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Resumo

O presente estudo tem por objectivo geral averiguar a automaticidade das atitudes face a marcas e
sua influéncia na subsequente avaliacdo de produtos. Foi utilizado um paradigma de primacéo
afectiva para estudar este fendémeno. Nomeadamente, utilizou-se a adaptacdo de Garcia-Marques
e Prada (no prelo) do paradigma da influéncia originalmente desenvolvido por Murphy e Zajonc
(1993). Tal como em relagéo a outros objectos atitudinais, esperava-se que marcas com uma clara
valéncia positiva tivessem, comparativamente a marcas neutras, influéncia na avaliacdo
subsequente de um produto (estimulo neutro). Esta hipGtese foi parcialmente apoiada,
observando-se apenas para categorias com elevada implicacdo afectiva. Foi adicionalmente
incluida, pela primeira vez neste paradigma, uma dimensdo semantica, operacionalizada através
da congruéncia semantica entre marcas e produtos. Esperava-se que a influéncia da valéncia da
marca na avaliacdo do produto ocorresse apenas nos casos de relagcdo congruente marca-produto,
e ndo nos de relacdo incongruente; isto é, esperava-se que apenas quando o produto pertence a
categoria a que marca diz respeito houvesse influéncia da valéncia (positiva) da marca na
avaliacdo do produto. Os resultados mostraram, como esperado, a ocorréncia de uma moderagéo
por parte do conhecimento semantico na influéncia do afecto da marca nos julgamentos
subsequentes realizados a alvos neutros (produtos). Sdo discutidas as implicaces tedricas e

praticas dos resultados obtidos neste estudo.
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Abstract

The main goal of this study was to investigate the automaticity of attitudes towards brands and
their influence in a subsequent evaluation of products. An affective priming paradigm was
applied to study this phenomenon. Namely, we applied the adapted version of the influence
paradigm, by Prada & Garcia-Marques (in press), and originally developed by Murphy & Zajonc
(1993). We expected that brands with a clear positive valence would influence the subsequent
evaluation of a product (neutral stimulus), as compared to neutral brands, similar to what has
been observed regarding other attitudinal objects. This hypothesis was partially supported, having
been observed only in categories with high affective implication. It was additionally included, for
the first time in this paradigm, a semantic dimension, operationalized through the semantic
congruence between brands and products. It was expected brand valence to influence the
evaluation of the product only in the cases in which their relation was congruent, but not for
incongruent brand-product relations; that is, it was expected that only when the product belongs
to the category of which the brand refers to, there would be an influence of the brand’s valence
(positive) in the evaluation of the product. Results showed, as expected, an occurrence of a
moderation of the semantic knowledge in the influence of affect of the brand in subsequent
judgments regarding neutral targets (products). The theoretical and practical implications of this

study’s results are discussed.

KEYWORDS: Consumer Atitudes, Brands, Affective Priming
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1. INTRODUCAO

No campo da Psicologia tem sido dada cada vez mais atengdo aos processos nao-conscientes
mas, no entanto, a pesquisa do comportamento do consumidor ndo tem aproveitado esse
desenvolvimento (Perkins, Forehand, Greenwald & Maison, 2008). Bargh (2002), por exemplo,
salienta que, apesar de desenvolvimentos importantes que mostram que o julgamento social e o
comportamento podem ocorrer de modo ndo-consciente, a pesquisa sobre o comportamento do
consumidor ndo tem integrado esse desenvolvimento. No campo das avaliagdes automaticas,
reconhece-se que a atitude face a um objecto pode evocar avaliagGes, de forma igualmente
automatica, sem esforco nem consciéncia (Krosnick, Judd & Wittenbrink, 2005). Fazio,
Sanbonmatsu, Kardes e Powell (1986) introduziram um procedimento de primacéo (priming)
afectiva no sentido de medir as atitudes automaticas, tendo concluido que a mera presenca de um
objecto atitudinal era suficiente para activar uma atitude associada, atitude esta que iria
influenciar o julgamento subsequente, na mesma direccdo que a atitude face aquele objecto. Esta
proposta € consonante com a ideia de Zajonc (1982), nomeadamente quanto ao efeito da mera
exposicdo, que sugere que a mera presenca de um objecto leva a avaliagbes ndo-conscientes.

No campo especifico da psicologia do consumidor, Keller (2003) afirma que os
consumidores desenvolvem atitudes face a marcas e que estas influenciam as decisdes de compra
subsequentes. Neste sentido, torna-se importante estudar os processos avaliativos e automaticos
que poderao ser suscitados pelas atitudes face a marcas. E com base neste objectivo geral que foi
desenvolvido o presente trabalho, recorrendo ao procedimento de primagéo afectiva.

O presente estudo tem, assim, por objectivo geral averiguar a automaticidade da activagédo
das atitudes face a marcas, dada a inexisténcia de estudos realizados neste ambito. Mais
especificamente, o estudo pretende contribuir para, por um lado, compreender o processo de
influéncia das atitudes face as marcas na avaliacdo de produtos e, por outro, compreender em que
medida a relacdo entre conceitos (marca e categoria de produto tipicamente associada) pode
afectar o impacto da atitude em relacdo a essa marca na avaliacéo de produtos.

Comecaremos por apresentar uma breve (1) revisdo de literatura referente a forma como as
marcas Sdo percepcionadas e organizadas na memoria do consumidor, esclarecendo o seu
contributo emocional. Seguidamente, (2) definiremos automaticidade e a sua transversalidade no
dominio do quotidiano. Depois, (3) faremos a explanacdo do paradigma da primacdo afectiva
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enquanto forma de estudar estas questdes. Finalmente, sera apresentado um estudo experimental
que procura responder aos dois objectivos especificos do presente trabalho, e discutidas as

implicacBes tedricas e praticas dos resultados obtidos.

1.2. As Marcas

Possivelmente, todos os dias das nossas vidas estamos expostos a marcas. Desde o
despertador que nos acorda, a pasta de dentes que utilizamos, aos automével que conduzimos
para o trabalho, os ténis que nos levam ao gabinete, ao café que nos acorda, ai por diante.
Podemos, muitas vezes, ndo nos aperceber, mas elas fazem parte do nosso quotidiano. Afinal de
contas, muitas vezes ndo compramos apenas um produto, compramos uma marca. Por exemplo,
ndo compramos um refrigerante, compramos uma Coca-Cola ou uma Fanta. E verdade que as
podemos comprar pelos seus atributos funcionais (como o seu sabor), mas também,
frequentemente, as compramos “porque gostamos”.

Até ha algum tempo atras, podia-se considerar que uma marca servia apenas como extensao
do produto que representava. Para Park, Jaworski e Maclnnis (1986), uma marca apresentava-se
enquanto funcional ou simbdlica, nunca ambas. Actualmente, esta visdo redutora das marcas
tornou-se mais abrangente, ou seja, a marca ja ndo se restringe apenas ao produto ao qual esta
associada, mas diz igualmente respeito as experiéncias dos consumidores com o produto (Caputo,
Macedo, & Nogueira, 2008; Hirschman & Holbrook, 1982). Neste sentido, Keller (1993) defende
que a marca apresenta trés tipos de beneficios: (1) funcionais — vantagens intrinsecas ao produto;
(2) simbdlicas — vantagens extrinsecas, como por exemplo o sentimento de pertenca a um
determinado grupo e (3) experienciais — respeitantes a satisfacdo pessoal no uso do produto. Por
exemplo, um carro permite-nos deslocar do ponto A ao ponto B (beneficios funcionais), &,
também, um simbolo de poder e de estatuto social (beneficios simbdlicos) e permite-nos usufruir
e desfrutar do seu conforto (beneficios experienciais). Tendo em conta estes aspectos podemos
desenvolver lagcos com as marcas, 0s quais se poderdo reflectir no nosso comportamento, como a
frequéncia de uso; por exemplo, repetimos 0 uso de marcas com as quais temos experiéncias
positivas e vice-versa, temos experiéncias positivas com essas marcas e repetimos 0 seu uso
(Keller, 2003). No fundo, vamos desenvolvendo uma aprendizagem da marca, vamos criando um
conhecimento sobre ela, sendo que cada pessoa tem 0 seu proprio conhecimento de uma dada

marca. O conhecimento da marca é, portanto, algo individual.
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De acordo com Keller (1993, 2003) o conhecimento de uma dada marca pode ser avaliado
atraveés da imagem de marca e do brand awareness.

A imagem da marca diz respeito, primariamente, a qualidade das associacGes que o
consumidor tem armazenadas em memoria face a marca, isto é, caracteriza-se pela qualidade das
associacdes feitas & marca, ao nivel da sua forca, favorabilidade e unicidade (Keller, 2003). A
marca €, entdo, um conjunto de associa¢cdes mentais que o consumidor tem em memdria, que
acrescentam valor ao produto ou servigo (Keller, 2003). Essas associacGes caracterizam-se, entre
outros aspectos, pela sua favorabilidade. A marca pode ser vista, como afirma Kapferer (2008),
enquanto uma atitude de nao-indiferenca nos corag6es dos consumidores. Considerando que as
atitudes face as marcas séo avaliacGes globais feitas pelos consumidores (Keller, 1993), podemos
compreender que a qualidade das associagdes mentais relativamente a marca tem uma enorme
importancia para os marketeers. Na realidade, uma das importantes fungfes da publicidade
consiste precisamente em associar, através da comunicacdo, a marca a atributos favoraveis, tendo
como finalidade uma imagem de marca positiva tornando-se numa vantagem competitiva face a
marcas ndo familiares, uma vez que tal faz com que os consumidores desenvolvam uma atitude
mais favoravel face a marca (Ajzen, 2008). Uma atitude mais favoravel pode ser traduzida numa
ressonancia emocional no consumidor; alids, a imagem da marca é uma forma de os
consumidores economizarem recursos cognitivos através da heuristica da favorabilidade
(O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2003). De acordo com este mesmo autor, a heuristica da
favorabilidade consiste na tomada de decisdo por parte do consumidor baseada simplesmente no
gosto. Trata-se de uma acc¢do baseada no gosto que o consumidor tem de um produto a qual
“domina a consciéncia com intensas emog6es” (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2003, p.51) e
que inibe a recuperacdo de memoria de crencas que sejam relevantes. A base desta heuristica
assenta no principio que percepcdo pode ser imediatamente seguida de uma resposta emocional
(O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2003).

A outra componente do conhecimento da marca é o brand awareness que consiste, por um
lado, no reconhecimento da marca e, por outro, na recordacdo da mesma. O reconhecimento da
marca ocorre quando o consumidor consegue afirmar se viu ou ouviu a marca anteriormente,
enguanto que a recordagdo consiste na capacidade do consumidor recuperar informacao relativa a
uma marca, que Se encontra presente na memoria, quando é apresentada uma categoria de

produto (Keller, 2003). Assim, ao serem apresentadas pistas, como por exemplo uma certa
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categoria de produto ou uma situacdo de possivel uso, as marcas com mais forca em memoria
serdo mais facilmente recuperadas (Keller, 2003).

O conhecimento da marca é portanto representado num conjunto de associa¢cdes que podem
dar lugar ao reconhecimento e & recordacdo da mesma. A Psicologia do Consumidor tem
utilizado o Modelo de Memoria de Rede Associativa (Associative Network Memory Model, e.g.,
Anderson, 1976, 1983), que é um modelo da Psicologia Cognitiva, para representar o
conhecimento da marca na memdria dos consumidores (e.g., Keller, 2003a).

De acordo com este modelo, a memaria pode ser vista como uma estrutura associativa, onde
0 conhecimento se encontra representado através de um conjunto de ligacOes entre unidades
simbdlicas, ou nodulos. Os nodulos representam, neste modelo, ideias ou conceitos, enquanto que
as associacOes representam as relacdes ou associagdes entre essas ideias e conceitos. Assim, e
aplicado ao conhecimento da marca, Keller (2003) defende que a marca é representada por um
nodulo com varias associagcdes a outros nédulos. Krishnan (1996) acrescenta ainda que um
nodulo pode representar uma marca, um produto ou um atributo do mesmo. Assim, por exemplo,
a marca Compal (representada num nédulo) pode estar associada quer a categoria de produto
Sumos (representado noutro nddulo) quer a sua composi¢do (também representado por outro
nodulo). Algumas destas associacOes estabelecidas & marca podem dizer respeito a atributos ou
beneficios (por exemplo, o ser saudavel ou a rapidez, no caso de um automovel), enquanto que
outras podem representar cada experiéncia do consumidor com a marca (por exemplo, uma avaria
com um determinado automovel), que fica representada na memoria do consumidor (Krishnan,
1996). Um aspecto importante é que estas associa¢Ges a marca sdo multi-dimensionais, e incluem
a imagem de marca e a atitude face a mesma (Low e Lamb Jr., 2000).

Na recuperacdo de informagdo armazenada em memoria atraves de redes associativas, as
associacdes entre nodulos sdo usadas como vias para a recuperacdo de informagdo. Assim, a
partida, poder-se-ia pensar que quanto maior o nimero de associacOes relativamente a marca,
melhor, pois permitiria um melhor reconhecimento da marca (brand awareness). No entanto, é
mais importante que nos lembremos da marca pelas melhores razées, ou seja, podemos ter em
memoria muitas associa¢Ges @ marca, mas a maioria ser negativa, o que resultaria numa imagem
de marca negativa. E portanto conveniente que uma marca tenha um maior nimero de
associacdes positivas que negativas. E esta a razdo pela qual muitas das actividades relacionadas

com a gestdo da marca focam-se em estabelecer atitudes favoraveis e reforcar a relacdo da marca,
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quer a uma categoria em particular, a um atributo do produto, aos beneficios para o consumidor
ou a uma possivel situacdo de utilizacdo (Farquhar & Herr, 1993).

Em resumo, e tal como sistematizado por Keller (2003), associados as marcas encontram-se
varios tipos de informagdo, nomeadamente sentimentos e atitudes (o que nos interessara
primariamente, para o presente estudo), sendo que informacao relativa a sentimentos diz respeito
as respostas afectivas que os consumidores apresentam em relacdo a uma dada marca e
informacdo relativa as atitudes é respeitante aos julgamentos, avaliacdes globais e informacdes
sobre uma marca. Estes tipos de informacdo, relativos a sentimentos e atitudes das marcas,
podem fazer vir a fazer parte da memoria do consumidor e, assim, afectar a resposta do mesmo as
actividades de marketing (Keller, 2003). De facto, “é largamente aceite na literatura que as
marcas sao criadas através de uma combinacdo de elementos racionais e emocionais e que as
emocOes evocadas pelas marcas podem aumentar o nivel de compra e o processo de consumo”
(Zambardino & Goodfellow, 2007, p.28).

