autoconceito pode ser manipulada para modificar o nivel de
suscetibilidade dos individuos ao estimulo da pré-ativacdo desejada.
Tal pesquisa foi realizada com foco na ativacao de comportamentos
sociais, e também sugeriu que algumas pessoas possuem
acessibilidade crbénica ao seu autoconceito (maior consisténcia com o
self), enquanto outras nem tanto (mais suscetiveis a terem conceitos
diferentes dos seus pré-ativados). Laran et al. (2008), por sua vez,
evidenciaram que a pré-ativacao motivacional ocorre dependendo do
contexto e de acordo com a consisténcia do priming utilizado em
relacdo ao contexto (pelo fato de ser comum ou incomum).

Em trabalho recente, avaliou-se a fluéncia conceitual, ou seja, a
facilidade com que o consumidor processa informacdes positivas ou
negativas sobre o alvo (produto ou marca). Nesse estudo constatou-
se que, quando a informacdo é acessada com maior rapidez, o
julgamento do consumidor tende a ser mais positivo (cf. Lee &
Labroo, 2014).

Este campo de pesquisa se revela essencial para a continuidade dos
estudos com o uso da pré-ativacao, pois ilumina questdes sobre o uso
dos métodos e de como melhorar sua eficiéncia e eficacia, bem como
sobre alguns cuidados que devem ser tomados na manipulacao das
variaveis. Um trabalho de destague é o de Wheeler, DeMarree e Petty
(2007), que realizam uma revisao sobre os diferentes papéis que o
autoconceito pode ter na pré-ativacdo de comportamentos, bem
como os de Bargh e Ferguson (2000), Chartrand (2005), Dijksterhuis
e Smith (2005), Janiszewski e Van Osselaer (2005), Loersch e Payne
(2014) e Wheeler e DeMarree (2009).

3.3 Terceira categoria: pré-ativacdao por elementos de
marketing
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Este campo de pesquisa esta ligado ao que talvez seja um dos pontos
mais polémicos do marketing na sociedade: como os seus elementos
(marcas, slogans, propagandas, etc.) geram pré-ativacdo e
influenciam nas percepcdes, comportamentos, julgamentos e
decisdes dos consumidores (cf. Bargh, 2002). O foco nesta segao nao
é discutir o papel do marketing ou de seus elementos de
comunicacdo, mas sim demonstrar como algumas pesquisas tém
utilizado dos conceitos e técnicas de aplicacdo de priming para
entender tais influéncias. Os estudos mais antigos parecem
demonstrar uma preocupacao em entender como as marcas e
propagandas afetam o processo de escolha. Nedugandi (1990)
verificou que se uma marca estivesse mais acessivel na memoria de
um individuo, por ser exposta mais vezes ao mesmo, ela seria mais
facilmente lembrada e, consequentemente, afetaria as suas decisoes
de compra. Yi (1990a, 1990b) sugeriu que o contexto onde se
encontra um anuncio pode influenciar em como as suas informacgoes
serao interpretadas. Para tal, realizou dois experimentos, onde
verificou que a exposicao a um anuncio prévio podera pré-ativar
conceitos nos individuos, afetando sua percepgao sobre anuncios
visualizados posteriormente. Outras descobertas apontaram que o
fato dos consumidores ja possuirem uma categoria cognitiva de
preco, facilita a categorizacao de novos produtos (e.g. Herr, 1989),
bem como que os estimulos presentes no ambiente comercial,
quando relacionados com o produto, influenciam na escolha pelo
comprador (e.g. Meyers-Levy, 1989).

Em trabalhos mais contemporaneos, Fitzsimons, Chartrand e
Fitzsimons (2008) identificaram o reconhecimento de conceitos
relacionados as identidades das marcas pelos grupos estudados,
refletindo em um efeito priming dos conceitos atrelados as mesmas.
Ainda, as marcas estariam mais ligadas a pré-ativagcdo motivacional,
pelo fato de que as pessoas vislumbram nas marcas tragos de
personalidade que desejariam possuir em si préprios, como
criatividade, inteligéncia, saude, etc. De acordo com Aggarwal e
Mcgill (2012), este efeito esta relacionado ao antropomorfismo, onde
as marcas mais conhecidas sao vistas pelas pessoas como
identidades sociais, trazendo a tona representacdes mentais de
caracteristicas humanas. Os autores também sugerem que, mais do
que desejar possuir os mesmos atributos que as marcas, o priming
gerado nas pessoas é motivado pelo seu desejo em possuir uma
interacao afetiva com aquela marca antropomorfizada. Isso ocorreria
através de mecanismos comparados a vontade de se aproximar de
celebridades ou figuras sociais estimadas positivamente.

Laran et al. (2011), por outro lado, descobriram que as marcas
geram efeitos priming consistentes com os conceitos denotados por
elas, enquanto, curiosamente, os slogans resultam na pré-ativacao
de conceitos opostos aos propostos. Na avaliagao dos autores, esta
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guestdao seria motivada pela associacdo dos slogans a estratégias
explicitas de persuasdo, ativando nos consumidores um
posicionamento defensivo e contrario ao que é proposto. J& nas
marcas isso nao ocorreria, pois elas sao mais associadas com
conceitos, tracos de personalidade e representacdoes do que
significam para os consumidores, e ndao como um elemento que
tentaria manipular suas vontades.

