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Resumo

No presente estudo, analisa-se a formacdo das primeiras impressdes acerca de uma
pessoa, quando as fontes de informagdo disponiveis no contexto sdo uma marca € o
comportamento exibido pela pessoa. Inimeros estudos demonstram que os tragos de
personalidade da marca podem afetar as percegdes acerca de quem as utiliza e nesse sentido, as
marcas influenciam as impressdes criadas acerca dos consumidores, independentemente de
serem ou nao usadas estrategicamente com essa finalidade. Contudo, os comportamentos
exibidos pelos individuos sdo também uma importante fonte de informacao para as impressoes
de personalidade formadas. No entanto, os consumidores apresentam, por Vvezes,
comportamentos implicativos de traco que entram em conflito com a personalidade da marca.
O presente estudo tenta compreender como ¢ que estas duas fontes de informagado se integram,

se influenciam e contribuem para as impressoes de personalidade.

Uma adaptagdo do paradigma do falso reconhecimento foi utlizada para medir as
transferéncias de tragco de uma marca ou de um comportamento para uma pessoa, € contou com
57 participantes. Os resultados, incongruentes com as hipoteses colocadas, indicaram que
quando uma pessoa desconhecida possui um comportamento incongruente com uma marca
conhecida, ndo existe inibi¢do da transferéncia do trago da marca para a pessoa (BTT) e,
consequentemente, nao ¢ realgada a inferéncia do traco do comportamento para a pessoa (STI).
Os contributos teoricos e praticos deste estudo podem ser Uteis para a criacao de estratégias de
marketing, ao trazer novos conhecimentos acerca do modo como a personalidade da marca

influencia as percegdes criadas sobre os seus consumidores.

Palavras-chave: formag¢do de impressdes; inferéncia espontdnea de tracos; transferéncia

espontanea de tracos; transferéncia de traco da marca; personalidade da marca



Abstract

In the present study, the formation of first impressions about a person is analyzed, when
the sources of information available in the context are a brand and the behavior displayed by
the person. Numerous studies demonstrate that the personality traits of the brand can affect
perceptions about who uses them and, in this sense, brands influence the impressions created
about consumers, regardless of whether or not they are used strategically for this purpose.
Nevertheless, the behaviors exhibited by individuals are also an important source of information
for the personality impressions formed. However, consumers sometimes exhibit implicit traits
that conflict with the brand's personality. The present study tries to understand how these two

sources of information integrate, influence, and contribute to personality impressions.

An adaptation of the false recognition paradigm was used to measure brand or behavior
trait transference to a person and had the participation of 57 people. The results, inconsistent
with the hypotheses, indicated that when an unknown person behaves incongruently with a
known brand, there is no inhibition of the brand trait transfer to the person (BTT) and,
consequently, there is no enhancement of the trait inference of the behavior to the person (STI).
The theoretical and practical contributions of this study can be useful for the creation of
marketing strategies, by bringing new knowledge about how the personality of the brand

influences the perceptions created about its consumers.

Key words: impression formation; spontaneous trait inference; spontaneous trait transference;

brand trait transference; brand personality
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Introducio

Imagine-se a passear num centro comercial, quando passam duas pessoas por si, ambas
com sacos de compras na mao. As duas estdo vestidas de uma forma semelhante e comportam-
se do mesmo modo, mas repara num pormenor diferenciador que sdo os sacos das lojas onde
as pessoas realizaram compras. Enquanto uma das pessoas possui um saco da Apple, a outra
possui um da Samsung. Que ideia cria acerca de cada uma destas pessoas? Muito provavelmente
cria uma ideia distinta em termos do seu estilo de vida, das suas preferéncias ¢ mesmo da sua
personalidade, apenas com base neste pormenor e por assumir que foi uma escolha das duas
pessoas realizar aquela compra para seu usufruto e, possivelmente, para transmitirem uma certa

imagem acerca de si mesmas.

As marcas que usamos no nosso dia a dia, transmitem certas informagdes sobre nds, nao
sO por os bens de consumo transmitirem determinados significados culturais, que acabam por
ser passados para o consumidor final e individual (McCracken, 1986), mas também por
transmitirem informac¢des que permitem aos outros formar impressdes acerca da nossa
personalidade (Jeronimo, Ramos & Ferreira, 2018). Este fendmeno ocorre, uma vez que as
marcas possuem uma personalidade, conceito este que ¢ definido como o “conjunto de
caracteristicas humanas que sdo associadas a uma marca” (Aaker, 1997 pp.347), sendo que as
dimensdes de personalidade das marcas, acabam por ser andlogas as da personalidade humana.
Isto leva a que os consumidores se identifiquem com as marcas (Tarver, 2020) e a que queiram
associar a imagem da marca ao seu self ou self ideal (Landon, 1974), optando por marcas que
salientem determinados tracos da sua personalidade, aos olhos dos outros (Aaker, 1999),

influenciando estes fatores a intengdo de compra e utilizagdo das marcas.

Recorde-se novamente das duas pessoas que passavam por si no centro comercial.
Agora, para além do fator diferenciador da marca dos sacos de compras, essas pessoas possuem
comportamentos distintos entre si. A pessoa que possui o saco da marca da Apple, tem um
comportamento ¢ forma de falar desleixado e deselegante, e a pessoa que possui o da Samsung
esta a falar de uma forma pacata e a demonstrar um comportamento preguicoso. Neste caso,
que ideia cria acerca de cada uma destas pessoas? E se considerar que o comportamento exibido
¢ contraditorio ao comportamento que esperaria ver numa pessoa que utiliza aquelas marcas,
qual das duas informagdes considera que € mais relevante para a impressdao que cria acerca de

cada uma destas pessoas?



Nao s6 as marcas que as pessoas usam influenciam as impressdes que os outros formam
a seu respeito, como o comportamento das pessoas ¢ um fator impactante nessas impressoes,
uma vez que as marcas nao se expressam num vacuo social, nem os consumidores sdo
manequins que utilizam as marcas de uma forma passiva. Ou seja, por muito que 0s
consumidores usem estrategicamente uma marca para salientar um determinado trago da sua
personalidade aos olhos dos outros, se apresentarem comportamentos que sdo contrarios ou nao
encaixarem com o trago de personalidade que tentam salientar através do uso da marca,
provavelmente a transmissao do trago da marca nao ira ocorrer da forma desejada (Jeronimo et

al.,, 2018).