A importancia das respostas afectivas dos consumidores e 0 seu impacto tanto nas atitudes
como nos processos de escolha tem aumentado exponencialmente, devido a crescente atencao
dada aos aspectos emocionais do comportamento do consumidor (Williams, 2000). Apesar deste
recente interesse nas respostas afectivas dos consumidores, até a década de 80 o afecto ndo
desempenhou um papel muito importante no marketing (Chaudhuri, 2006). Terdo contribuido
para esta mudanca os trabalhos de Zajonc (1980) ao introduzir a ideia de que o afecto pode
preceder a cognigdo, com a hipotese da primazia do afecto, apontando no sentido de um afecto
ndo-consciente. Adicionalmente, Zajonc salientava também que estes processos afectivos
influenciam as respostas subsequentes. Na verdade, quantas vezes ndo dizemos que gostamos de
uma pessoa, de um sitio, de um quadro, sem saber porqué? A justificacdo racional é, de facto,
muitas vezes atribuida, a posteriori, do afecto (Zajonc, 1980). O proprio autor afirma ainda que
frequentemente podemos recordar se gostamos ou ndo de uma pessoa mas nao nos conseguimos
lembrar de caracteristicas como a cor do cabelo ou 0 que fizemos a seguir. A ideia de que o
afecto pode preceder a cognigédo trouxe um aumento do interesse das influéncias ndo-conscientes
nas escolhas que os consumidores fazem no seu dia-a-dia, ainda que o enfoque continue a ser
dado, preferencialmente, aos aspectos cognitivos, ndo tendo em conta os fendmenos automaticos
e ndo-conscientes (Bargh, 2002). Alguns trabalhos recentes tém vindo, no entanto, a orientar a

atencdo para as influéncias automaticas no comportamento do consumidor. Por exemplo.
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O'Shaughnessy e O'Shaughnessy (2003) sugerem que 0s consumidores podem reagir aos
estimulos de modo positivo ou negativo, de modo inconsciente, e baseiam as suas escolhas na
reaccao instintiva que advém do gosto.

Concluimos, portanto que as marcas sdo um objecto atitudinal guardado em memodria,
composto por nodulos, ora positivos, ora negativos. Mas sera que estas atitudes face as marcas
poderdo ser automaticamente activadas? Mais ainda, considerando que os consumidores poderédo
desenvolver afecto para com a marca de forma ndo-consciente, em que medida este afecto pode
influenciar, de modo néo consciente, as escolhas do consumidor?

Propomo-nos, assim, a perceber neste estudo se as atitudes face as marcas podem ser
automaticamente activadas e também se essa activagdo tem impacto na posterior avaliacdo de
produtos. O presente estudo pretende contribuir para alargar o conhecimento dessa

automaticidade, desta vez, face a marcas.

1.3. Automaticidade das Atitudes

O interesse sobre a automaticidade e, consequentemente, a pesquisa sobre esse tema
aumentou exponencialmente na década de 90 (Bargh, 1994). De acordo com Bargh e Williams
(2006), a automaticidade refere-se ao controlo de processos psicoldgicos internos através de
estimulos externos, no ambiente que rodeia o individuo, muitas vezes sem conhecimento desse
mesmo controlo. Para 0s mesmos autores, a maior parte dos acontecimentos sociais acontecem
através de uma activagdo ndo-consciente de representacdes.

A noc¢do de processamento cognitivo automatico ha muito que esta presente na psicologia,
tendo sido especialmente utilizada em areas de estudo como a percepcdo, cognicdo social,
aprendizagem, motivacdo e emocdo (Moors & De Houwer, 2006), embora desde a década de 70
tivesse sido dada ainda mais importdncia a esse tema com a distingdo entre processos
“automaticos” e “controlados” (ou “conscientes”; Bargh, 1989).

Apesar de algumas ideias centrais sobre a automacidade serem reconhecidas por todos, o
significado em si da automaticidade ainda néo é totalmente consensual (cf. Moors & De Houwer,
2006). Pode dizer-se que estamos na presenca de processos automaticos quando estes sdo ndo-
intencionais, involuntarios, processados sem esfor¢o, autbnomos, nao-conscientes (Bargh, 1989,
Moors & De Houwer, 2006), sendo fenomenos eficientes no uso de recursos da atencdo (Bargh,

1994). Para além disso, na perspectiva de varios autores, a automaticidade deve ainda ter em
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conta certas caracteristicas, como ser independente do objectivo, exclusivamente guiada por
estimulos, eficiente e rapida (cf. Moors & De Houwer, 2006). Como consequéncia da sua propria
natureza, o processamento automatico apresentaria como vantagens, em comparacdo a um
processamento controlado, a sua rapidez de ocorréncia, a possibilidade de operar em paralelo e de
necessitar uma quantidade minima de recursos atencionais (Schneider, Dumais & Shiffrin, 1984).

Podemos dizer que estamos perante um fendmeno mental automatico quando certas
condigdes “desencadeadoras” (triggering) estdo presentes e, quando isso acontece, 0 pProcesso
ocorre autonomamente, independentemente da acgio consciente (Bargh, 1989, 1997). E de notar
que, para Bargh (1989) “toda a automaticidade é condicional” (p.7), uma vez que se encontra
dependente da ocorréncia de certas circunstancias, ainda que nao haja uma consciéncia das
mesmas. Assim, basta a presenca de uma pista no ambiente para fazer despoletar uma resposta,
ndo sendo preciso haver consciéncia da mesma — trata-se de processos automaticos pré-
conscientes por ocorrem antes de haver uma consciéncia. Estes processos ocorrem
independentemente do foco de atencdo do individuo e das suas inten¢des ou objectivos (Bargh,
1989), sendo apenas requerido o registo do estimulo por parte do aparelho sensorial, o qual se
processa até terminar, sem intencdo nem consciéncia (Bargh, 1997). Em resumo, 0S processos
pré-concientes ocorrem de forma ndo-controlavel, autbnoma, involuntaria e sem esforco e, apesar
de poder ser necessaria alguma atencao para registar o estimulo, a analise do mesmo ocorre antes
de haver consciéncia (Bargh, 1989).

A importancia do estudo da automaticidade em processos pré-conscientes revé-se em alguns
aspectos. Varios autores (como por exemplo, Zajonc, 1980) tém defendido que o processamento
afectivo ndo depende de um processamento controlado. A mera presenca de um objecto pode
activar automaticamente avaliagdes e atitudes que o individuo associa a esse mesmo objecto
(Fazio, 2001; Fazio et al., 1986). Por outras palavras, os individuos sdo capazes de avaliar se um
determinado estimulo € bom ou mau, sem um processamento consciente, intencional ou orientado
para objectivos (De Hower & Hermans, 2001). Para além disso, a activacdo automatica da atitude
influenciaria o julgamento e comportamento subsequentes dos individuos (Bargh, 2002).

Por exemplo, as avaliagdes constituem a experiéncia subjectiva do individuo e sdo tidas
como validas e fiaveis fontes de informacdo (Bargh, 1989). Isto acontece precisamente porque
durante o encontro com o estimulo, o individuo ndo consegue, de forma consciente, desenvolver

expectativas nem implementar estratégias para o processamento da informacgdo (Bargh, 1997).
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Diversos autores sugerem a existéncia de um modulo de avaliacdo que permite que todos os
estimulos sejam avaliados numa dicotomia bom/mau, de forma imediata e ndo-consciente, sendo
que esta avaliacdo precede o0 restante processamento e que reaccdes afectivas influenciam
avaliacdes automaticamente, sem mediacgéo cognitiva (Bargh, 1997; Fazio et al., 1986; Murphy &
Zajonc, 1993; Zajonc, 1980).

Resumindo, em conjunto com a pesquisa realizada no dominio da mera-exposi¢do (Zajonc,
1980) e da activacdo automatica de atitudes (Fazio et al., 1986), a pesquisa sobre a avaliacdo
automatica (Bargh, Chaiken, Govender & Pratto, 1992) sugere que as respostas avaliativas das
pessoas face a objectos atitudinais sdo automaticamente activadas no momento em que Sao
percepcionados no sentido de os organizar em bom e mau.

A activacdo pré-consciente tem sido muito utilizada para estudar o afecto e a avaliacdo
(Bargh, 1989). A activacdo automatica de atitudes parece, na verdade, ser encarada como um
fendmeno pré-consciente, uma vez que ocorre sem intencdo nem controlo e de forma imediata e
eficiente (Bargh, 1994; Fazio et al., 1986). De facto, estas podem ser activadas sem que haja
consciéncia ou objectivo imediatamente apds o encontro com o objecto atitudinal; a exposicdo a
um determinado objecto atitudinal pode activar automaticamente atitudes ou respostas avaliativas
que o individuo tem relativamente a esse objecto atitudinal (Bargh, Chaiken, Raymond &
Hymes, 1996; Fazio et al., 1986). Reforcando esta ideia, Zajonc (1980) afirma que “quando
tentamos lembrar, reconhecer ou recuperar um episédio, uma pessoa, uma peca de musica, uma
histria, um nome, de facto, qualquer coisa que seja, a qualidade afectiva do estimulo original é o
primeiro elemento a emergir” (p.154).

Um método por exceléncia utilizado para estudar esses julgamentos avaliativos automaticos e

ndo-conscientes é o paradigma experimental de primacéo afectiva.

1.4. A Primagéo Afectiva

A maior parte da pesquisa no campo da activacdo automatica das atitudes tem utilizado o
paradigma da primacdo enquanto método de estudo (Fazio, 2001). O estudo da primacao prende-
se com a influéncia da “activacdo temporaria de representacfes mentais pelo contexto em
diversos fendmenos psicoldgicos incluindo a percepcéo, avaliagdo, motivacdo e comportamento”
(Bargh & Chartrand, 2000, p. 258). Ambos os tipos de pesquisa (automaticidade e primacéo)

focam-se na acessibilidade da activacao de estruturas do conhecimento, assim como o impacto



Gosto mais quando faz sentido

que essa activagdo tem nos fendmenos psicologicos do individuo, sem que este esteja consciente
dessa influéncia (Bargh & Chartrand, 2000). Assim, a pesquisa acerca da automaticidade é,
conceptualmente, bastante similar a estudos realizados no &mbito da primagdo (Bargh &
Chartrand, 2000).

A primacéo foi inicialmente usada para estudar o fendmeno da primacdo seméantica (Neely,
1977). Este fendmeno define-se pelo facto da apresentacdo de informacéo relacionada com um
conceito tornar mais acessiveis conceitos que lhe estdo semanticamente associados (cf. Garcia-
Marques, 2005). De facto, a primeira referéncia a primagéo surge por Karl Lashley (1951, cit. por
Bargh, 2006) para explicar a activagdo residual de uma representacdo mental no estudo de
producéo de linguagem.

Toda a no¢do de primacdo semantica baseia-se numa ideia-chave: quando é apresentada uma
palavra, é activada a representacdo semantica presente em memoria, 0 que por sua vez, leva a
activacdo de conceitos associados & mesma (Neely, 1977). Por outras palavras, a mera
apresentacdo de informacédo associada a um conceito torna acessiveis palavras semanticamente
relacionadas com esse mesmo conceito (Garcia-Marques, 2005). Esta activacdo semantica
apresenta trés principais caracteristicas (Neely, 1977): (1) ocorre depressa, (2) pode ocorrer sem
intencdo nem consciéncia e (3) ndo afecta a recuperacdo de informagdo armazenada em nodulos
néo relacionados.

Adoptando este enquadramento, de acordo com o qual a apresentagdo de um conceito activa
conceitos associados que sejam relevantes e semanticamente relacionados com aquele, o que
acontecera se pensarmos, por exemplo, numa marca de que gostamos muito? De acordo com
Fazio (2001), a apresentacdo de um objecto atitudinal activa automaticamente a avaliacdo
associada a esse objecto. Os estudos de Fazio et al. (1986) indicam que o afecto pode ser activado
automaticamente em memoria da mesma maneira que havia sido demonstrado com
conhecimentos seméanticos. “Tal como a activagdo pode ser dispersada de um nodulo da rede para
outro [...] os dados apresentados indicam uma dispersao de activacdo espontanea de um objecto
para a sua associacao positiva” (Fazio et al., 1986, p.236). Muitos autores tém-se debrugado sobre
0 estudo deste fendmeno, tendo sido assim designado por “primacdo afectiva” (Fazio, 2001;
Garcia-Marques, 2005; Klauer, 1998).

A primacdo afectiva foi primeiramente sugerida com um estudo de Kunst-Wilson e Zajonc,

em 1980 (cit. por Murphy & Zajonc, 1993) e define-se pelo “impacto da valéncia afectiva
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(bom/mau, positivo/negativo) de um estimulo-primo no comportamento subsequente do
individuo” (Garcia-Marques, 2005, p. 438). A hipdtese da primacdo afectiva assegura que as
reaccOes afectivas podem ocorrer com o0 minimo de inputs ao nivel de estimulos.

O paradigma de primacdo afectiva tem sido adoptado em varios estudos, com diversos tipos
de estimulos, como por exemplo, palavras (e.g., Bargh et al., 1992), fotografias (e.g., Hermans,
De Houwer & Eelen, 1994) e odores (Hermans, Baeyens, Lamote, Spruyt & Eelen, 2005), e os
estimulos-primo sdo apresentados, tanto subliminarmente como supraliminarmente (Bargh &
Chartrand, 2000). O facto de os efeitos de primacéo afectiva serem transversais a varios objectos,
acontecerem quando os estimulos-primos sdo subliminares e apresentarem uma curta laténcia de
resposta, revela que este & um processo essencialmente automatico, ndo intencional. No caso de o
primo ser supraliminar, o aspecto crucial é o individuo n&do ter consciéncia da sua potencial
influéncia — o que € importante para a ocorréncia de efeitos ndo-intencionais do primo néo é a
falta de consciéncia do primo mas sim, a falta de consciéncia da potencial influéncia desse
estimulo ou evento nas respostas subsequentes (Klauer & Musch, 2003). Isso previne o facto de
0s participantes poderem criar uma “teoria” sobre esse determinado evento e ajustarem o seu
comportamento, criando uma interferéncia naquilo que seria a real influéncia do estimulo primo.