Berger e Fitzsimons (2008) distribuiram canetas nas cores verde e
laranja para dois grupos distintos de participantes e, em seguida,
solicitaram que os mesmos fizessem uma escolha de produtos, entre
0S quais os refrigerantes Fanta Laranja e Sprite. Confirmando suas
hipoteses, os participantes que haviam recebido a caneta laranja
foram mais propensos a escolher Fanta Laranja, bem como quem
recebeu a caneta verde a escolher Sprite. Em outra pesquisa sobre o
ambiente comercial, argumentou-se que a altura do teto poderia
causar certa influéncia do processo de tomada de decisao (e.g.
Meyers-Levy & Zhou , 2007) ou mesmo a cor de fundo em um
ambiente online (e.g. Mandel & Johnson, 2002). Alguns autores
tratam ainda dos efeitos da pré-ativacdo em reunides de negdcios, na
tentativa de criar empatia e um ambiente favoravel ao uso da
heuristica na solugdao de conflitos (cf. Stafford, 1996), propondo que
até mesmo a disposicao das cadeiras poderia influenciar na tomada
de decisdo (cf. Zhu & Argo, 2013). Uma pesquisa recente sobre a
influéncia que produtos considerados “fofos”, ou com caracteristicas
animadas (p. ex. um grampeador em forma de jacaré), causam em
consumidores adultos, verificou-se o estimulo a um comportamento
de consumo mais indulgente por parte dos mesmos (cf. Nenkov &
Scott, 2014). A relagao que os produtos e servigcos possuem entre si
também pode influenciar no efeito da pré-ativacao, de acordo com as
percepcoes das pessoas a respeito (Alvarez-Mourey & Oyserman,
2004).

4 Consideracoes finais

Através da andlise dos trabalhos consultados, tornou-se viavel a
identificacdo de uma série de conceitos e descobertas a respeito da
pré-ativacao nos estudos sobre o comportamento do consumidor,
demonstrando a riqueza do tema e as inUmeras possibilidades em
Seu uso.

N3o obstante, a revisdo permitiu a confrontacao de correntes teodricas
distintas, avancando na integracdao de conceitos sobre o efeito
priming e contribuindo positivamente para a literatura da area. A
partir disso, foi possivel também a elaboragdo um esquema relativo
ao processo da pré-ativacao, atendendo aos objetivos inicialmente
propostos. Uma segunda contribuicdo foi a identificacdo de trés
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categorias nos trabalhos utilizando priming nos estudos sobre o
comportamento do consumidor, possibilitando situar os trabalhos
existentes e clarificando rotas para novos pesquisadores.

A primeira categoria identificada consiste em trabalhos que apenas
utiizam o priming de forma instrumental e para influenciar
determinadas alteragdes nos sujeitos pesquisados, de modo que
apresentem um estado modificado, a fim de permitir o estudo de
variaveis que necessitem desse estado. Um exemplo é a alteragao do
nivel de construcdo mental (construal level theory) através da
percepcao de distancia psicoldogica, utilizado para analisar
posteriormente como as pessoas avaliam situacdes ou tomam
decisdes de consumo (e.g. Mogilner et al., 2012; Williams & Bargh,
2008). Nesse caso, 0 priming nao € o objeto de estudo, mas sim uma
ferramenta utilizada pelos pesquisadores. A segunda categoria
envolve estudos que apresentam um maior enfoque no
aprofundamento sobre os mecanismos de funcionamento da pré-
ativacao, buscando entender como ocorrem os diferentes tipos de
priming e como eles afetam o consumidor (e.g. Sela & Shiv, 2009;
e.g. Smeesters et al., 2009). Por fim, a terceira categoria consiste na
investigacdo de como os elementos de marketing podem, por si s,
influenciar o consumidor, como na exposicao de marcas e slogans
(e.g. Fitzsimons et al., 2008; Laran et al., 2011).

Em funcdo da amplitude do tema na literatura, esta revisdo esta
longe de ser completa. Desta forma, a principal limitacdo deste
trabalho se refere ao corte realizado para torna-la viavel. As diversas
areas que estudam e utilizam o priming trazem conhecimentos
distintos e acumulados ao longo de décadas, sendo necessaria uma
equipe multidisciplinar para que seja possivel concatenar os
conhecimentos adquiridos em um framework definitivo, embora os
modelos de Loersch e Payne (2014), Pérez-Nebra (2010) e Wheeler e
DeMarree (2009) apresentem solugdes complementares e que, de
certo modo, sejam suficientes para amparar a maioria dos estudos
identificados. Contudo, foi possivel perceber também algumas
tendéncias através dos trabalhos consultados.

Primeiramente, grande parte dos experimentos é realizada em
laboratério, com manipulacdo isolada dos efeitos. Apesar de ser
metodologicamente complexo, é necessario que se investigue a
influéncia do efeito priming em ambientes onde exista a concorréncia
de diversos estimulos, conforme ja apontado por Bargh (2006). Em
segundo lugar, parece existir uma predominancia de pesquisas com o
uso de estimulos visuais para gerar o efeito priming nos individuos.
Tendo em vista que possuimos outros quatro sentidos principais,
poderiam ser exploradas outras formas de pré-ativacao pelos demais.
Um exemplo recente realizou essa tentativa ao utilizar percepgoes
olfativas como forma de gerar priming (Smeets & Dijksterhuis, 2014).
Outras pesquisas poderiam valer-se de sentidos como a audigdao, o
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tato, ou o paladar. Serd que ouvir a palavra “ledao” pode trazer
representacdes mentais distintas do que ao ver uma imagem do
animal, ouvir seu rugido ou toca-lo? Talvez nao seja apenas dificil
manipular as variaveis, mas também conseguir voluntarios para tal.
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