O presente estudo foca-se nestes dois pontos principais, dando continuidade ao trabalho
de Jerdnimo et al. (2018), sendo que ambos se focam nas mesmas questdes. Em primeiro lugar,
os estudos tentam compreender o0 modo como os comportamentos que as pessoas exibem,
podem ampliar ou suprimir, no processo de formacdo de impressdes, a transferéncia dos tragos
de personalidade de uma marca (BTT) para um individuo que possui a marca. Para além disto,
tentam ainda compreender o fendmeno de inferéncia espontanea de trago (STI) baseada no
comportamento da pessoa, quando uma marca inconsistente ou nao relacionada com o
comportamento se encontra no mesmo contexto. A diferenca principal do presente estudo para
o de Jerénimo et al. (2018), ¢ o facto de se utilizarem marcas conhecidas pelos consumidores,

0 que traz alteragdes aos processos cognitivos utilizados.

A presente tematica, une a cognicao social ao mundo das marcas e, embora ja existam
bastantes estudos que se focam no uso de marcas como um modo para o consumidor se exprimir
(Keller, 1993; Kleine, Kleine, & Kernan, 1993) ¢ uma forma de moldar o seu autoconceito
(Aaker, 1997, 1999), ainda sdo escassas as evidéncias de que esses esfor¢os sdo eficazes para
produzir mudangas no modo como os sujeitos sdo percebidos pelos outros. Além disso,
evidéncias acerca da interagdo entre o comportamento dos sujeitos e a informacao transmitida
pela marca é praticamente inexistente, a exce¢do do estudo recente de Jerénimo et al. (2018),
no qual o presente trabalho se baseia, expandindo este dominio para marcas reais e conhecidas

pelo publico-alvo.



Capitulo 1 - Enquadramento tedrico
1.1 Personalidade das marcas e formacao de impressoes sobre os consumidores

A relacdo estabelecida entre as marcas e as pessoas, ¢ um ponto de extremo interesse,
tanto para académicos, que tentam compreender o papel da interagdo simbolica e social das
marcas ¢ o porqué de as pessoas usarem marcas (Belk, 1988), como para profissionais de
marketing, que tém o intuito de compreender qual ¢ a melhor forma para alcangar o grupo-alvo
pretendido (Ogilvy, 1983). Em termos académicos, inicialmente o foco estava no papel dos
atributos da marca e a sua relagdo com as fungdes atitudinais do consumidor (Fishbein & Ajzen,
1975), tendo evoluido para o desenvolvimento do conceito de personalidade da marca e no
impacto das dimensdes da personalidade da marca, na escolha da mesma por parte dos

consumidores (Aaker, 1997, 1999).

Pelo facto de a personalidade da marca impactar os consumidores, da mesma forma que
as pessoas analisam as caracteristicas uma das outras quando estabelecem uma relacdo, o
consumidor acaba também por analisar as caracteristicas da marca com a qual vai ter um
envolvimento e associa-lhe tragos de personalidade. A percecdo desta personalidade das
marcas, ¢ vista como fundamental para a imagem que os consumidores fazem dessa mesma

marca (Aaker, 1997; Azoulay & Kapferer, 2004).

Aaker (1997) define personalidade da marca como a juncdo das caracteristicas humanas
que sdo associadas a uma marca, fazendo um paralelismo entre o modelo Big-Five da
personalidade humana e a personalidade das marcas. Isto levou a identificacdo nas marcas de
cinco grandes dimensdes, que sdo a sofisticacdo, sinceridade, competéncia, entusiasmo e
robustez. Destas cinco dimensdes, apenas trés correspondem a dimensdes da personalidade
humana, ou seja, enquanto a sinceridade, a competéncia e o entusiasmo, refletem uma parte
inata da personalidade humana, a robustez e a sofisticacdo sdo dimensdes que os individuos
desejam possuir, mas ndo possuem necessariamente, o que indica que as mesmas podem operar
de formas distintas ou influenciar as preferéncias dos consumidores por razdes diferentes

(Aaker, 1997; Ouwersloot & Tudorica, 2001).

A personalidade e carater de uma marca ¢ fundamental na descricdo da mesma, tanto
quanto os aspetos fisicos da propria marca. Por exemplo, uma grande parte do fascinio que
existe a volta da Harley-Davidson, passa pelo facto de a personalidade da marca apelar a

masculinidade e ao desafio (Fournier & Lee, 2009). A personalidade da marca ¢ fundamental



nao s6 na descrigdo de uma marca, mas ¢ também diferenciador da mesma, numa determinada

categoria de produto (Halliday, 1996; citado por Aaker, 1997).

Um dos aspetos cruciais na definicdo da personalidade quer humana quer de marca, sdo
os tracos de personalidade, sendo que todas as manifestagdes da marca contribuem para criar,
manter ou alterar os seus tracos (Mishra & Datta, 2008). Neste sentido, com base na
personalidade da marca, espelhada nos seus produtos e servigos, quando uma pessoa opta por
utilizar uma marca, ¢ comum inferir-se os interesses, preferéncias, estilo de vida e mesmo os
tragos de personalidade dessa pessoa, com base na marca escolhida (Arsena, Silvera, &

Pandelaere, 2014, Experiéncia 1; Solomon, 1983).

As dimensdes salientes da personalidade possuem também um impacto direto na
autoimagem e na identidade dos consumidores dessa marca (Reed II, 2002), sendo que os
consumidores optam por utilizar marcas como uma forma de expandir, reforgar e expressar o
seu self (Aaker, 1997, 1999; Belk, 1988; Kleine, Kleine, & Kernan, 1993). E, alids, comum,
ouvir numa loja, quando alguém esta a escolher um determinado artigo, que aquele peca “nao
combina com a minha personalidade”, ocorrendo isto porque o ser-humano tem a tendéncia de

associar tudo o que encontra no seu ambiente, a sua autoimagem (Mishra & Datta, 2008).