Existem trés mecanismos subjacentes ao fendmeno da primacao afectiva, que partilha o facto
de pressuporem uma activacdo automatica da avaliacdo associada a um objecto (Klauer &
Musch, 2003)*.

O primeiro mecanismo assenta numa analogia com o paradigma da primacdo semantica e a
nocdo de dispersdo da activacdo. Sucintamente, é assumido que a percepcdo de um estimulo
activa o nodulo representante numa rede semantica ou lexical e essa activacdo dissipa-se a outros
nodulos cuja avaliacdo é consistente (Fazio et al., 1986). Assim, existe um fenémeno de
facilitacdo do alvo quando este e o estimulo inicial sdo consistentes (Klauer & Musch, 2003).

O segundo mecanismo — mecanismo de competicéo de resposta (e.g.,. Hermans, De Houwer
& Eelen, 1996) esta patente nas tarefas classicas de Stroop, nas quais a nomeacao de uma cor €
mais demorada quando a palavra apresenta uma cor diferente daquela em que esta escrita (Fazio,
2001; Klauer & Musch, 2003). Assim, se o0 alvo subsequente for congruente com o estimulo,

ocorrera uma facilitacdo da resposta, uma vez que essa associacdo ja se encontra iniciada; por

1 . . . . . . ~
Fazio (2001) foca-se apenas nos dois primeiros mecanismos e afirma que ambos poderdo ser complementares e
contribuir para os efeitos dos paradigmas tipicos de primacéo.

10
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outro lado, se o alvo for incongruente, a resposta associada a avaliagdo do estimulo € inibida, para
uma resposta acertada ao alvo (Fazio, 2001). Wentura (1999) demonstrou a ocorréncia deste
mecanismo numa tarefa avaliativa, de primacdo negativa, mostrando que a avaliagdo associada a
um estimulo pode ser suprimida quando a valéncia do alvo é incongruente.

Finalmente, surge o mecanismo affective-matching, originalmente proposto para explicar as
tendéncias da consisténcia das avaliacdes nos julgamentos sociais (Klauer & Musch, 2003). Este
mecanismo assume que as avaliacdes tanto do estimulo-primo como do alvo sdo activadas de
forma automatica e é verificada a consisténcia avaliativa de ambos (por exemplo, sorriso e feliz —
consistente, ou sorriso e infeliz — inconsistente). No caso de haver consisténcia advém um
sentimento espontaneo de verosimilhanca facilitando a resposta no sentido afirmativo; pelo
contrario, se houver inconsisténcia, gera-se um sentimento espontaneo de ndo-plausibilidade

facilitando a resposta no sentido negativo (Klauer & Musch, 2003).
1.4.1. Paradigmas Experimentais da Primagdo Afectiva — Influéncia e Interferéncia

Os dois paradigmas dominantes na literatura da primacéo afectiva sdo os da interferéncia e da
influéncia (para uma revisdo ver Prada & Garcia-Marques, no prelo). O primeiro centra-se no
tempo de laténcia das respostas aos estimulos-alvo, enquanto o segundo foca-se nos julgamentos
avaliativos.

O paradigma da interferéncia (desenvolvido a partir dos resultados de Fazio et al., 1986) é
utilizado em estudos onde tanto os estimulos-primo como os estimulos-alvo tém uma valéncia
(positiva ou negativa). E pedido ao individuo que avalie o estimulo-alvo (como positivo ou
negativo), tendo como medida dependente o tempo de resposta. O que varios estudos tém
demonstrado é que, quando os estimulos primo e alvo tém a mesma valéncia (ex: rir-sorriso), o
tempo de resposta € menor comparativamente aos pares primo-alvo em que existe incongruéncia
na valéncia (ex: rir-morte), indiciando uma facilitacdo na resposta de um determinado conteudo
afectivo (cf. Hermans et al., 1994). Clarificando, no paradigma de interferéncia, a avaliacdo que
os participantes fazem de um objecto atitudinal (numa escala dicotomica “bom”/’mau”) é
interpretada com base na analise das laténcias de resposta ou da propor¢do de acertos. Neste caso,
ambos os estimulos (primo e alvo) estdo valenciados, sendo que em caso de ocorrer congruéncia
do afecto entre primo e alvo (bom/bom) ocorre um efeito de facilitacdo, traduzido por menor

tempo de resposta e maior proporcdo de acertos (proporcdo de acertos refere-se a acuidade de
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resposta dos participantes, sendo que um maior nimero de respostas correctas a valéncia do alvo
se traduz numa maior proporcdo de acertos). No caso de incongruéncia afectiva entre estimulos-
primo e estimulos-alvo (ex: bom/mau) é tipicamente observado um efeito de inibicdo,
observando-se maiores laténcias de resposta e menor proporgéo de acertos.

Por outro lado, no paradigma da influéncia, os estimulos-alvo apresentados sdo neutros ou
ambiguos, variando apenas a valéncia do estimulo-primo. Murphy e Zajonc (1993) realizaram um
estudo com caracteres chineses que eram precedidos por imagens de caras a expressar felicidade
(positivo) ou raiva (negativo). Estes autores chegaram a conclusdo de que a avaliacdo dos
individuos aos caracteres foi influenciada pelo sentido da valéncia dos estimulos-primo, ou seja,
caracteres precedidos de imagens positivas foram avaliados mais positivamente e caracteres
precedidos de imagens negativas foram avaliados de forma mais negativa. Assim, um estimulo
neutro sera percebido como mais positivo ou negativo se for precedido por um estimulo da
mesma valéncia. O paradigma da influéncia permite entdo observar a influéncia do estimulo-
primo na avaliacdo subsequente do alvo. Através da analise das avaliagbes que os participantes
fazem do estimulo-alvo numa escala tipo Likert, tipicamente observa-se que os estimulos-alvo
neutros sdo avaliados de forma mais positiva se o estimulo-primo que o precede tiver uma clara
valéncia positiva, observando-se o contrario no caso de o estimulo-primo ser negativo. Este
paradigma demonstra uma assimilacdo da direc¢do das respostas dos participantes ao estimulo-
alvo no sentido mesmo sentido que o primo.

Prada e Garcia-Marques (no prelo) desenvolveram um conjunto de dois estudos com o
objectivo de clarificar as diferencas entre os dois paradigmas de investigacdo de primacéo
afectiva. Num primeiro estudo as autoras introduziram medidas de influéncia num paradigma de
interferéncia, e no segundo utilizaram medidas de interferéncia num paradigma de influéncia.
Assim, no Estudo 1 foi medido, quer o tempo de resposta, quer a propor¢do de acertos num
paradigma de interferéncia, tendo sido observado um menor tempo de resposta e maior propor¢ao
de acertos (isto &, facilitacdo) para ensaios avaliativamente congruentes (ex: perfeito-fada) do que
para ensaios incongruentes (ex: terno-masmorra). Verificaram-se assim efeitos de influéncia num
paradigma de interferéncia. No Estudo 2 (onde foi usado um paradigma da influéncia) as autoras
procuraram averiguar a direc¢do do julgamento avaliativo, tendo verificado que os participantes
avaliavam mais positivamente o estimulo-alvo quando primados com estimulos-primo positivos

do que nas situacGes de estimulo-primo negativo ou neutro. Mais, de forma a avaliar a existéncia
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de interferéncia, as autoras mediram igualmente os tempos de reac¢do, tendo observado que 0s
participantes demoravam mais tempo a responder quando haviam sido primados com estimulos
valenciados, comparativamente a quando eram primados com estimulos-primos neutros.
Mostrou-se portanto que ocorre um fendmeno de interferéncia na medida em o tempo de resposta
era maior quando os estimulos tinham uma clara valéncia associada relativamente a estimulos-
primo que eram neutros.

Prada e Garcia-Marques (no prelo) concluem, no primeiro estudo, que a adaptacdo do
paradigma da interferéncia (de Fazio et al., 1986) permitiu demonstrar os fendmenos de
facilitacdo (quando os estimulos tém a mesma valéncia) e de inibicdo (quando tém valéncias
diferentes). No segundo estudo, adoptando o paradigma da influéncia (de Murphy & Zajonc,
1993), concluiram que a avaliacdo de um estimulo tido como neutro era afectada pela valéncia
activada por um estimulo precedente. As autoras concluem que o paradigma da primacdo afectiva
serve, de um modo geral, a compreensdo de “processos cognitivos que subjazem 0s nossos
julgamentos” (Prada & Garcia Marques, no prelo, p.21) e operacionalizar o conceito de atitude

implicita e a sua mensuragao.

1.5. O Presente Estudo

Uma marca pode ser definida pelo conjunto de associagfes que todos nds temos em memoria
relativamente a essa marca (Keller, 2003). Estudos tém vindo a demonstrar que essas associa¢des
sdo suficientemente fortes para despoletar efeitos automéaticos no comportamento subsequente
(Fitzsimons, Chartrand & Fitzsimons, 2008). Tendo em conta que a literatura sobre atitudes tem
revelado consistentemente a automaticidade das atitudes face a diversos objectos sociais (cf.
Bargh, 1997), tentar-se-a perceber até que ponto 0 mesmo fendmeno esta presente em relagdo a
marcas. Mais, tentar-se-4 perceber também se essa activagdo tem impacto na avaliacdo de
produtos (& semelhanca do que é evidenciado nos estudos de Fazio et al., 1986 e Murphy &
Zajonc, 1993 em relacdo a outros objectos atitudinais).

Mas as marcas, enquanto conceitos semanticos, poderdo encontrar-se igualmente associadas
a outros conceitos semanticamente relacionados. Na verdade, quando vemos uma marca como a
Coca-Cola, é provavel que se tornem mais acessiveis conceitos como lata ou garrafa do que, por

exemplo, um frasco de perfume. Este fendmeno é denominado por primacdo semantica (Garcia-
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Marques, 2005). Assim, neste estudo foi introduzida a dimensdo seméantica da relacdo entre
marca e embalagem no sentido de averiguar a sua relacdo com a componente afectiva das marcas.

No presente estudo foi utilizado uma adaptacdo do paradigma da influéncia originalmente
desenvolvido por Murphy e Zajonc (1993), sendo que o0s estimulos-primo usados foram marcas,
procurando-se assim averiguar a influéncia afectiva desses estimulos nos julgamentos
subsequentes a embalagens de valéncia neutra. Inseriu-se também a varidvel tipo de relacdo entre
marca-primo e embalagem-alvo, podendo esta relagdo ser congruente (marca Persil - embalagem
de detergente para roupa), incongruente (marca Cif - garrafa de agua) ou neutra (marca
desconhecida Aena — embalagem de sumo). Esta variavel permitiria averiguar uma possivel
influéncia de associagdes semanticas (desprovidas de valéncia). Deste modo podemos, por um
lado, perceber a influéncia das marcas enquanto estimulo afectivo e, por outro, perceber se esta
influéncia é moderada por activacdo de conhecimento semantico.

O objectivo geral deste estudo é entdo o de averiguar a automaticidade da activacdo das
atitudes face a marcas. Mais especificamente, pretende-se compreender o processo de influéncia
das atitudes face as marcas na avaliacdo de produtos, bem como compreender em que medida a
relagdo seméntica entre conceitos (relagdo entre marca e categoria de produto) pode afectar o
impacto da atitude em relagéo a essa marca na avaliagcdo de produtos.

Tendo por base os argumentos teoricos apresentados, temos por hipdteses do estudo as
seguintes:

Hipdtese 1. As embalagens apresentadas apds marcas positivas vao ser avaliadas mais
positivamente do que as embalagens apresentadas apds marcas neutras (desconhecidas).

Hipdtese 2: As embalagens apresentadas apds marcas com as quais estdo congruentemente
relacionadas vao ser mais positivamente avaliadas do que as apresentadas apds marcas com as
quais estabelecem uma relagéo incongruente.

Hipdtese 3: As embalagens apresentadas apds marcas positivas com as quais estabelecem
uma relacdo incongruente vao ser avaliadas de modo equivalente as apresentadas apds marcas
neutras ndo relacionadas, e ambas menos positivamente avaliadas que embalagens apresentadas

apOs marcas positivas com as quais estabelecem uma relagdo congruente.
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2. METODO

2.1. Visao Geral

No presente estudo foi utilizou o paradigma da influéncia adaptado por Prada e Garcia-
Marques (no prelo; ver p. 14 para uma descrigdo) porque, primariamente, estavamos interessados
em compreender o processo de influéncia ndo-consciente do afecto de uma marca nos
julgamentos avaliativos. Assim, a semelhanca do paradigma de influéncia, 0s nossos estimulos-
alvo compreendiam um conjunto de embalagens neutras e os estimulos-primo eram marcas pre-
testadas em duas dimens6es: a valéncia (positiva ou neutra) e familiaridade (muito familiares ou
ndo familiares/desconhecidas). Estdvamos também interessados em perceber até que ponto existia
uma moderacdo por parte do conhecimento semantico. Ao inserirmos esta componente seria-nos
possivel medir o impacto da influéncia desta relacdo semantica nas avaliagdes de embalagens
subsequentes. A operacionalizacdo desta componente foi realizada através de um
emparelhamento de marca-embalagem congruente ou incongruente. Para casos de congruéncia
semantica houve um emparelhamento de uma marca positiva com uma embalagem da sua
respectiva categoria de produto (ex.. Elvive — embalagem de champ06o0), no caso de ser
incongruente existiu um emparelhamento de uma marca positiva com uma embalagem de outra
categoria que ndo aquela a que estd semanticamente relacionada (ex: Elvive — embalagem de
sumo).