Um estudo que demonstra que as marcas possuem um papel importante na perce¢ao que
os consumidores t€ém em relagdo a sua propria personalidade, ¢ o de Fennis, Pruyn e Maasland
(2005). No referido estudo, de forma a expor os participantes a determinadas marcas, aquando
a sua chegada ao laboratorio foi-lhes dado um refrigerante e uma revista (aparentemente para
se sentirem mais a vontade antes do inicio do estudo). De seguida, foi dada a descricdo de um
cenario relacionado com a preparacdo de uma viagem de fim-de-semana, sendo que, na
descricao, foram apresentadas marcas de diversas categorias (refrigerantes, revistas, roupas e
automodveis) e com personalidades distintas (pré-testadas como possuindo determinados tragos,
por exemplo, sinceridade) e, por fim, foi dito aos participantes para se imaginarem naquele
cenario. Os autores verificaram que, a auto percec¢ao dos participantes, acerca de dimensdes de
personalidade relacionadas (por exemplo, amabilidade), foi congruentemente influenciada, pela
personalidade da marca (por exemplo, sincera) a qual foram incidentalmente expostos (Fennis,

et al., 2005).

Deste modo, os consumidores identificam-se com as marcas (Tarver, 2020) pelos tragos
de personalidade que as mesmas possuem, o que leva a que queiram associar a imagem da

marca ao seu self ou self ideal (Landon, 1974). Consequentemente, ¢ possivel que os



consumidores selecionem intencionalmente as marcas, de forma a tornarem determinados
aspetos da sua personalidade, mais visiveis aos olhos dos outros e, ainda, para gerirem as
impressoes que sdo criadas acerca de si (Aaker, 1999; Ahuvia, 2005; Belk, 1988; Richins,
1994). Ou seja, o valor de autoexpressdo das marcas, ¢ um fator impactante nas preferéncias e
escolhas do consumidor (Jeronimo et al., 2018). Apesar disto, ainda existe uma lacuna nos
conhecimentos acerca do impacto direto das marcas no modo como os consumidores sao vistos

(Jerénimo et al., 2018).

Apesar desta lacuna, do impacto direto das marcas na forma de ver os consumidores,
existe uma area associada que ¢ ha muito tempo reconhecida e utilizada por parte dos
publicitarios. Trata-se do processo de transferéncia de tracos de personalidade das marcas para
pessoas e das pessoas para as marcas. Como consequéncia deste fendmeno, a publicidade utiliza
frequentemente na comunica¢do da marca, consumidores que possuem determinadas
caracteristicas que se pretende que sejam inferidas acerca do mesmo consumidor e,
posteriormente, transferidas para a marca. Segundo Ouwersloot e Tudorica, (2001), esta ¢ um
dos principais métodos de formagao de personalidade de uma marca. Um exemplo comum deste
tipo de estratégia ¢ quando se utilizam celebridades como parte da apresentacao da marca, sendo
que McCracken (1989) comprovou que as celebridades possuem significados culturais, que
podem ser transferidos para os produtos que promovem. Por exemplo, o ator George Clooney,
no ano de 2005, comecou a fazer parte dos antincios da Nespresso, o que levou a que fossem

associados a marca atributos como “cosmopolita”, “sofisticado” e “sedutor” (Khamis, 2012).

Neste sentido, tém vindo a ser realizados alguns estudos, na area do Marketing, com o
intuito de validar a eficacia da utilizag¢ao de caracteristicas das celebridades na comunicagao de
uma marca. O estudo de Till e Busler (2000), foca-se na expertise em determinada area, ou seja,
um produto associado a eficécia (ex.: barras energéticas) vai ser mais eficazmente comunicado
por um perito na area (ex.: desportistas). J4 Kamins (1990), analisa produtos associados a
atratividade (ex.: produtos de beleza), tendo concluido que os mesmo sdo comunicados mais
eficazmente por celebridades atraentes. Outros estudos demostraram que, ndo sdo apenas oS
tracos de celebridades que podem ser transferidos para os produtos da marca, mas também os
de um consumidor comum. O estudo de Huber, Meyer, Weihrauch e Hamprecht (2013), tentam
compreender o modo mais eficaz de rejuvenescer uma marca, a partir das carateristicas
demograficas dos promotores da marca que sdo utilizados em anuncios de publicidade. Os
autores constataram que as caracteristicas dos promotores influenciaram a perce¢ao da marca,

o que se espelha numa forma eficaz de influenciar as perce¢des da idade dos consumidores de



uma marca e, consequentemente, rejuvenescé-la. Contudo, seria necessario ter em conta que a
existéncia de ideias prévias acerca dos consumidores habituais da marca poderia influenciar esse

processo de transferéncia de tracos.

Embora o Marketing tenha a inten¢do de explorar a ocorréncia da transferéncia de tragos
de personalidade de promotores para as marcas a elas associadas (Till & Busler, 2000), existe
uma lacuna no estudo da relagdo inversa, ou seja, da ocorréncia da transferéncia dos tracos de
uma marca para os seus consumidores (BTT- Brand Trait Transference), sendo o seu estudo
extremamente importante para uma melhor compreensdo destes fendmenos e da sua utilidade
para a criagdo de melhores estratégias de marketing. Um dos poucos trabalhos a abordar esta
tematica, ¢ o de Arsena et al. (2014), no qual foram realizados trés estudos, focados em
compreender a transferéncia de tragcos de marca para o comunicador dessa marca e os limites

deste novo efeito.

O Estudo 1 de Arsena et al. (2014), apresentou nove aniincios publicitarios, nos quais
celebridades foram emparelhadas com marcas/produtos. As marcas foram selecionadas por
estarem associadas a um traco de personalidade e as celebridades serem neutras em relacao a
esse traco. Posteriormente, era apresentada a marca, e os participantes indicavam em que
medida aquele traco descrevia o comunicador, também associado a marca. Os resultados
demonstraram que os atributos percebidos das celebridades que promovem os produtos sdo

influenciados pelos proprios produtos que promovem.