Em resumo, no presente estudo as marcas foram usadas como estimulos-primo e as
embalagens enquanto estimulos-alvo. A marca apresentada como primo podia ser uma marca
avaliativamente neutra ou uma marca positiva e, neste Gltimo caso, estar congruentemente
relacionada com a embalagem subsequente (ex: Vitalis + Garrafa) ou incongruentemente
relacionada com a embalagem subsequente (ex: Vitalis + Embalagem de spray). A manipulacdo
experimental da relagdo marca-embalagem foi conseguida operacionalizando a categoria de
produto da embalagem-alvo: nos ensaios congruentes a embalagem fazia parte do universo de
embalagens da categoria de produto da marca, enquanto que nos ensaios incongruentes a
embalagem néo fazia parte desse universo. As embalagens neutras estdo sempre ndo-relacionadas
com a embalagem subsequente, ja que se tratam de marcas ndo familiares dos participantes e para

as quais, como tal, ndo ha qualquer representacao semantica.
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Os participantes avaliavam (numa escala tipo-Likert 1-Gosto Pouco; 5-Gosto Muito)
embalagens neutras (estimulos-alvo) que eram precedidas por marcas quer de valéncia positiva
quer de valéncia neutra (estimulos-primo). Em metade dos ensaios envolvendo marcas positivas
como estimulo-primo, as embalagens apresentadas como estimulo-alvo faziam parte da categoria
de produto associada a marca (ensaios congruentes) e na outra metade as embalagens néo
estavam relacionadas com a categoria de produto associada a marca (ensaios incongruentes). Esta
altima manipulacdo experimental exigiu que fossem adoptadas marcas (e embalagens) de
diferentes categorias de produto. De notar que as marcas de valéncia neutra, por serem marcas
desconhecidas dos participantes, ndo possuem qualquer relacdo seméntica em memdria com
determinadas categorias de produto, constituindo por isso ensaios controlo. Criaram-se deste
modo trés tipos de relacdes possiveis entre marca-primo e embalagem-alvo: positivo congruente
(ex: Vitalis-Garrafa de Agua), positivo incongruente (ex: Sonasol-Frasco de Perfume) e neutro

néo relacionado (ex: Maga-Embalagem de Detergente).

2.2. Desenho Experimental

O desenho experimental do presente estudo foi: 3 Relacdo marca-embalagem (positiva
congruente vs. positiva incongruente vs. neutra nao relacionada) X 6 Categoria de produto (aguas
vs. sumos vs. detergentes de limpeza vs. detergentes de roupa vs. higiene pessoal vs. perfumes) X
3 Versdo (versdo 1 vs. versdo 2 vs. versao 3), com os factores Relacdo marca-embalagem e
Categoria de produto variando intra-participantes, e o factor Categoria de produto variando
apenas nos niveis “Positiva congruente” e “Positiva incongruente” do factor relacdo marca-

embalagem.

2.3. Participantes

Os participantes deste estudo foram 30 alunos do ensino superior com média de idade de
aproximadamente 22 anos (M=21,73). A amostra era constituida por 8 participantes do sexo

masculino e 22 participantes do sexo feminino.

2.4. Pré-Teste do Material Estimulo

De modo a seleccionar as marcas a serem usadas como estimulos-primo de valéncia positiva

(para ensaios congruentes e incongruentes) e de valéncia neutra (para ensaios neutros) foi
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necessario pré-testar um conjunto de marcas quanto a valéncia associada. Inicialmente, foi
efectuada uma pesquisa em hipermercados portugueses, de onde foram escolhidas 120 marcas
tidas como conhecidas (para escolher as marcas com uma valéncia positiva). As 30 marcas
desconhecidas (para 0s ensaios controlo com marcas neutras) foram encontradas no site
www.brandsoftheworld.com. Estas ndo sdo comercializadas no mercado portugués e foram
escolhidas entre paises como a Eslovénia, os Estados Unidos da América e Alemanha, partindo-
se do principio que seriam assim marcas desconhecidas da grande maioria da populacdo
portuguesa e, como tal, ndo teriam uma valéncia associada.

Para além da valéncia (positiva ou neutra) da marca, foi ainda necessario ter em atengéo a
categoria de produto das marcas de modo a assegurar que as marcas estivessem ou n&o
relacionadas com a embalagem respectiva (de modo a criar congruéncia ou incongruéncia,
respectivamente, nos emparelhamentos). Assim, de modo a assegurar que as marcas a seleccionar
como estimulo-primo estabeleceriam uma relagdo congruente ou incongruente com a
embalagem-alvo, as marcas incluidas no pré-teste respeitaram os seguintes critérios: (1) terem
uma embalagem associada; (2) todas as embalagens serem coerentes dentro da categoria de
produto; (3) as embalagens estarem claramente associadas apenas a uma categoria de produto,
fazendo com que as categorias se tornassem mutuamente exclusivas de certo tipo de embalagens;
(4) as embalagens corresponderem a produtos de uso comum; e (5) as embalagens serem neutras.
Assim, por exemplo, uma embalagem de champd esta claramente relacionada com marcas dessa
categoria de produto e é claramente incongruente com marcas de perfumes.

Foram consideradas para pré-teste marcas de 5 categorias de produto: Produtos de Higiene
Pessoal, Produtos De Limpeza Doméstica, Perfumes, Bebidas de Garrafa e Enlatados. Para cada
uma destas categorias de produto foi recolhido um conjunto de marcas: Produtos De Higiene
Pessoal (28 marcas), Produtos De Limpeza Doméstica (21 marcas), Perfumes (22 marcas),
Bebidas de Garrafa (32 marcas) e Produtos Enlatados (17 marcas). Foram adicionalmente
recolhidas 30 marcas desconhecidas para os ensaios controlo (e, como tal, de valéncia neutra e
nédo estabelecendo qualquer relacéo a priori com nenhuma embalagem).

Foi entdo seleccionado para pré-teste um conjunto de 150 marcas. O conjunto das marcas foi
pré-testado separadamente em duas dimensdes: a sua valéncia e a sua familiaridade. A valéncia
foi pré-testada de modo a seleccionar marcas de valéncia positiva e de valéncia neutra. A

familiaridade foi avaliada de modo a assegurar que as marcas a ser apresentadas como marcas
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neutras eram efectivamente desconhecidas e que as marcas positivas fossem realmente e
igualmente conhecidas pela populacdo em geral. Cada uma das dimensdes foi avaliada por
participantes diferentes, assegurando que ndo havia contagio por nenhuma destas dimens@es na
outra (ex: “Acho familiar, logo gosto” ou “Gosto, logo acho familiar”). Adicionalmente, de modo
a prevenir a possivel exaustdo e falta de precisdo da resposta, cada participante avaliava apenas
metade do conjunto total de marcas. Deste modo, cada participante avaliava apenas 75 marcas na
dimensdo da valéncia ou na dimensdo familiaridade. Construi-se assim quatro versdes do pré-
teste: 2 versfes com 75 marcas cada que atestavam a valéncia das marcas, e outras 2 versdes com
0 mesmo numero de marcas que atestavam a familiaridade destas. A aleatorizacdo das marcas foi
realizada através do site www.randomizer.com, com duas ordens de aleatorizacdo para as 150

marcas para cada dimensdo, uma para cada dimenséo.
2.4.1. Participantes

No pré-teste participaram 268 estudantes universitarios. Do total dos participantes no pre-
teste, 197 avaliaram a valéncia e 71 avaliaram a familiaridade das marcas, distribuidos do
seguinte modo pelas quatro versbes do pré-teste: (1) 99 estudantes avaliaram a valéncia de 75
marcas, tendo uma média de idade de 22 anos e dos quais 67.3% eram do sexo feminino; (2) 98
estudantes avaliaram a valéncia das restantes 75 marcas do conjunto de estimulos em pré-teste,
tendo uma média de idades de 24 anos e onde 70.3% eram do sexo feminino; (3) 37 estudantes
avaliaram a familiaridade de 75 marcas, tendo uma média de idade de 23 anos e 54.1% eram do
sexo feminino; (4) 34 estudantes avaliaram a familiaridade das restantes 75 marcas e tinham uma

média de idades de 30 anos e 52.9% eram do sexo feminino.
2.4.2. Procedimento

Cada participante respondia a uma versdo do pré-teste, avaliando um total de 75 marcas
quanto a valéncia ou quanto a familiaridade. Os participantes realizaram o pré-teste através de um
questionario online, tendo sido enviadas as ligagdes electronicas® para listas de distribuicéo

electrénica a varios cursos do ISCTE-IUL.

2 http://www.zoomerang.com/Survey/?p=WEB228UQAZ9RQL,; http://www.zoomerang.com/Survey/?p=WEB228UQ5A9N8V,
http://www.zoomerang.com/Survey/?p=WEB228UQD49SZH; http://www.zoomerang.com/Survey/?p=WEB228UQAUIRMK.
Para exemplos dos questionarios online de Valéncia e Familiaridade ver Figuras 1 e 2 respectivamente em anexo.
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Os questionarios eram constituido por 6 paginas, tendo uma primeira pagina de saudacédo, a
segunda onde era explicado o intuito do questionario e a terceira onde eram pedidos alguns dados
demograficos (idade, sexo, habilitacBes). As restantes trés paginas do questionario continham 25
log6tipos de marcas por pagina.

Para os questiondrios que avaliavam a valéncia das marcas, a instru¢do dada aos participantes
era a seguinte: “O questionario € simples e breve (tem uma duracdo de aproximadamente 5
minutos). E- lhe pedido apenas para avaliar um conjunto de marcas. Apenas tera que indicar em
que medida gosta ou ndo das marcas que lhe serdo apresentadas através de uma escala de 7
pontos relativamente as marcas que lhe sdo apresentadas (1= N&o Gosto Nada, 4= E-me
indiferente, 7= Gosto Muito)”. Para os questionarios que avaliavam a familiaridade, a instrucao
dada era a seguinte: “O questionario é simples e breve (tem uma duracdo de aproximadamente
5 minutos). E-lIhe pedido apenas para avaliar um conjunto de marcas. Apenas tera que indicar
em que medida as marcas apresentadas Ihe sdo familiares ou ndo através de uma escala de 7
pontos (1= Nada Familiar, 7= Muito Familiar).” Na escala de valéncia o ponto médio estava
ancorado (4= E-me indiferente), servindo o proposito de criar uma alternativa de resposta para o
conjunto de marcas ndo conhecidas, esperando que estas sejam indiferentes aos participantes,
evitando-se assim a potencial confusdo de utilizacdo do ponto 1 (N&o gosto nada) para traduzir a
falta de familiaridade.

Cada questionario apresentava os logétipos de 75 marcas, 25 por pagina, e todos os logdtipos
com medidas iguais no que diz respeito ao racio de pixéis (240x320), tendo por isso tamanho
equivalente. Cada marca era seguida de uma escala de resposta tipo-Likert de 7 pontos, ou de
valéncia ou de familiaridade. Cada participante respondia clicando, através do rato, no nimero da
escala que melhor correspondesse a sua avaliagdo dessa marca, ficando a resposta do participante
imediatamente registada. De notar que, apés a escolha, o participante ndo tinha possibilidade de

alterar a sua resposta.
2.1.1. Seleccdo do Material e Construcgao do Conjunto de Estimulos

Para a seleccdo de marcas positivas para o estudo principal, os critérios passavam por estas
apresentarem uma valéncia acima do ponto médio da escala (>4) e uma familiaridade igual ou
acima do ponto médio da escala*4). No que diz respeito a selec¢do de marcas neutras, foram

escolhidas as marcas consideradas indiferentes em termos da valéncia, ou seja, com uma valéncia
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proxima do ponto médio da escala (=4) e com uma familiaridade abaixo do ponto médic<{4
Procurou-se ainda que o conjunto das marcas seleccionadas fosse equivalente, tanto na valéncia
como na familiaridade, para as diferentes categorias de produto.

Para as categorias Bebidas de Garrafa e Limpeza Doméstica foram criadas subcategorias de
produto, uma vez que os resultados demonstraram uma coeréncia de marcas em duas
subcategorias de produto que ndo tinham sido consideradas de inicio, ou, seja, constatou-se
através dos resultados que estas categorias tinham subcategorias contendo marcas e embalagens
mais prototipicas. Deste modo, a supra-categoria Bebidas de Garrafa originou a subcategoria
Sumos e a subcategoria Aguas. Da mesma forma, a supra-categoria Limpeza Doméstica originou
a subcategoria Detergentes de Limpeza e Detergentes de Roupa. Cada uma destas categorias
englobava 4 marcas. Nas restantes 2 categorias ndo foram criadas subcategorias. Nomeadamente,
a categoria de Higiene Pessoal passou a englobar apenas marcas de Champds e a categoria de
produto Perfumes ndo sofreu alteracbes uma vez que é, naturalmente, homogénea. Cada uma
destas duas categorias era composta por seis marcas.

Seleccionaram-se 28 marcas para servirem de estimulos-primo positivo no nosso estudo®:
nomeadamente, 4 Aguas, 4 Sumos, 4 Detergentes de Limpeza, 4 Detergentes de Roupa, 6
Champés, 6 Perfumes. Conforme se pode observar na Tabela 1, as marcas escolhidas de uma
determinada categoria de produto eram equivalentes entre si quer em termos de valéncia quer em
termos de familiaridade, e as categorias formadas eram também equivalentes entre si nessas duas
dimensdes. Foram adicionalmente seleccionadas, para a condigdo controlo, 14 marcas neutras.
Em termos de valéncia esta categoria apresenta valores proximos do ponto médio (4=Indiferente)
e em termos da sua familiaridade os valores foram baixos situando-se no ponto mais inferior
(1=Nada Familiar).

Foi ainda utilizado um total de 42 imagens de embalagens. Estas embalagens foram
seleccionadas por dois experimentadores independentes procurando assegurar que fossem
prototipicas da respectiva categoria de produto e neutras. Procurou-se assim garantir que qualquer
diferenca na avaliacdo da embalagem fosse apenas atribuida ao tipo de estimulos-primo ou ao
tipo de relagdo marca-embalagem (e ndo a propria embalagem). As imagens das embalagens nao

apresentavam rotulos ou qualquer tipo de simbolos, e ndo tinham cor (eram apresentadas em

A categoria pré-testada de produto Enlatados foi retirada do estudo principal por ndo ter reunido os critérios de
valéncia e familiaridade mencionados.
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escala cinzenta). Tanto as imagens das marcas como das embalagens tinham um récio de
640x480 pixéis.

Em resumo, no que diz respeito aos estimulos primo, foram seleccionadas 28 marcas
positivas, das quais 4 eram marcas de Aguas, 4 de Sumos, 4 de Limpeza Doméstica, 4 de
Detergente de Roupa, 6 marcas de Champés, e 6 de Perfumes. Foram ainda apresentadas 14
marcas neutras (ensaios controlo). Relativamente aos estimulos-alvo, foram apresentadas 42
embalagens”.