No Estudo 2, os participantes visualizaram um de quatro anuncios publicitarios, onde
participava uma de duas celebridades, com um equipamento de campismo ou uma instituicao
de caridade infantil. Seguidamente, os participantes realizavam um teste de associagdo implicita
(IAT), para avaliar a forca da associacdo entre celebridade e determinados atributos (ex.:
saudavel ou emocionante). Os autores verificaram que, a associacao entre a celebridade e o
atributo é mais forte quando tinham visualizado o antincio em que a celebridade se encontra
emparelhada com um produto que possuia esse atributo, o que demonstra que o processo da
transferéncia de tracos da marca para a celebridade ¢ espontineo e requer pouco esfor¢o

cognitivo (Arsena et al., 2014).

Por fim, no Estudo 3, foi apresentado aos participantes um de quatro anuincios que
mostravam uma de duas celebridades com imagens e slogans ilustrativos ou de sinceridade ou
neutros, sendo pedido aos participantes para avaliarem em que medida o trago “sincero”

descrevia a celebridade que aparecia no antincio. Os resultados mostraram que a celebridade



pré-testada como “moderadamente sincera” era percebida como mais sincera no anincio
“sincero” do que no anuncio “neutro”, enquanto que a celebridade pré-testada como “muito
pouco sincera” foi igualmente percebida no anincio “sincero” e no anuncio “neutro”. Desta
forma, verificou-se que existem limites ao efeito de transferéncias dos tragos da marca: quando
ha tragos pré-existentes fortemente associados ao comunicador, que sao contraditorios ao trago

da marca associada, a transferéncia da marca para a celebridade ndo ocorre (Arsena et al., 2014).

Compreender as limitagdes associadas aos processos de inferéncias e transferéncias de
tragos ¢ importante, uma vez que as marcas associadas a um consumidor ndo operam num vacuo
social (Jeronimo et al., 2018). O comportamento do consumidor ¢ uma informag¢do valiosa na
inferéncia de tracos acerca de uma pessoa (Winter & Uleman, 1984), podendo as inferéncias
interagir com a personalidade da marca (Aaker, 1997) moldando assim as impressdes dos
consumidores. Apesar da formagdo da impressdo poder ocorrer com muito pouca informagao,
toda a informacdo disponivel une-se numa gestalt coerente (Asch, 1946) e, desta forma, as
inferéncias que sao feita acerca de um consumidor, com base na personalidade das marcas que
utiliza, integram-se com as inferéncias que sdo feitas com base nas acodes realizadas pelo

consumidor (Belk, 1978; Fennis & Pruyn, 2007).

Dada a centralidade dos fendmenos de inferéncia e de transferéncia de tracos, para uma
melhor compreensdo desses fendmenos, ¢ de seguida realizada uma analise mais detalhada
acerca dos mesmos, de forma a compreender melhor a forma como as marcas e os

comportamentos se interligam e influenciam a impressoes criadas acerca dos consumidores.
1.2 Transferéncia espontanea de tracos e Transferéncia de tracos da marca para pessoas

A psicologia social, estuda ha bastante tempo o fendmeno da inferéncia de tragos, como
parte central para a formagdo de impressdes acerca das outras pessoas (Asch, 1946; Heider,
1958). O fendmeno da inferéncia espontanea de tragos (STI — Spontaneous Trait Inference)
ocorre quando um individuo observa comportamentos implicativos de tragos de outras pessoas
e espontaneamente infere o trago correspondente ao comportamento apresentado; por exemplo,
ao ler a frase “O professor convidou os seus novos vizinhos para jantar”, o individuo infere
espontaneamente o trago “amigavel” e associa-o ao professor (Winter & Uleman, 1984). O
fendémeno de STI possui caracteristicas especificas, sendo a caracteristica primordial, o facto
de ocorrer de forma nao intencional (Winter & Uleman, 1984), ou seja, para a ocorréncia da
formag¢do de impressdes, ndo ¢ necessario uma perce¢do consciente, nem uma intengao

explicita, ocorrendo mesmo quando sdo criadas tarefas distrativas (Uleman, Newman, &



Winter, 1992; Winter, Uleman, & Cunniff, 1985). No estudo inicial acerca do fenémeno, outras
caracteristicas foram detetadas como o facto de ocorrer durante o processo de codificagdo de
informacdo comportamental (Carlston & Skowronski, 1994; Uleman, Hon, Roman, &
Moskowitz, 1996), e outras caracteristicas mais controversas, como o facto de ocorrer em
relacdo a pessoas em particular (Carlston & Skowronski, 1994; Todorov & Uleman, 2002) e de
refletir processos inferenciais e demonstrar conhecimento atribucional (¢ ndo meras
associacoes) acerca dos individuos (Carlston & Skowronski, 2005; Rim, Uleman & Trope,

2009).

Nos estudos mais aprofundados do fendmeno de STI, surgiram controvérsias associadas
as caracteristicas mencionadas do fendémeno, ou seja, se um trago inferido a partir do
comportamento de uma pessoa pode ficar associado a outra pessoa (ex.: comunicador desse
comportamento, bystander) ou até mesmo a um objeto, em que medida as STI estdo
especificamente ligadas a um ator em particular? (Carlston & Skowronski, 1994, 2005;
Carlston, Skowronski, & Sparks, 1995; Mae, Carlston, & Skowronski, 1999). Neste sentido,
foi detetado um efeito comunicador, denominado por transferéncia espontanea de trago (STT —
Spontaneous Trait Transference). O que pensa que acontece se, por exemplo, a Maria descrever
um comportamento agressivo do Jodo? Sera que essa descri¢do faz com que os outros vejam a
Maria como possuindo o traco que estd a descrever no Joao, ou seja, como sendo uma pessoa
agressiva? O fenémeno de STT, afirma que sim, ao ocorrer quando o comunicador da
informacao (ex.: a Maria) € visto como possuindo o trago que descreve nos outros (ex.: o Jodo)
(Carlston, Skowronski, & Sparks, 1995; Carlston & Skowronski, 2005; Mae et al., 1999). Este
fendmeno pode também ocorrer entre pessoas que realizam comportamentos implicativos de
trago e meros observadores, ou seja, se o Jodo se comportar de uma forma agressiva e a Maria
se encontrar acidentalmente no mesmo contexto, a Maria também ira ser vista como possuindo

o trago de agressiva (Skowronski et al., 1998).