Respeitando o desenho experimental do estudo, cada categoria de produto teria que ter igual
nimero de ensaios para (1) marca positiva - embalagem congruente, (2) ensaios marca positiva -
embalagem incongruente e (3) ensaios marca neutra - embalagem néo relacionada. Desta forma,
todas as categorias de produto teriam que contemplar estes tipos de ensaios em igual propor¢éo.
Ou seja, teriam que ter igual numero de emparelhamentos de acordo com a natureza do ensaio.
Por exemplo, no caso da categoria de produto Aguas, duas marcas seriam aleatoriamente
seleccionadas para a apresentacdo de ensaios marca positiva-embalagem congruente, enquanto as
duas marcas de Aguas restantes seriam destinadas para ensaios marca positiva-embalagem
incongruente; adicionalmente, duas marcas neutras seriam também aleatoriamente seleccionadas
para ensaios controlo (marca neutra-embalagem né&o relacionada). Resumindo, cada categoria de
produto teria, deste modo, 0 mesmo numero de ensaios congruentes, incongruentes e neutros (ex:
numa categoria com 6 marcas positivas, 3 dessas marcas apareciam em ensaios criticos
congruentes, e 3 em ensaios criticos incongruentes).

Foram ainda criadas trés versbes complementares, que diferiam entre si apenas nos
emparelhamentos concretos marca-embalagem. Garantiu-se assim a rotacao total das embalagens
(estimulos-alvo) por todos os tipos de ensaio (congruente, incongruente, neutro), evitando assim
pares fixos. Estas versdes permitiam que as embalagens destinadas a ensaios incongruentes
tivessem também oportunidade de serem apresentadas (numa outra versdo) em ensaios
congruentes e em ensaios neutros. As diferencas na avaliacdo das embalagens apenas poderiam

entdo ser atribuidas a relacdo marca — embalagem, e ndo a embalagem em si mesma.

* Para consultar as marcas e as embalagens consultadas ver Figuras 3 e 4 respectivamente, em anexo.
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Tabela 1: Avaliagbes medias da valéncia e familiaridade para o conjunto de marcas de cada
categoria seleccionadas para o estudo principal

Valéncia Familiaridade

Categoria Marca M DP M DP
Pantene 5,67 1,20 6,73 0,56

Ultra Suave 5,60 1,35 6,15 1,25

Herbal Essences 4,75 1,47 6,27 0,88

Champ()s L’oreal 5,53 1,17 6,70 0,57
Elvive 4,92 1,31 5,36 1,98

Johnsons 461 1,12 5,04 2,12

Categoria 5,18 1,27 6,04 1,23

Skip 5,50 1,01 6,94 0,24

Comfort 5,04 1,30 6,21 1,27

Detergentes de Roupa Persil 4,68 1,15 6,54 0,84
Soflan 4,49 1,19 4,19 2,60

Categoria 4,93 1,16 5,97 1,24

Cif 5,05 1,19 6,74 0,67

Sonasol 4,99 1,19 6,49 0,87

Detergentes de Limpeza  Bufalo 4,60 0,97 518 2,10
Ajax 4,55 1,16 6,71 0,80

Categoria 4,80 1,13 6,28 1,11

Compal 6,12 0,90 6,97 0,17

Lipton Ice-tea 5,93 1,36 6,74 0,90

Sumos Um Bongo 5,67 1,26 6,59 0,93
Seven-Up 5,51 1,33 6,82 0,46

Categoria 5,81 1,21 6,78 0,62

Vitalis 5,64 1,26 6,53 1,16

; Serra da Estrela 5,41 1,18 6,64 0,99

Aguas Fastio 5,08 1,42 6,68 0,91
Caramulo 5,18 1,24 6,73 0,45

Categoria 5,33 1,27 6,64 0,88

CK 5,47 1,22 6,32 0,91

HugoBoss 5,38 1,32 6,55 1,18

Armani 5,16 1,30 6,57 0,69

Perfumes Dolce & Gabana 5,11 1,41 6,14 1,48
Gucci 4,92 1,31 5,76 1,65

Yves Saint Laurent 4,92 1,11 5,65 1,57

Categoria 5,16 1,28 6,16 1,25

Smartec 4,00 0,48 1,38 0,70

Belissimo Flowers 3,99 0,59 1,19 0,74

Eurografika 3,99 0,51 1,16 0,69

Ana Guillén 3,93 0,71 1,25 0,95

Amedea 3,93 0,49 1,15 0,51

P’tit Duo 3,97 0,57 1,38 0,92

Fiesta 3,93 0,76 1,29 0,94

Marcas Neutras Ondernemers Cafe 3,93 0,68 1,03 0,16
MAGa 3,93 0,72 1,08 0,28

Aena 3,92 0,65 1,32 0,82

Alemana 3,92 0,52 1,35 0,75

Jamba Juice 3,92 0,43 1,06 0,35

P-bags 3,92 0,68 1,11 0,40

Focal 3,88 0,59 1,03 0,16

Categoria 3,94 0,60 1,20 0,60
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2.5. Procedimento

As sessdes experimentais decorreram no Laboratério de Psicologia Social e das Organizacdes
(LAPSO) do Departamento de Psicologia Social e das Organizagdes (DEPSO) do ISCTE-IUL e
foi utilizado o software E-Prime v.2.0 (Schneider, Eschmann, & Zuccolotto, 2002), em
computadores com o sistema operativo Windows XP. O estudo foi realizado em grupos maximos
de 9 participantes. Todas as instrucGes, apresentacdo dos estimulos e realizagdo da tarefa eram
realizadas em computador.

Os participantes eram instruidos a ter atencdo e permanecerem em siléncio durante a
experiéncia. Era-lhes dito que o objectivo do estudo passava por investigar a forma como
percebemos e avaliamos imagens. Informava-se os participantes que iriam surgir no ecra varias
imagens e que quando uma imagem estabilizasse no ecrd deveriam avalia-la, pressionando uma
tecla numérica no teclado do computador, que correspondia a uma escala tipo-Likert de 5 pontos
(1=Gosto Pouco; 5=Gosto Muito). Optou-se por utilizar as teclas de numéricas horizontais, de
modo a aparentar a forma de escala. Os participantes foram ainda solicitados a responder de
forma rapida e esponténea, apesar de ndo haver tempo limite de resposta em cada avaliacdo. No
inicio do estudo, os participantes realizaram 5 ensaios de treino com figuras geométricas para
garantir que se familiarizavam com a estrutura da experiéncia, no final destes 5 ensaios de treino
seguiam-se 0s 42 ensaios de teste. Dos 42 ensaios de teste, 14 ensaios eram positivos
congruentes, 14 positivos incongruentes, e 14 eram neutros nao relacionados.

A estrutura de cada ensaio de teste consistia na seguinte sequéncia de eventos: (1)
apresentacdo de um ponto de focalizacdo apresentado no centro do ecrd como um sinal de mais
(+), com uma duragdo de 500ms; (2) apresentacdo de um ecrd branco com a mesma duracéo do
ponto de focalizacdo (500ms); (3) apresentacdo do estimulo-primo (marca) durante 200ms e um
ecrd branco com 100ms de duragdo perfazendo um SOA de 300ms anterior & apresentacdo do
estimulos-alvo (embalagem). A avaliacdo aos estimulos-alvo ndo tinha tempo limite de resposta e
era realizada através de uma escala de 5 ponto tipo-Likert apresentada em conjunto com o
estimulo-alvo. Os participantes premiam a tecla que correspondia a sua resposta, seguindo-se a
apresentacdo de um novo ensaio e assim sucessivamente, até ao término da experiéncia. Ambos
0s tipos de estimulos (primos e alvos) eram apresentados de forma aleatoria, no entanto,
assegurou-se que as embalagens eram da mesma categoria de produto que a marca nos ensaios

congruentes e de uma qualquer outra categoria de produto no caso dos ensaios incongruentes.
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ApOs 0s 42 ensaios criticos, 0s participantes eram informados que o estudo havia terminado e
seguidamente era-lhes pedido que respondessem a um conjunto de questdes de controlo numa
escala de 7 pontos tipo-Likert. Estas questdes de controlo diziam respeito ao mood,
agradabilidade do estudo, motivacéo, facilidade e cansaco face ao estudo e ainda questdes que
remetiam para a potencial influéncia das imagens vistas na avaliacdo subsequente. Para uma
apresentacdo completa das questdes de controlo, ver Tabela 2 em anexo.

A medida de mood consistia em trés questdes nas quais se perguntavam se o participante se
sentia bem ou mal, negativo ou positivo, triste ou contente, pretendendo avaliar a generalidade do
estado de espirito dos participantes e a sua interpretagdo do estudo em que tinham participado.
Uma vez que no presente estudo sdo medidas as avaliacOes afectivas dos participantes,
considerou-se importante assegurar que 0s participantes se encontravam em condicdes
emocionais satisfatérias para que estas ndo tivessem influéncia directa nos resultados (ex:
participantes que evidenciassem niveis de humor infelizes poderiam comprometer as avaliagdes
que haviam realizado, por exemplo).

Nas questbes de controlo, pretendeu-se também determinar se os participantes haviam tido
consciéncia da influéncia do estimulo-primo sobre as avaliagfes que fizeram dos alvos (ex.:
“Sentiu que a avaliagdo de cada imagem era influenciada pela apresentagéo da(s) imagens(s) que
a precediam?”), e se realizavam um esfor¢o consciente para combater a essa influéncia (ex.: “Em
que medida tentou eliminar o impacto da imagem prévia da sua avaliacdo?”). Uma vez que a
primacdo €, no presente estudo, realizada de forma supraliminar, considerou-se importante
assegurar gque os participantes nao tinham consciéncia do processo de influéncia do estimulo-
primo sobre a avaliacdo do estimulo-alvo (critério este fundamental para garantir a
automaticidade do processo).

Era ainda pedido aos participantes que respondessem a um guestionario em papel, composto
por mais algumas questdes de controlo. O questionario continha questdes relativas a valéncia,
familiaridade, uso e regularidade de compra das categorias de produto representadas. Uma vez
que o pré-teste das marcas das diversas categorias de produto foi realizado com uma amostra
independente, e considerando que o conhecimento e avaliagédo das marcas pode variar de pessoa
para pessoa, com este Ultimo conjunto de medidas de controlo pretendeu-se assegurar que 0S

participantes do estudo principal conheciam igualmente as marcas e avaliavam-nas
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positivamente. No final do estudo, era explicado aos participantes o objectivo do estudo e

oferecida uma recompensa simbolica.

2.6. Medida Dependente

A medida dependente do presente estudo foi a avaliacdo (numa escala de 5 pontos) das
embalagens apresentadas em ensaios positivos congruentes, positivos incongruentes, e neutros

ndo relacionados.

3. RESULTADOS

A avaliacdo das embalagens-alvo foi usada como medida dependente numa Anélise de
Variancia (ANOVA): 6 (Categoria de Produto) X 3 (Tipo de Ensaio: Positivo congruente vs.
Positivo incongruente vs Neutro ndo relacionado)®® com medidas repetidas em ambas as
variaveis. Para testar especificamente a Hipo6tese 1 do presente estudo (relativamente ao efeito de
valéncia), realizou-se uma Analise de Contrastes Planeados, comparando as avaliacdes das
embalagens apresentadas em ensaios positivos (i.e., quer congruentes quer incongruentes) com as
avaliacbes das embalagens apresentadas em ensaios neutros. Esta comparacdo revela uma
diferenca estatisticamente significativa (tp9= 2.64, p< .01, unilateral), com as embalagens a
serem mais positivamente avaliadas apds marcas positivas (M= 3.15; DP= 0.46) do que apds
marcas neutras (M= 2.89; DP= 0.58).

A ANOVA revelou um efeito principal estatisticamente significativo da variavel Tipo de
ensaio (F(, ss= 3.39, p< .05). Contrastes planeados que testam diferencas especificas revelam
que, tal como previsto pelas Hipdteses 2 e 3 (relativamente ao efeito de relacdo semantica e
impacto no efeito de valéncia), as avaliacGes das embalagens apresentadas em ensaios positivos
congruentes (M= 3.26, DP= .11; Fu 29= 5.18, p<.05) séo significativamente superiores as

avaliacbes dos ensaios positivos incongruentes (M= 3.03, DP= .13) néo diferindo

> Relativamente aos pressupostos desta anélise, estes foram todos verificados (ver Tabela 3, em anexo). Esta mesma
analise foi repetida incluindo a variavel Versao como factor inter-participantes, ndo se tendo verificado nem um
efeito principal desta varidvel (F< 1), nem efeitos de interaccdo com qualquer uma das restantes variaveis, pelo que
ndo foi considerada nas restantes analises. O padrdo de resultados observado manteve-se 0 mesmo quando excluida a
variavel Versdo da andlise.

® Esta analise foi repetida excluindo um participante que apresentava um nivel de mood abaixo do ponto médio, ndo
se tendo verificado diferencas nos resultados. Assim, os resultados serdo apresentados com a amostra completa. A
razdo pela qual o sujeito foi retirado das analises deve-se ao facto do mood poder ter um impacto significativo numa
tarefa de avaliacdo afectiva.
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significativamente, estes ultimos, das avaliagdes apresentadas em ensaios neutros (M= 2.89, DP=
.105; F<1). Realizou-se também uma anélise a tendéncia linear de modo a atestar a linearidade
dos julgamentos tendo o efeito sido estatisticamente significativo F(; ,9= 8.26, p< .01.

Foi também observado um efeito principal estatisticamente significativo da variavel
Categoria de produto (Fes 145= 13.66, p< .001), revelando que as categorias Detergentes de
Limpeza (M= 2.56, DP= .10) e de Roupa (M= 2.84, DP= .12) se posicionam abaixo do ponto
médio da escala. As restantes categorias obtiveram as seguintes avaliacbes médias: Aguas (M=
3.21, DP= .12), Sumos (M= 3.19, DP= .13), Higiene pessoal (M= 3.15, DP= .10) e Perfumes
(M= 3.43, DP=.10).

Finalmente, foi ainda estatisticamente significativa a interaccdo entre Categoria de Produto e
Tipo de Ensaio (Fg, 20= 2.20, p< .05; ver Grafico 1). Contrastes Planeados revelam, para as
categorias Aguas, Champds e Perfumes, o padrdo de resultados esperados (ver Hipdtese 3):
auséncia de diferenca entre ensaios incongruentes e neutros (F<1), e ambos significativamente
inferiores aos ensaios congruentes (Fa29= 12.95, p< .001). Para as restantes categorias de
produto é observado um padrdo de resultados distinto. Nomeadamente, para as categorias de
Detergentes de Roupa e de Detergentes de Limpeza, ndo foram observadas diferencas entre os
trés tipos de ensaios (F< 1). Finalmente, na categoria de produto Sumos verificou-se uma
auséncia de diferenca entre 0s ensaios congruentes e incongruentes (F< 1), sendo ambos

marginalmente superiores aos ensaios neutros (F2q= 2.88, p=.10).
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Gréafico 1: Média dos julgamentos avaliativos para as embalagens apresentadas apds marcas
positivas congruentes, positivas incongruentes, e neutras ndo relacionadas, em funcdo da
Categoria de produto
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=4 320

—— Congruente
2,92 =—7x—|ncongruente
=—@—Neutro
2,43
Aguas Sumos  Detergentes Detergentes Champds Perfumes

de Limpeza de Roupa

Relativamente a este Ultimo efeito de interaccdo, a auséncia de diferencas entre ensaios
congruente, incongruente e neutro nas categorias Produtos de Limpeza e de Roupa podera estar
relacionado com as relativamente baixas avaliacGes da valéncia destas categorias. De referir que
as categorias Detergente de Roupa e Detergente de Limpeza receberam uma avaliagdo menos
positiva. Assim, poder-se-4 ter observado um efeito-chdo nas avaliagdes das embalagens destas
categorias. Poder-se-a afirmar que quando as pessoas ndo gostam de uma categoria de produto
(ou ndo sentem um compromisso afectivo com essa categoria de produto), ndo sentem afecto por
nenhum produto que esteja relacionado com essa categoria, independentemente de uma
facilitacdo esperada numa relacdo semantica congruente, sendo esta possivel facilitagdo
insuficiente para superar o baixo compromisso afectivo com os produtos dessa categoria.

No que diz respeito a categoria de produto Sumos, observamos que 0s ensaios neutros eram
significativamente diferentes dos ensaios incongruentes e que estes Ultimos eram iguais aos
congruentes. Uma possivel explicacdo pode ter a ver com efeitos de material, ou seja, ao néo ter
sido realizado um pré-teste as embalagens, ndo se teve em conta que esta categoria poderia
apresentar uma sub-ordenacdo de embalagens (latas, garrafas de vidro, etc.). A razéo pela qual
isto pode ter-se sucedido prende-se com a possibilidade haver exclusividade do packaging das

embalagens associadas as marcas nesta categoria, ou seja, cada marca desta categoria apresenta,
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de facto, embalagens muito identificadoras da sua marca (por exemplo, a garrafa de Coca-Cola
ou de Compal apresentam diferencas claras apesar de serem ambas da categoria de produto
Sumos). Esse facto pode ter comprometido os resultados no que diz respeito as relacGes
semanticas entre marca e embalagem. Desde modo, podera ndo se ter verificado uma verdadeira
correspondéncia entre marca (estimulo-primo) e embalagem (estimulo-alvo) nos ensaios
congruentes, pois estes poderiam estar efectivamente emparelhados de forma incongruente (por
exemplo, uma embalagem tipicamente associada a Compal emparelhada com a marca Coca-
Cola).

O terceiro grupo revelou um padrdo de resultados semelhantes (Aguas, Champds e
Perfumes), com 0s ensaios neutros a nao apresentarem diferencas significativas em relacdo aos
ensaios incongruentes e estes dois tipos de ensaio inferiores ao tipo de ensaio congruente. Trata-
se de um padrdo homogéneo que cremos ter sido o dominante e que pode ter como explica¢do o

facto de todas as categorias serem homogéneas e fortemente valenciadas.

3.1. Resultados para as Medidas De Controlo

Relativamente as questdes do mood dos participantes, as médias de resposta numa escala de 7
pontos foram de 5.18 (DP= .78) sendo o minimo de resposta de 3.67 (registado por apenas um
participante).

Os participantes usavam mais produtos da categoria de produto Champds e os produtos
menos usados foram os da categoria Detergentes de Roupa. No que diz respeito a compra, 0s
participantes admitiram comprar mais os produtos da categoria Aguas e, por sua vez, 0s produtos
menos comprados foram os da categoria de produto Detergentes de Roupa (ver Tabela 4 para
apresentacdo de resultados do uso e compra de cada categoria de produto). Foram realizadas
ANOVAs no sentido de perceber se estas medidas teriam algum impacto nos resultados da
avaliacdo das embalagens em fungdo da marca-primo, mas ndo foram encontrados efeitos

significativos passiveis de serem interpretados.
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Tabela 4: Médias e Desvios-Padrdo de Compra e Uso das Categorias de Produto

Compra Usa

M DP M DP
Detergentes de Roupa 3,38 1,78 5,06 1,95
Detergentes de Limpeza 3,44 1,82 5,13 1,36
Aguas 6,31 1,08 6,44 0,96
Sumos 5,19 1,64 5,31 1,78
Higiene Pessoal 5,94 1,06 6,56 0,73
Perfumes 4,75 1,00 5,75 1,06

A valéncia das categorias de produto (avaliada numa escala tipo-Likert de 7 pontos) mostra o
mesmo padrdo que o observado no pre-teste realizado. As categorias com valéncia mais positiva
foram as categorias de produto Higiene Pessoal e a categoria de Perfumes. As categorias com
valéncia menos positiva foram a categoria de produto Detergentes de Limpeza e a categoria de
produto Detergentes de Roupa. Do mesmo modo, verificou-se que a familiaridade destas
categorias de produto se encontrava acima do ponto meédio da escala (3) com uma media de
familiaridade para todas as categorias Para os resultados destas medidas de controlo (valéncia e
familiaridade) para cada categoria de produto, ver Tabela 5. Estes resultados asseguram que as
marcas escolhidas para a experiéncia eram, para os participantes do presente estudo, realmente
familiares e tinham uma valéncia positiva (apesar de relativamente inferior para Detergentes de
Limpeza e Detergentes de Roupa), podendo-se constatar um padrdo muito semelhante as
avaliacOes que foram realizadas no pré-teste.

Para médias das restantes medidas de controlo ver Tabela 2, em anexo.

Tabela 5: Médias e Desvios-Padrao da Familiaridade e da Valéncia

Familiaridade Valéncia

M DP M DP
Detergentes de Roupa 4,56 1,15 3,88 1,26
Detergentes de Limpeza 4,38 1,15 3,56 1,26
Aguas 6,13 0,89 5,94 1,00
Sumos 5,44 1,21 531 1,62
Higiene Pessoal 5,94 1,06 5,94 1,06
Perfumes 5,44 1,26 5,50 1,37
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4. DISCUSSAO

4.1. O Presente Estudo

O presente estudo tinha por objectivo geral perceber se a automacidade das atitudes também
se verificava face a marcas, fendmeno que tem sido estudado em outros dominios (para revisao,
ver Bargh & Chartrand, 1999). Mais especificamente, procurou-se compreender 0 processo
subjacente a influéncia das atitudes relativamente a uma marca na posterior avaliacdo de
produtos. Este fendmeno foi estudado tendo como base a primacéo afectiva, que pressupde que a
valéncia de um dado estimulo (primo) influencia o julgamento posterior em relagdo a um outro
estimulo (alvo) no sentido da valéncia activada (Klauer & Munch, 2003). Mais concretamente,
foi adoptado o paradigma da influéncia originalmente desenvolvido por Murphy e Zajonc (1993)
para perceber se o afecto positivo associado a uma marca (estimulo-primo) era transferido a uma
embalagem neutra (estimulo-alvo).

A nossa primeira hipotese afirmava que embalagens ambiguas (estimulos-alvo) iriam ser
avaliadas mais positivamente quando apresentadas ap0s marcas positivas do que ap0s marcas
neutras. Esta hipétese foi suportada, verificando-se uma clara influéncia na avaliagdo subsequente
do produto por parte de marcas. Os resultados do presente estudo evidenciam assim a ocorréncia
de um fendmeno de primacdo afectiva, onde a valéncia de um estimulo-primo (marca) influencia
um julgamento subsequente (da embalagem), no sentido da valéncia activada. Ja os estudos de
Fazio et al. (1986) indicavam que o afecto poderia ser activado automaticamente em memoria, de
modo semelhante ao que havia sido demonstrado com o conhecimento semantico (Neely, 1977).
Com a hipoétese da primazia do afecto, Murphy e Zajonc (1993) mostram que estimulos-primo
podem desencadear uma reac¢do afectiva rapida, com o minimo de processamento cognitivo do
estimulo, havendo uma automaticidade da resposta avaliativa. No presente estudo, os resultados
revelam que o facto de a marca ser positiva influencia a avaliacdo da embalagem, sendo que
embalagens associadas a marcas positivas tiveram um julgamento também mais favoravel do que
as embalagens associadas a marcas ndo valenciadas. Estes resultados vdo no sentido de trabalhos
na literatura que explora o estudo das marcas e do consumidor, e que apontam no sentido de
marcas fortes poderem constituir estimulos com uma forte carga emocional que podem afectar as
escolhas do consumidor (Plassmann et al., 2006). Algo similar, mas no dominio do

condicionamento avaliativo, foi verificado com Gorn (1982) numa experiéncia em que, em vez
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de marcas, utilizou musica que os participantes gostavam e percebeu que, através de associacao
desta a um produto, esse produto era avaliado mais positivamente.

Ora, se o afecto das marcas mostrou, no nosso estudo, ter impacto nos julgamentos
subsequentes acerca de embalagens de produtos, entdo podemos considerar que estes objectos
sociais (marcas) tém associado a si uma forte carga emocional que lhe permite influenciar a
avaliacdo de produtos de forma positiva. Assim, considera-se que as marcas poderdo ser bons
estimulos-primo com a capacidade de influenciar de forma ndo-consciente as avaliagcdes de
produtos subsequentes. De facto, se repararmos na publicidade que nos rodeia, ja existe uma
tentativa, de forma intuitiva, de criar associacGes entre as marcas e conceitos avaliativos
positivos, de modo a criar uma imagem de marca positiva na memdria dos consumidores. Este
estudo apresentou suporte empirico para as praticas que a publicidade adopta intuitivamente, no
entanto existem limitacOes a esta pratica como explicaremos mais adiante.

Um segundo objectivo deste trabalho consistia em procurar perceber em que medida as
relagdes semanticas (as que sdo destituidas de conotacdes de afecto e que sdo aprendidas atraveés
de emparelhamentos de co-ocorréncia marca-produto) podem afectar a influéncia da valéncia da
marca sobre a avaliagdo de produtos. Ou seja, qual seria o impacto deste tipo de relacbes nos
julgamentos avaliativos que as pessoas fazem de produtos? Relembrando, a primagdo semantica
caracteriza-se pelo facto de palavras semanticamente associadas a um dado conceito tornarem-se
mais acessiveis quando ha apresentacdo de informacdo relacionada com esse conceito (Garcia-
Marques, 2005). Esperavamos entdo que, no presente estudo, a transferéncia de afecto da marca
para um estimulo neutro fosse facilitada caso a relacdo entre a marca e o alvo fosse congruente,
comparativamente a quando ela fosse incongruente. Esta hipdtese foi parcialmente apoiada. Para
trés das categorias de produto (nomeadamente, Aguas, Champds e Perfumes) foi observado, tal
como previsto, que as embalagens apresentadas ap0s marcas positivas foram mais positivamente
avaliadas quando eram congruentes com a categoria de produto da marca, do que quando eram
incongruentes. Esperdvamos ainda que esta Ultima diferenca resultasse de uma facilitacdo da
transferéncia de afecto no caso de relagbes congruentes, levando-nos a considerar na nossa
terceira hipotese que as embalagens fossem mais positivamente avaliadas em ensaios positivos
congruentes do que quer em ensaios positivos incongruentes quer neutros ndo relacionados (nao
sendo esperada diferenca entre estes dois ultimos). Esta hipotese foi igualmente apoiada. De

facto, para as trés categorias de produto acima mencionadas ndo houve qualquer diferenca na
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avaliacdo de embalagens apresentadas ap0s marcas positivas com as quais eram incongruentes
comparativamente com a avaliacdo das embalagens apresentadas apos marcas de valéncia neutra,
sendo ambas inferiores a avaliacdo de embalagens apresentadas apds marcas positivas com as
quais eram congruentes. Assim, para estas trés categorias de produto, a avaliacdo de embalagens
apresentadas apos marcas que eram da sua categoria foi facilitada pela presenca de uma relacdo
semantica congruente comparativamente a avaliacdo de embalagens apresentadas apds marcas
neutras. Simultaneamente, ndo se verificou inibicdo: as avaliacdes a embalagens apresentadas
ap0s marcas positivas de uma outra categoria de produto (i.e., apresentadas apds marcas positivas
com as quais estabeleciam uma relagdo incongruente) nao apresentaram diferengas em relacdo as
avaliacOes feitas a embalagens apresentadas ap0s marcas neutras. Estes resultados levam-nos a
concluir que ocorre um processo de facilitacdo para o caso de processos avaliativos quando a
relacdo semantica esta presente. Assim, o afecto pode ser transferido para a avaliacdo de produtos
quando h& uma relagdo semantica a priori, mas na auséncia dessa relacdo semantica as pessoas
ndo avaliam de forma diferente, por exemplo, Um Bongo enquanto amaciador de roupa, e uma
marca desconhecida também como amaciador de roupa; ou seja, no caso de ndo existir uma
relagdo dessa natureza (semantica) o efeito pode ser o mesmo que apresentar uma marca
desconhecida dos individuos.

De salientar que o efeito esperado do tipo de relagdo semantica nos julgamentos avaliativos
ndo foi observado em algumas das categorias de produto incluidas no presente estudo: (a) para
detergentes de limpeza e de roupa ndo houve qualquer diferenca entre as avaliagdes das
embalagens apresentadas ap0s marcas positivas congruentes, marcas positivas incongruentes e
marcas neutras; (b) para sumos foi observado apenas um efeito de valéncia, com as embalagens
apresentadas ap6s marcas positivas a serem mais positivamente avaliadas do que as apresentadas
ap6s marcas neutras, mas ndo se observado qualquer impacto da relacdo entre a embalagem e a
marca (i.e., as avaliagdes ndo diferiram entre ensaios congruentes e neutros). A auséncia das
diferencas esperadas para estas categorias de produto parece poder ser, no entanto, atribuida aos
seguintes factores.