As caracteristicas deste fendmeno, assentam no facto de os observadores ndo terem
consciéncia das associagdes pessoa-traco (Carlston & Skowronski, 2005) e do facto de ocorrer
por um processo associativo (Carlston & Skowronski, 2005), que acontece por proximidade
temporal e espacial, sendo “uma atividade sem esfor¢o que produz ligagdes nao rotuladas na
memoria” (Arsena et al., 2014, pp.1537-1538; Carlston & Smith, 1996; Carlston & Skowronski,
2005). Ou seja, no exemplo da Maria descrever o Jodo como agressivo, ndo s6 os outros inferem
espontaneamente que o Jodo ¢ agressivo (STI), como, pelo facto de se tratar de um processo

associativo, o traco inferido (“agressivo”) também pode ser vinculado ao comunicador, sendo



a Maria erradamente lembrada como possuindo o trago que atribuiu ao Jodo (“agressiva”) -

(STT) (Arsena et al., 2014).

O fenémeno de STT, ocorre ndo s6 entre pessoas, mas também entre pessoas € objetos,
sendo que o trabalho de Brown e Bassili (2002) estende a exploragdo do STT a situa¢des com
este tipo de estimulos. Os autores criaram situagdes nas quais uma pessoa, que dd uma
informacao implicativa de trago acerca de si (ex.: supersticiosa), ¢ apresentada simultaneamente
com um objeto comum, ao qual geralmente ndo se atribuem tragos (ex.: uma banana), de forma
a verificar se os tragos implicados pela informagao dada, sdo associadas ao objeto. Os autores
verificaram esta associabilidade dos tracos, com o fendmeno de STT a ocorrer com objetos
inanimados aos quais normalmente niao se atribuem tragos (ex.: o trago supersticioso ser

associado a uma banana).

Estes autores (Brown & Bassili, 2002) demonstraram assim, a transferéncia de tragos
de comportamentos de pessoas para objetos, mas o inverso ja foi também demonstrado. Em
2007, Carlston e Mae detetaram um efeito de STT associado a simbolos, ou seja, a associa¢do
a uma pessoa de simbolos com tracos fortes associados a si (ex.: o trago romantico associado
ao simbolo rosa), levava a que os outros vissem a pessoa como possuindo o trago associado ao
simbolo (ex.: pessoa romantica). Este efeito foi observado, ndo s6 em associacdes logicas de
pessoa-simbolo (ex.: os simbolos foram ditos como tendo sido escolhidos por pessoas suas
conhecidas para caracterizar os alvos), mas também em associacdes incidentais de pessoa-
simbolo (ex.: os simbolos foram emparelhados aleatoriamente com os alvos). Esta influéncia
dos simbolos na formacgdo de impressdes foi interpretada pelos autores como um reflexo dos
processos de STT, segundo a qual a percecdo da pessoa pode ser influenciada por inferéncias
feitas acerca de diferentes alvos, mesmo que nio estejam relacionados (Carlston & Mae, 2007;

Jeronimo et al., 2018).

O fenémeno de transferéncia do traco da marca (BTT— Brand Trait Transference)
(Arsena et al., 2014), ja apresentado (ver pp. 6) ilustra fendmenos psicologicos semelhantes aos
da STT ja que depende da transferéncia de tragos de personalidade ligados a uma marca para
uma pessoa que se encontra associada a marca. Isto ocorre por existir, como ja mencionado, a
personalidade das marcas que ¢ analoga a personalidade humana, permitindo que os tracos de
personalidade da marca sejam transferidos para pessoas, a semelhanga do demonstrado por

Carlston e Mae (2007) para simbolos.



1.3 Limites a transferéncia de tracos de marca para as pessoas - BTT

A BTT pode ocorrer quando os consumidores ativam espontancamente tracos
relacionados com produtos aos quais estdo expostos, e transferem estas caracteristicas ativadas,
para individuos associados a marca desse produto (Arsena et al., 2014). Um estudo anterior ao
de Arsena et al. (2014), ja tinha demonstrado a transferéncia de tragos de marcas para pessoas,
o de Fennis e Pruyn (2007), mas o mesmo possuia diversas limitagdes. Fennis ¢ Pruyn (2007),
criaram um cenario no qual os participantes estavam perdidos e tinham de pedir indicagdes a
uma pessoa, sendo que esta pessoa numas condi¢des utilizava uma camisola “Boss” (marca
pré-testada como possuindo fortemente o traco “competente”) e noutras uma camisola
“Australian” (marca pré-testada como fracamente associada ao trago “competente”). Para além
disto, os autores manipularam também o contexto, para ser consistente ou inconsistente com a
dimensdo de competéncia (um campo de golfe vs. um parque de campismo, respetivamente).
Foi verificado que a presenca da “Boss” (competente) fez com que os participantes avaliassem
o ator como sendo mais competente, sobretudo quando os atores se encontravam num contexto
congruente (campo de golfe). Ou seja, a formagdo de impressdes acerca de uma pessoa ¢
influenciada pela marca que esta veste e, também, pela existéncia de congruéncia com o

contexto que o rodeia (Fennis & Pruyn, 2007).

As limitagdes do estudo de Fennis e Pruyn (2007), ao fendémeno que atualmente ¢
denominado como BTT, centram-se no facto de os autores ndo terem caracterizado
psicologicamente esse fenomeno a luz das teorias da STT e, ainda de ndo terem demonstrado a
transferéncia para individuos que estavam a usar a marca e ndo para celebridades que estavam
a anunciar/comunicar a marca. Para além disto, testaram a congruéncia do contexto como um

possivel fator limitador a ocorréncia da transferéncia de tracos da marca para a pessoa.