Em primeiro lugar, as marcas das categorias de detergentes de roupa e de limpeza, receberam
avaliacbes muito baixas, quer no pré-teste, quer nas medidas de controlo. Assim, estas foram
muito fracamente valenciadas, facto que pode ter condicionado os resultados, uma vez que era

pretendido que as marcas estivesse associado um afecto positivo. Os resultados das medidas de
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controlo também mostraram que 0s participantes compram pouco, 0 que podera demonstrar um
fraco envolvimento com a categoria de produto. Podemos assim assumir que estas categorias néo
se revestiram de particular afecto sendo que, por isso, podem ndo ter resultado enquanto
estimulos afectivos. Na verdade, os resultados mostram que houve um baixo envolvimento dos
participantes com marcas dessas categorias, 0 que evidencia uma fraca rede de associacgdes face a
essas mesmas marcas. Assim sendo, a manipulacdo do afecto pode nao ter sido totalmente
concretizada para as mesmas. A valéncia dessas marcas serad tdo pouco positiva que ndo se
poderia expressar, nem mesmo Nnos ensaios congruentes. Por outras palavras, mesmo estando
presente a relacdo entre marca e embalagem de forma congruente, o baixo afecto para com as
marcas das categorias de detergentes pode ter explicado a auséncia do efeito da relacédo
semantica. Assim, verificamos a partir dos resultados dessas categorias que, ainda que existam
relacBes semanticas, o afecto ndo se manifesta porque simplesmente é fraco demais para que
possa ser evidenciado num julgamento avaliativo.

O facto de essas categorias terem sido pouco valenciadas pode ser explicado, pelo menos em
parte, pela ideia de Hansen e Christensen (2007), que consideram que os detergentes fazem parte
de um grupo de categorias com as quais 0s consumidores apresentam um baixo envolvimento na
altura da compra. Estas categorias de produto apresentam, na verdade, diferencgas face as outras.
Podemos constatar estas diferencas ao evocar a literatura que distingue bens hediénicos de bens
utilitarios (e.g., Dhar & Wertenbroch, 2000). Bens hedionicos sdo bens que apelam a um
consumo mais experiencial ligado ao divertimento e ao prazer. Por outro lado bens utilitarios
apelam a atributos funcionais e instrumentais. Aguas, Sumos, Champds e Perfumes s&o
comunicados numa base hedionica. As aguas ou 0s sumos nao salientam de forma clara que
apenas matam a sede, ou os perfumes ndo se comunicam apenas dizendo que fazem cheirar bem e
0s champds também ndo se focam no aspecto apenas funcional de lavarem o cabelo. Estas
categorias séo comunicadas de uma forma muito menos funcional que as categorias de produto
Detergentes de Roupa ou Detergentes de Limpeza. Estas Gltimas categorias valorizam o aspecto
funcional do produto que realmente lava bem, que cumpre mesmo a sua funcdo. Exemplo disso é
o facto de ndo vermos anlncios a produtos de limpeza numa praia paradisiaca ou numa festa com
0S amigos.

Em segundo lugar, na categoria de Sumo, que é fortemente valenciada, foi observado o

esperado efeito da valéncia da marca na avaliagcdo das embalagens. No entanto, ndo foi observado
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qualquer impacto da relagdo que a marca estabelecia com a embalagem. Este ultimo resultado
podera decorrer apenas de efeitos de material. Nomeadamente, o facto de essa categoria poder
apresentar uma sub-ordenacdo (por exemplo, Sumos Naturais, Refrigerantes de Lata,
Refrigerantes de Garrafa, etc.) ndo contemplada neste estudo podera ter afectado os resultados no
sentido em que para essas sub-categorias podera haver packings prototipicos e distintos entre si.
Por outras palavras, os resultados foram afectados para esta categoria de produto (Sumos) porque
em ensaios que eram apresentados de forma congruente poderia ocorrer emparelhamentos marca-
embalagem incongruentes.

Em resumo: considerando as potenciais limitacdes associadas as categorias de sumos e de
detergentes elas mesmas, poder-se-a considerar que, tal como previsto, a transferéncia de afecto é
facilitada pela congruéncia dos emparelhamentos marca-embalagem. Por outras palavras, mesmo
qguando se gosta muito de uma marca, se ela for apresentada com um produto que néo lhe esteja
relacionado, a atitude positiva face a marca ndo sera transferida para o produto. De um modo a
relagdo semantica parece constituir a base de onde pode advir um fendmeno de activacédo
automatica de afecto de uma marca para um determinado produto desde que esta seja tida em

conta.

4.2. Contributos do presente paradigma de investigagao

Murphy e Zajonc (1993) afirmam que o afecto pode ser difundido a outros estimulos que ndo
estejam relacionados. Neste estudo, tentou-se aprofundar esta questdo inserindo, pela primeira
vez, uma dimensdo semantica a relacdo entre estimulo-primo e estimulo-alvo. Introduzimos
assim, uma dimensdo que diz respeito a uma cognicdo mais “fria” naquilo que é uma area da
cognicdo mais “quente”. A introducdo desta relacdo semantica permitiu-nos explorar em que
medida as relagdes semanticas entre conceitos ttm um impacto nos julgamentos avaliativos e
permitiu-nos clarificar até que ponto, no dominio das marcas e da avaliagdo de produtos, os dois
tipos de processamento (cognitivo e afectivo) interagem. Bargh (1997) constata uma dissociacéo
entre o processamento afectivo e cognitivo, afirmando que a dimensédo afectiva “ndo segue as
mesmas regras que a cognigéo “fria”” (p. 23). Assim, propusemo-nos a estudar esta interaccéo.
No presente estudo, ndo so foi observado um padrdo similar aquele tipicamente encontrado nos

paradigmas de influéncia afectiva alargado agora a um novo dominio de objectos atitudinais,
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como foi expandido o paradigma de influéncia de modo a incorporar componentes de uma
cognicdo dita “fria”.

Assim, a avaliacdo dos alvos foi mais positiva aquando da apresentacdo prévia de um
estimulo-primo positivo, do que quando apresentado um estimulo-primo, no nosso caso, nao
negativo, mas sim neutro. Desta forma, conseguiu-se testar empiricamente pela primeira vez a
influéncia afectiva de uma marca num estimulo anteriormente neutro. Os resultados do presente
estudo demonstraram também no entanto a importancia da relacdo semantica entre marcas e
embalagens. Se, por um lado Fazio et al. (1986) demonstram que existe uma facilitacdo de
resposta aquando de uma relagéo entre conceitos afectivamente congruentes, no presente estudo
mostrou-se que uma relacdo semantica entre conceitos podera levar a que haja uma facilitacao de
julgamentos avaliativos positivos, comparativamente a quando ndo existe nenhuma relacéo
semantica ou esta é incongruente. Assim, quando essa relagdo semantica estava presente (relacdo
congruente), os julgamentos da embalagem eram mais positivos, ou seja, seguiam o sentido do
afecto associado a marca (positivo).

O presente paradigma revelou também ser adequado para investigar a natureza automatica da
activacdo das atitudes face as marcas. Apesar de ser aqui adoptado um procedimento de primacao
supraliminar, uma analise as medidas de controlo contempladas neste estudo mostrou que, apesar
dos participantes afirmaram terem sentido influéncia por parte dos estimulos-primo,nédo
conseguiram eliminar essa influéncia. Este facto atesta mais validade do presente estudo, pois se
por um lado, se aperceberam do estimulo apresentado de forma supraliminar ndo conseguiram
eliminar o seu impacto. Na verdade, para Bargh (2002), na maior parte das situagdes reais, as
pessoas nao estdo conscientes das influéncias a que estdo expostas e do seu impacto nas suas
accBes subsequentes. E neste sentido que este autor constata que os estimulos supraliminares
estdo mais de acordo com o mundo real, especificamente com o papel da publicidade.

Lee (2002) defende que as medidas implicitas sdo melhores para medir a eficacia da
publicidade. Neste sentindo, propomos que a primacéo afectiva pode ser uma boa opc¢édo para se
medir o afecto em relacdo a marca e servir também para averiguar a eficacia da publicidade ou
ser utilizada em estudos de mercado para se medir a possibilidade de extensdo de uma marca.
Vimos deste modo demonstrar que é possivel que este paradigma de primacdo afectiva seja
aplicado tanto num dominio de afectos como também possibilita perceber o papel que as relagdes

semanticas desempenham na transferéncia de afecto.
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Em resumo, o presente estudo permitiu replicar tipico padrdo de resultados encontrado nos
paradigmas de influéncia mas para um novo dominio de objectos atitudinais (as marcas): um alvo
€ mais positivamente avaliado aquando da apresentacdo prévia de um estimulo-primo positivo, do
que quando apresentado um estimulo-primo, no nosso caso, ndo negativo, mas sim neutro. O
presente trabalho terd também contribuido para o alargamento do paradigma da influéncia ao ser
inserida uma dimensao de relacdo semantica. Este paradigma mostrou-se apto a abarcar o estudo
tanto da influéncia da valéncia de um estimulo como (algo novo) a possibilidade de estudar
relagdes semanticas entre conceitos. Finalmente, os nossos resultados indicam que pode ser
encontrado um paralelismo entre o paradigma aqui adoptado (paradigma da influéncia) com o
paradigma da interferéncia, baseado no paradigma de primacdo semantica, uma vez que ocorreu
uma facilitacdo ndo tanto na resposta a alvos avaliativamente congruentes mas semanticamente
congruentes. Isto €, as embalagens utilizadas neste estudo ndo estavam valenciadas enquanto
positivas ou negativas (como acontece no paradigma da interferéncia) mas apresentavam-se
relacionadas com o estimulo-primo (marca) através da sua relacdo semantica (da mesma

categoria ou nao).

4.3. A primacdao afectiva no contexto das marcas

De acordo com Garcia-Marques (2005), um simbolo associado a uma expressdo de
contentamento (positivo) pode induzir avaliagdes mais positivas do que estimulos neutros e isso
pode ser explicado através de um enquadramento cognitivo. Na verdade, a primagao ocorre por
se tornarem acessiveis certas categorias (Garcia-Marques, 2005). Os resultados do presente
estudo ddo suporte a essa ideia no contexto das marcas. O facto de ter havido facilitagdo apenas
quando a relagdo marca-embalagem era congruente aponta para esse sentido, uma vez que se
pode pensar que ao ser apresentada uma marca, esta activa e torna mais acessivel a categoria
semantica na qual se encontra. Nas relagdes marca-embalagem incongruente e neutra, ndo
ocorreu facilitagdo de conceitos semanticamente associados. No que diz respeito ao afecto,
verificou-se que é possivel haver transferéncia para outros produtos, desde que estes se
encontrem semanticamente associados ao produto original.

Podemos afirmar que um gestor de marca, no caso de querer estender a marca (desde ja
valenciada) a outras categorias de produto, deve considerar a congruéncia entre marca e produto.

De outro modo, caso ndo obedeca a esta congruéncia semantica, serd 0 mesmo que criar uma
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nova marca para a categoria de produto a que se pretende estender. Na verdade, este estudo veio
demonstrar que, naquilo que diz respeito a transferéncia de afecto apenas de forma néo-
consciente, parece ser indiferente a auséncia de qualquer relacdo marca-embalagem e a presenca
de uma relagdo incongruente. Assim, por exemplo, um produto que a Vitalis lance na categoria de
produto &guas beneficiard a priori de uma avaliacdo mais positiva devido ao afecto que a Vitalis,
por si soO, ja tem; no entanto, se a Vitalis decidisse lancar um champd, a avaliacdo a priori desse
produto seria igual a avaliacdo dada uma nova marca de champ6 desconhecida, ndo havendo uma
influéncia do afecto na avaliagdo do produto. Assim, salientamos a pertinéncia do presente estudo
para as praticas de marketing e publicidade, porque apesar de os gestores de marca e publicitarios
realizarem intuitivamente extensdes de marca que remetem para o afecto que as pessoas ja
sentem a priori a essa marca, estes deverdo ter em conta o facto de que essas intui¢des s6 sao
concretizaveis quando a extensdo de marca respeita uma congruéncia marca-produto tipica.
Meyvis e Dhar (2008) afirmam que a pesquisa realizada sobre extensées de marca assume
que esta transferéncia de afecto € apenas um precursor necessario a um processo mais analitico
por parte do consumidor na avaliacdo de extensfes de marca. Os resultados do presente estudo
atestam a pertinéncia desta afirmacdo e acrescem que 0S gestores de uma marca, ao
contemplarem uma extensdo de marca, deverdo ter em conta as associagdes prévias que 0S
consumidores ja tém da marca, em memoria. Neste caso, poderiam optar por outra medida
implicta que cremos que seria importante utilizar enquanto complemento: o IAT (Implicit
Association Test — Greenwald, McGhee & Schwartz, 1998). Deste modo, teriam dois
instrumentos que, de forma implicita, dariam, por um lado, informagdes relativas a capacidade de
activacdo ndo-consciente de afectos e, por outro lado, permitiriam compreender os conceitos

associados a esse afecto.

4.4. LimitacOes e Sugestdes para investigacoes futuras

Uma primeira potencial limitacdo do presente estudo diz respeito ao facto de as embalagens
ndo terem sido alvo de pré-teste, o que podera ter contribuido para efeitos de material em uma
das categorias de produto utilizadas. Assim, propomos que em investigacOes futuras seja
realizado um pré-teste aos estimulos-alvo quando estes se tratarem de produtos a fim de se

perceber possiveis sub-ordenacgdes dentro das categorias.

37



Gosto mais quando faz sentido

Para futuras pesquisas propomos também que se realize uma condicdo de apresentacdo
subliminar dos estimulos-primo de modo a testar a replicabilidade dos resultados encontrados
neste estudo com um procedimento de primacao supraliminar. Banse (2003) refere que estudos
com condicdes supraliminares e subliminares apresentam resultados muito similiares. De facto,
para Bargh (1994), o essencial é que os participantes ndo estejam conscientes da influéncia dos
estimulos-primo, podendo, no entanto, ter consciéncia da sua presenca. No entanto, os estudos de
Murphy e Zajonc (1993) demonstram que em condi¢des subliminares a influéncia dos estimulos-
primo nos estimulos-alvo é maior, uma vez que, quanto maior o tempo de exposi¢do, maior a
probabilidade do estimulo activar uma maior rede de associa¢Bes ao estimulo que podem ter
influéncia na resposta. Ao realizar-se um estudo em que marcas fossem apresentadas de forma
subliminar poder-se-ia excluir a hipdtese de poder existir algum tipo de processamento
consciente ou implementacdo de estratégias conscientes que visassem alguma correccdo face ao
estimulo-alvo. Poderiamos também perceber se neste tipo de condigdo ocorreria uma moderacao
de conceitos semanticamente relacionados ou se ocorreria um o fendmeno de acordo com a
hipdtese de primazia de afecto (Zajonc,1980). Também, ao ser inserida uma condi¢do subliminar,
poderiam ser atestadas outras componentes dos processos automaticos.

Outra sugestdo prende-se com a utilizagdo de um paradigma de interferéncia na qual se
introduzisse a dimensdo semantica de modo a compreender os seus efeitos num paradigma
diferente. A semelhanca dos estudos de Faxio et al. (1986), seria introduzida uma relagio de
congruéncia/incongruéncia na dimensdo avaliativa entre estimulos-primo e estimulos-alvo
(ambos valenciados). Adicionalmente, seria inserida uma dimensao semantica, traduzindo-se pela
relacdo de congruéncia das categorias a que as marcas pertencem (tal como no presente estudo).
Por exemplo, poder-se-ia apresentar uma marca (estimulo-primo) emparelhada de forma
avaliativamente congruente ou incongruente com o estimulo-alvo, surgindo também em relacdes
de congruéncia ou incongruéncia com a sua categoria de produto. Este estudo seria interessante
apesar da dificuldade inerente de encontrar marcas com uma clara valéncia negativa para a
maioria dos participantes (marcas que fossem negativas para a populacdo em geral ndo teriam, a
partida, capacidade de sobrevivéncia no mercado). Os resultados permitiriam perceber se
ocorreria facilitacdo (tempos de reaccdo mais répidos) quando os estimulos fossem
avaliativamente congruentes ou se ocorreria facilitagdo para estimulos semanticamente

relacionados. Ou seja, haveria uma activacdo automatica no que diz respeito a objectos que
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partilham a mesma valéncia (Fazio et al., 1986) ou haveria uma facilitacdo face a objectos que
partilham uma ligacdo semantica (Neely, 1977)? Do mesmo modo, haveria uma maior
interferéncia por parte de marcas que nao partilhassem a mesma carga avaliativa ou que nao
fossem semanticamente congruentes? Assim, seria possivel perceber que diferengas se
verificariam na recuperacdo de memoria entre conceitos que sdo afectivamente congruentes e
entre conceitos semanticamente congruentes, ou se, por outro lado, estas dimensdes interagem
como vimos neste estudo.

Propomos também que estudos futuros insiram uma manipulacdo do intervalo de tempo que
medeia entre a transferéncia do afecto da marca para o produto e o julgamento avaliativo acerca
deste Gltimo. Assim, realizar-se-iam duas medidas de julgamento avaliativo: uma idéntica ao
realizado neste estudo, e uma segunda medida que seria introduzida ap6s um intervalo de tempo
variavel (por exemplo, desde 5 minutos a 30 minutos ou um intervalo de 24 horas) de modo a
perceber a duracdo do efeito. Sera que o efeito de primacdo afectiva das marcas trata-se de um
fenomeno que se dissiparia de forma imediata apds a avaliacdo do produto ou poderia
permanecer durante algum tempo? Por outras palavras, serd que existe efeito de primacdo ap6s
um longo intervalo de tempo entre a apresentacdo de estimulos ou esse efeito s6 acontece com a
apresentacdo imediata do estimulo-primo? Sabe-se que as atitudes podem ser tanto efémeras
como prolongadas no tempo. (Eagly & Chaiken, 2005). A este propdésito, Hermans, Baeyens, e
Eelen (2003) sugerem duas opcdes: por um lado, os efeitos da activacdo poderiam ser maiores, se
se pensar que a informacédo adquirida tem de ser consolidada ao longo de algum tempo, por outro
lado, a acessibilidade da resposta avaliativa pode estar, em parte, dependente de quéo recente essa
informacdo foi apresentada, sendo que esta informacéo e a sua acessibilidade iriam diminuir ao
longo do tempo. Esta sugestdo permitiria perceber a estabilidade das atitudes avaliativas face a
produtos apds a apresentacdo das marcas, assim como o efeito de recéncia da activacdo afectiva
por parte das marcas.

Por fim, sugeriamos que futuras pesquisas se debrucassem sobre a compreensdo deste
fenémeno fora do dominio de avaliacdo de produtos utilizando o paradigma experimental aqui
apresentado. Ou seja, serdo as marcas passiveis de afectar de forma automatica os julgamentos na
avaliacdo de outros objectos? Serd possivel que uma marca possa influenciar, por exemplo, a
avaliacdo de uma pessoa de forma automatica e ndo consciente? De facto, sabe-se que certas

inferéncias podem ser feitas acerca de pessoas de forma ndo-intencional (Aarts, Dijksterhuis &
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Dik, 2008) e essas inferéncias podem também ser afectadas pela primacdo (Uleman, Blader,
Todorov, 2005). Assim, estudar-se-ia este fendmeno tendo marcas enquanto estimulo-primo e
pessoas enquanto estimulos-alvo.

Resta-nos concluir afirmando que neste dominio de activacdo automatica de atitudes face a
marcas ainda fica muito por saber. Ndo obstante, esperamos ter contribuido para a persecucéo de
uma linha pesquisa que nos guie a estas respostas para uma maior compreensao a algo tdo

omnipresente e quotidiano quanto sdo o fendmeno de automaticidade e as marcas.
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6. ANEXOS

Figuras

Figura 1: Exemplo de Questionario Online de Valéncia
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Figura 2 : Exemplo de Questionario Online de Familiaridade
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Figura 3: Conjunto de Estimulos-Primo
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Gosto mais quando faz sentido

Figura 4: Conjunto de Estimulos—-Alvo
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Tabelas

Tabela 2: Médias das Medidas de Controlo

Gosto mais quando faz sentido

M DP
Sente: Mal-Bem; Negativo-Positivo; Triste-Contente? W
Em que medida a realizagdo do estudo foi agradavel? 4,79 1,11
Em que medida estava motivado para a realiza¢do do estudo? 4,62 1,18
Em que medida sentiu que conseguia eliminar o impacto da imagem prévia da sua avaliagdo? 352 1,64
Em que medida tentou eliminar o impacto da imagem prévia da sua avaliagdo? 3,38 1,76
Ja tinha participado num estudo semelhante a este? 424 225
Qual o grau de cansaco originado pela realizacéo do estudo? 517 1,54
Qual o grau de facilidade de realizagdo do estudo? 572 1,22
Sentiu que a avaliacdo de cada imagem era influenciada pela apresentacdo da(s) imagens(s) que a
precediam? 5,17 1,71
Tabela 3 : Teste de Esfericidade de Mauchly’s
Mauchly's Approx.
Within Subjects w Chi-Square df Sig. Epsilon
Effect Huynh-  Lower-  Greenhouse-
Feldt bound Geisser
Categoria ,638 12,164 14 ,595 ,858 1,000 ,200
C/IIN ,900 2,938 2 ,230 ,909 ,967 ,500
Categoria*C/I/N 128 52,365 54 555 743 1,000 ,100

As hipoteses associadas ao teste de esfericidade de Mauchly’s s&o:

HO: As variancias das diferencas entre os niveis sdo iguais (existe esfericidade)
Ha: As variancias das diferencas entre os niveis ndo sao iguais (ndo existe esfericidade)

Como p>0.05, néo se rejeita a HO, verificando-se assim 0 pressuposto.
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Gosto mais quando faz sentido

Instrumento de Medida : Questionario de Controlo
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Instituto Superior ¢
do Trabalho @ da

1S C(J:

/Desde ja, muito obrigado pela participagéo no estudo.

acordo com aquilo acredita pessoalmente.
Os questionarios sdo anénimos, pelo que a confidencialidade das respostas sera garantida.

A sua colaboracdo é muito importante! Obrigado!

\_

~

De seguida tera que responder apenas a algumas questdes relativas a produtos e marcas.
Tal como no estudo anterior ndo existem respostas correctas ou erradas. Responda de

/

52



Responda assinalando com um circulo a resposta pretendida.

Ex: De uma forma geral quao familiar para si sdo as seguintes categorias:
0.1- Produtos de papelaria
Pouco Muito
Familiar Familiar

1 [ 2 | 3 [(4)] 5 | 6 | 7

1- De uma forma geral qudo familiar para si Sdo as seguintes categorias:
1.1- Detergentes

Pouco Muito

Familiar Familiar
v [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 | 6 | 7

1.2- Bebidas de garrafa

Pouco Muito

Familiar Familiar
.+ [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 | 7

1.3- Higiene Pessoal

Pouco Muito

Familiar Familiar
.+ [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 | 6 | 7

1.4- Perfumes

Pouco Muito

Familiar Familiar
v [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 | 6 | 7

2- De uma forma geral quanto gosta das seguintes categorias:
2.1- Detergentes

Gosto Gosto

Pouco Muito
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

2.2- Bebidas de garrafa

Gosto Gosto

Pouco Muito
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
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2.3- Higiene Pessoal

Gosto Gosto

Pouco Muito
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 6 | 7

2.4- Perfumes

Gosto Gosto

Pouco Muito
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

3- Por favor indique uma estimativa do numero de marcas que acha existirem em cada uma das
seguintes categorias:

3.1- Marcas de Detergentes para Roupa 3.4 — Marcas de Bebidas de Sumo
3.2 — Marcas de Detergentes para Limpeza 3.5 — Marcas de Champés
Domeéstica

3.6 — Marcas de Perfumes

3.3 — Marcas de Garrafas de Agua

4- Habitualmente compra:
4.1- Detergentes

Nunca Compro Compro

Compro Ocasionalmente sempre
1 1 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 [ 7

4.2- Bebidas de garrafa

Nunca Compro Compro

Compro Ocasionalmente sempre
1 [ 2 | 3 | 4 5 [ 6 [ 7

4.3- Higiene Pessoal

Nunca Compro Compro

Compro Ocasionalmente sempre
L1 1 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 [ 7

4.4- Perfumes

Nunca Compro Compro

Compro Ocasionalmente sempre
1 [ 2 | 3 | 4 | s [ 6 [ 7

Muito Obrigado Pela Participacao
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Curriculum Vitae
Helder Liboi

Informacao pessoal

Nome proprio, Apelido

Correio electronico
Nacionalidade
Data de nascimento

Sexo

Helder, Liboi

helder.liboi@gmail.com
Portugal
07 de Margo 1984

Masculino

Experiéncia profissional

Funcao

Datas

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do
empregador

Sector da Empresa

Fungao

Datas

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do
empregador

Sector da Empresa
Fungao

Datas

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do
empregador

Tipo de empresa ou
sector

Fungao

Datas

Principais actividades e

Telemarketer

Julho 2008- Agosto 2008

Contacto do publico em geral de modo a divulgar e comunicar os cartdes de crédito do
banco Citibank e agendamento de visitas comerciais.

Contact Lisboa
Av. Infante D. Henrique, 343, 1800-218 Lisboa

Call-Center

Assistente Administrativo

Agosto 2008 - Outubro 2008

Actualizagdo de base de dados: alteracdo de dados pessoais, nimeros de contas e moradas
de clientes da Phone House Franceses, Actualizar e resolver processos pendentes de
clientes, ActivagOes e desactivagbes de contratos, Reconciliagdo de Contractos;

The Phone House
Rua Latino Coelho, N.2 13, 1050-132 Lisboa

Prestacao de Servicos

Estagio Planeamento Estratégico

Dezembro 2008 - Margo 2009

Desk-research; Andlises de posicionamento, Andlises comunicacionais; Preparagao de
apresentacGes, Observacdo de estudo de mercado. Apoio a fungdes de planeamento
estratégico.

Lowe-Activism
Av. Conselheiro Fernando de Sousa 19, 1070 Lisboa (Portugal)

Agéncia de Comunicacgdo

Responsavel pela Comunica¢dao dos Mestrados de Sociologia do ISCTE-IUL

Maio 2009 - Julho 2009

Desenvolvimento de uma estratégia low-cost para a divulga¢do dos mestrados,



responsabilidades

Nome e morada do
empregador

Sector da Empresa

nomeadamente uma opgao por Media Social. Contactar com designer e gréfica e assegurar

a produgao de flyers e cartazes.

Departamento de Sociologia
Av.2 das Forgcas Armadas, 1649-026 Lisboa

Instituicdo Universitaria

Educacao e formacao

Designagdo da
qualificagao atribuida
Datas

Principais disciplinas

Nome e tipo da
organizagdo de ensino
ou formacdo

Nivel segundo a
classificagdo nacional

Designagdo da
qualificagao atribuida
Datas

Competéncias Sociais

Nome e tipo da
organizac¢do de ensino

Designagdo da
qualificagao atribuida
Datas

Principais disciplinas

Nome e tipo da
organizacao de ensino

Nivel segundo a
classificagdo nacional

Licenciatura em Psicologia

Outubro 2003 - Setembro 2007

Diagnéstico Organizacional
Psicologia
Neuropsicologia

ISCTE-IUL (Instituto Universitario)
Av.2 das Forgas Armadas 1649-026 Lisboa

Licenciatura

Estudante Erasmus

Fevereiro 2006 - Julho 2006

Experiéncia em ambiente multi-cultural de inter-cambio universitario.

Université de Paris X (Universidade)
Nanterre, Paris

Mestrado em Psicologia Social e Organizacional

Outubro 2007 - 2009

Psicologia do Consumo e da Comunicagao Social
Anidlise de Dados (SPSS)

Avaliacdo e Concepcdo de Projectos

Psicologia Organizacional

ISCTE-IUL (Instituto Universitario)
Av.2 das Forgas Armadas 1649-026 Lisboa

Mestrado



Aptidoes e competéncias pessoais

Primeira lingua
Outras Linguas
Auto-avaliacdo

Nivel europeu (*)

Inglés

Francés

AptidGes e
competéncias sociais

Aptiddes e
competéncias de
organizagao

Aptiddes e
competéncias técnicas

Aptiddes e
competéncias
informaticas

AptidGes e
competéncias artisticas

Portugués

Compreensao Conversagao Escrita
Compreensao oral Leitura Interacgdo oral Produgédo oral

Utiliz

o Utilizador o Utilizador o Utilizador o Utilizador o ador
avangado avangado avangado avancado avang

ado

i
Utilizador Utilizador Utilizador Utilizador utiliza

Bl . B1| . B1| . . Al| dor
independente independente independente independente basico

(*) Nivel do Quadro Europeu Comum de Referéncia (CECR)

Membro da AIESEC-ISCTE

Boa adaptagdo a ambientes multiculturais

Espirito de Equipa

Comité Organizacional - AIESEC Weekend.

Participacdo e agendamento de reunides com organizagdes parceiras da AIESEC

Utilizador do SSPS

Utilizador proficiente em Windows XP, MS Office Word, Excel, PowerPoint and Publisher

2007

Guitarrista

Utilizador proficiente de software de produgao musical: FL Studio v.8 e Audition v.2.
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