Nesta linha de investigacdo, Arsena et. al (2014), vieram colmatar estas limitagdes e
demonstrar também a importancia da congruéncia para a ocorréncia do fenomeno de BTT.
Como ja mencionado, na terceira experiéncia deste estudo, os autores verificaram que, quando
uma celebridade era patrocinada por uma marca divulgada como uma sincera, a celebridade era
vista como mais sincera, em relagdo a uma celebridade de uma marca neutra. Mas isto apenas
se verificava quando a celebridade ndo apresentava fortes associagdes negativas prévias em
relacdo ao traco em questdo, o que demonstra que caracteristicas pré-existentes em relacao a

celebridade, podem interferir com a ocorréncia da BTT (Arsena et al., 2014, Experiéncia 3).
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Das, Vermeulen, Laagland e Postma (2010), constataram a integragdo de outras
informagdes acerca do utilizador da marca na personalidade da marca. Desta forma, os autores
realizaram um estudo no qual analisaram a influéncia da atratividade fisica do utilizador da
marca na transferéncia do trago “sofisticacdo” para o consumidor da marca. Nesse estudo,
foram apresentadas pessoas do sexo feminino altamente atraentes versus moderadamente
atraentes, sendo que possuiam um produto de uma marca sofisticada versus ndo sofisticada
(iPpod vs um MP3 player genérico, respetivamente). Os autores constataram que a mulher
moderadamente atraente, foi vista como sendo mais sofisticada quando transportava o produto
da marca sofisticada (iPod), mas ndo foi encontrado nenhum efeito para as mulheres altamente
atraentes, uma vez que, geralmente, ja sdo vistas como sofisticadas, independentemente do
nivel de sofisticagdo da marca. Ou seja, as marcas podem impulsionar a imagem do seu
utilizador se existir pelo menos um nivel moderado de adequacdo entre a pessoa e a marca.
Contudo, face a niveis mais baixos de ajuste, possuir uma marca sofisticada pode ter o efeito

inverso e diminuir a perce¢do de sofisticacao.

Em suma, os tracos mais fortes da personalidade da marca afetam incidentalmente a
percecdo da pessoa e, para além disso, as informagdes dos tragos da marca integram-se nos
processos de formacdo de impressdes, em conjunto com as restantes fontes de informagdo. Na
verdade, “a combinagdo ou incompatibilidade entre as informacdes relevantes parecem
qualificar (promover ou restringir) a influéncia da marca nas impressoes formadas” (Jeronimo

et al., 2018, pp. 55).

Contudo, evidéncias acerca da interacdo entre o comportamento dos sujeitos e a
informagao transmitida pela marca € praticamente inexistente, ndo tendo sido o comportamento
considerado no contexto da BTT, a exce¢do do estudo recente de Jeronimo et al. (2018). Os
autores, focaram-se no facto de os consumidores associados a certas marcas, serem propensos
a envolverem-se em varios comportamentos, que podem permitir inferéncias de tragos de
personalidade (Uleman, Newman, & Moskowitz, 1996) e, nesse sentido, tentaram compreender
em que condi¢des opera a BTT quando a STI promove inferéncias de traco a partir do
comportamento que sao incongruentes (versus sem relagao) com o trago da marca. Para tal, os
autores tomaram por base um quadro conceptual, inspirado na literatura de formagao de
impressdes, onde a STl e a BTT sdo estudadas no mesmo paradigma experimental, de forma a

tornar mais acessivel a avaliacao do impacto da STIna BTT e vice-versa (Jeronimo et al., 2018).
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No seu estudo, Jeronimo et al. (2018) avaliaram a transferéncia de tragos de marcas
ficticias, as quais foi inicialmente associado um traco de personalidade, para individuos que
exibiam comportamentos implicativos de tracos ou incongruentes ou nao relacionados com o
traco da marca. O paradigma experimental utilizado por Jerénimo et al. (2018), foi uma
adaptagdo do paradigma do falso reconhecimento (Todorov & Uleman, 2002). O paradigma
utilizado, possuia trés fases distintas. Uma primeira fase, a fase de aprendizagem da associagao
de um determinado trago de personalidade a marca ficticia (ex.: o logotipo da marca “Nele”
aparecia simultanecamente com a palavra “responsavel”); este procedimento permitiu criar, em
ambiente controlado, expectativas de trago especificas para cada uma das marcas. Nesta fase,
para o estudo dois, também foram realizados emparelhamentos de marcas com palavras neutras

(ex.: chapéu).

Numa segunda fase, fase de estudo, em cada um dos ensaios foram apresentados aos
participantes o log6étipo de uma das marcas emparelhado com a fotografia de um individuo e
uma frase descritiva de um comportamento realizado por esse individuo, podendo esse
comportamento ser neutro (i.e., ndo ser implicativo de traco), ou ser implicativo de um trago,
ou incongruente ou nao relacionado com o traco da marca. Por fim, na fase de teste, foi pedido
aos participantes para avaliarem até que ponto um determinado trago se aplicava a cada um dos
individuos previamente apresentados, sendo que o trago poderia ser o implicado pelo
comportamento exibido pelo proprio individuo (STI), ou o da marca que tinha sido apresentada
com ele (BTT). Desta forma, seria possivel testar as impressoes desenvolvidas durante a fase

de estudo (Jerénimo et al., 2018).

Os autores verificaram que a atribui¢do a pessoa-alvo de um trago associado a marca
(BTT) era muito menos provavel de ocorrer quando a pessoa “exibiu” um comportamento
implicativo de trago incongruente com o trago da marca, em comparacdo com a pessoa ter
exibido um comportamento neutro ou implicativo de trago ndo relacionado com o trago da
marca. Ou seja, enquanto que um comportamento neutro (ou mesmo um comportamento
implicativo de trago ndo relacionado com a personalidade da marca) permitia a atribuicdo do
traco associado a marca a pessoa-alvo, um comportamento incongruente impedia tal atribuigao.
Relativamente a atribuicao a pessoa-alvo de um trago implicado pelo seu comportamento (STI),
os autores verificaram que quando os tragos implicados pelo comportamento e o traco da marca
eram incongruentes, o traco do comportamento foi mais fortemente atribuido a pessoa-alvo, em
comparagdo com as situagdes em que o trago do comportamento nao estava relacionado com o

traco da marca (Jeronimo et al., 2018).
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Relativamente ao segundo estudo, o mesmo passou pela inclusdo de marcas sem
expectativas de trago associadas a si, ou seja, na primeira fase foram criadas expectativas de
tracos sO para metade das marcas e na outra metade, as marcas foram emparclhadas com
palavras neutras (ex.: nomes de objetos, selecionado de Marques, 1997). Na vida real, isto
corresponderia a marcas desconhecidas pelo consumidor em que os seus logotipos ndo trariam
qualquer tipo de expectativa de traco. Desta forma, o segundo estudo permitiu a criagdo de um
grupo de controlo, para constatar que o fendmeno de BTT ocorreria quando a marca possuia
uma expectativa de trago (Jerénimo et al., 2018) e para analisar como e em que situagdes ocorria

a inibicao ou ampliag¢do dos fendmenos de BTT e ST

No estudo dois, os autores constataram no fenémeno de BTT o mesmo padrdo de
resultados que no estudo um nas marcas com expectativa, ou seja, a atribui¢ao do trago da marca
a pessoa alvo, foi inferior quando o comportamento era incongruente com o trago da marca, em
comparagdo com comportamentos nio relacionados ou neutros e, nos comportamentos nao
relacionados, a atribui¢do do traco da marca, foi inferior em relagdo aos comportamentos
neutros. Para além disto, quando as marcas ndo apresentavam expectativa prévia, a atribuicao
do traco da marca, foi semelhante tanto quando o comportamento era implicativo de trago, como
quando era neutro e, ainda, as atribuicdes de tragos da marca nestes ensaios, foram
significativamente inferiores em relacdo as marcas com expectativas prévias € com
comportamento neutro. Por fim, no fenémeno de STI, os autores verificaram que os tracos
implicados pelo comportamento, foram mais atribuidos a pessoa-alvo, quando o
comportamento era incongruente com o tragco da marca, em relacio ao comportamento nao
relacionado e, mais no comportamento ndo relacionado, em comparacdo com os ensaio em que

a marca nao tinha expectativa de trago (Jeronimo et al., 2018).
1.4 A presente proposta

O presente estudo replica o trabalho de Jeronimo et al. (2018) mas com marcas reais e
conhecidas pelos consumidores, com o objetivo de dar um contributo mais alargado a
compreensdo dos fenomenos de STI e BTT. Esta alteragdo permite analisar estes fendmenos
numa perspetiva distinta, uma vez que ja existem fortes expectativas prévias em relagao as
marcas apresentadas e ndo ¢ apenas realizada uma associacdo momentanea de um trago a uma
marca desconhecida, num ambiente altamente controlado. Ou seja, uma marca real possui uma
personalidade enraizada e muito mais complexa, tendo um universo de tragos associados a si

pelos consumidores e que varia de pessoa para pessoa, sendo que a ideia de um consumidor em
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relagdo a uma marca, pode ser diferente da ideia de outro consumidor. Desta forma, as marcas
reais trazem mudangas aos processos cognitivos, uma vez que as marcas ja estdo presentes nos
consumidores e, ndo sdo apenas marcas desconhecidas controladamente associadas a um tnico

trago, o que traz maiores dificuldades a garantir a coesdo do trago associado a marca.

Nesta proposta, tenta-se compreender como funciona a transferéncia de tracos de
personalidade das marcas para as pessoas (BTT), mesmo quando o comportamento das pessoas
¢ contrario a personalidade da marca. Para além disto, testa, também o fendmeno da inferéncia
espontanea de trago (STI), com base nos comportamentos implicativos de trago realizados pela
pessoa, quando se encontra presente no mesmo contexto uma marca inconsistente ou nado

relacionada com o comportamento apresentado.
Com base na literatura, criaram-se duas hipoteses distintas:

1) O fenémeno de BTT serd inibido quando os tragos associados as marcas € 0s
comportamentos implicativos de tragos se encontram em conflito.
2) O fendmeno de STI sera realgado quando os tragos associados as marcas € 0s

comportamentos implicativos de tracos se encontram em conflito.
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Capitulo 2 — Método
2.1 Estudo Empirico

O paradigma experimental utilizado, foi o0 mesmo utilizado que Jeréonimo et al. (2018),
ou seja, uma adaptagao do paradigma do falso reconhecimento (Todorov & Uleman, 2002) (ver
Fig. 2.1) onde os testes de reconhecimento para medir as transferéncias de trago, foram
substituidos por escalas de avaliacdo (ex.: o grau em que o participante atribuia a pessoa o trago
de personalidade, que tanto podia ser o inferido pelo comportamento realizado pela pessoa ou
o da marca apresentada com a pessoa). Para além desta alteracdo, no presente estudo, foram
utilizadas apenas duas fases, em vez das trés fases originais, sendo que apenas foram utilizadas
a fase de estudo e a fase de teste. A primeira fase, a fase da tarefa de aprendizagem associada
em pares, foi eliminada uma vez que foram utilizadas marcas conhecidas e, desta forma, os

participantes ja possuem inerentemente expectativas prévias acerca das marcas.

Fase de Estudo: Tarefa de Fase de Teste: Tarefa
Memorizagio de Atribuigio
“Memorize os irios de informagio (face + fiase + “Avalie cada face numa escala de
logotipa) para um teste de meméria posterior” personalidade de 9 pontos™

10 segundos Até responder

N,

“Passou todo o dia destado em
casa a ler revistas”

ﬁ Go gie\

“Pegon na chave do carro antes
de sair de casa”

Desportista
9 Extremamerte

¢

Inovader
9 Extremamente
A2

Nada 1

Mada |

*- C
i Racista
“Recusouwm cliente por causa Nada 1 9 Extremamente

da sua cor de pele” 7 W

)

Figura 2.1 - llustracgdo das duas fases e das caracteristicas principais do paradigma

experimental.
2.2 Pré-testes

Para a realizacdo do estudo principal, foi necessario efetuar dois pré-testes distintos, de
modo a selecionar marcas conhecidas pelo publico-alvo, com tragos fortemente associados a si.
No que diz respeito ao primeiro pré-teste, o mesmo teve como objetivo selecionar um universo

de marcas que eram consideradas como possuindo tragos de personalidade consistentes. Nesse
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sentido, foram selecionadas 50 marcas presentes em Portugal, dos mais diversos setores e que
seriam conhecidas por todos ou a maioria dos participantes. Criou-se, 0 questionario na
plataforma Qualtrics, tendo sido posteriormente distribuido via mensagem e redes sociais a
amigos de amigos, tendo-se recolhido uma totalidade de 48 respostas (20 do sexo feminino; M

(idade)=24.95; DP (idade)=9.28).

A cada participante, primeiramente apresentou-se uma breve descricdo do presente
trabalho e o consentimento para a participacdo no mesmo. De seguida, apresentou-se, de forma
aleatoria, dez das 50 marcas a pré-testar, sendo que, relativamente a cada uma delas, no ecra
mostrou-se o logdtipo da marca e a questdo: “Conhece esta marca?”’. Se a resposta fosse
negativa, passava-se para a marca seguinte. No caso de a resposta ser positiva, o participante
foi questionado se ja tinha utilizado/comprado/consumido algum produto da marca e se gostava
da marca (1- “ndo gosto nada” a 5 — “gosto muito”) e, por fim, realizou-se uma pergunta aberta,
na qual se pedia ao participante para escrever até trés tracos de personalidade que considerava
descreverem a marca. No fim, realizou-se algumas perguntas sociodemograficas e agradeceu-

se a participagdo de cada um (Anexo A).

Com base na informagdo recolhida acerca dos tragos de personalidade mencionados
pelos participantes, selecionou-se 25 das 50 marcas, tendo sido escolhidas as marcas que
possuiam tragos coesos referidos por diferentes participantes (ex.: participante 1: marca
altruista; participante 2: marca solidaria). Para cada uma das marcas, os tragos mencionados
foram associados e agrupados para prescreverem um unico trago, com base no seu grupo
semantico (Porto Editora, 2018; Uleman, 1988). Por exemplo, para a Google foram
mencionados os tragos “criativa” e “inovadora”, que foram agrupados no trago unico
“inovadora”. Desta forma, selecionou-se 25 marcas e testou-se 33 tracos, uma vez que a
algumas marcas foram igualmente associados diferentes tragos, por exemplo, a marca

Decathlon foram fortemente associados os tragos “aventureira” e “desportista”.

No segundo pré-teste, foram recolhidas as respostas de 77 participantes (42 do sexo
feminino; M(idade)=25.59; DP(idade)=6.83), tendo sida a criagdo e distribuicdo do
questionario realizadas no mesmo método que o pré-teste 1. O questionario iniciou-se com uma
breve descri¢do do pré-teste, com o consentimento para participacdo no estudo e com uma
pequena explicagdo do que seria pedido a cada um dos participantes. De seguida, apresentou-
se aleatoriamente ao participante, 15 das 25 marcas. Relativamente a cada uma delas,

apresentou-se o logotipo e questionou-se o conhecimento da marca (“Conhece esta marca?”).
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Em caso de resposta negativa, o questionario avangava para a marca seguinte e, em caso de
resposta positiva, surgia a questdo “Ja utilizou/comprou/consumiu algum produto desta
marca?” e até que ponto considerava que a marca apresentava uma determinada caracteristica
numa escala de Likert de 5 pontos (ex.: “A Samsung ¢é uma marca...”: “1 — Nada
empreendedora”; “5- extremamente empreendedora’). Apds as 15 marcas serem apresentadas
ao participante, realizou-se algumas perguntas sociodemograficas e agradeceu-se a participacao

a cada pessoa (Anexo B).

Apods os dois pré-testes, foi possivel selecionar as 18 marcas necessarias para a
realizagdo do estudo. As marcas selecionadas foram as que os participantes consideraram com
os tragos de personalidades mais fortemente associados a si. Em anexo, encontram-se as marcas
selecionadas, o tipo de ensaio a que foram atribuidos, as suas médias respetivas e os tragos

associados a si (Anexo C).
2.3 Participantes

Fizeram parte deste estudo 57 estudantes universitarios. (43 do sexo feminino; M
(idade)=22.19; DP (idade)=2.793), tendo os mesmo sido distribuidos de forma aleatoria pelas

condigdes experimentais.
2.4 Desenho experimental

2 (versodes da lista de estimulos: I e IT) X 5 (Tipos de ensaios: incongruente versus nao
relacionado versus irrelevante versus implicativo de trago sem expectativa versus neutro sem

expectativa), com o ultimo fator a variar intra-participantes.
2.5 Materiais de estimulo

Os conjuntos de estimulos utilizados e os tipos de ensaios encontram-se em anexo
(Anexo D). As 36 faces masculinas (Anexo E) foram selecionadas a partir da base de dados de
Face Research Lab London Set (DeBruine & Jones, 2017), sendo que todas apresentavam uma
expressao facial neutra e sao de homens caucasianos (com idade percebida entre os 18 e os 48
anos de idade), de forma a terem idades proximas dos participantes € uma imagem pouco dispar
uns dos outros. Foram usados um total de 36 log6tipos de um universo de marcas. Destes, 18
correspondem a marcas reais, mas ndo presentes em Portugal e ndo conhecidas pelo publico
portugués na altura da recolha de dados (Anexo F), ndo existindo desta forma qualquer tipo de
associacdo prévia de nenhuma das 18 marcas a tragos de personalidade, tal como pré testado

por Ferreira (2009) e validado num pequeno estudo piloto com 15 participantes. Estes 18
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logétipos desconhecidos foram adotados de Jeronimo et al. (2018). Os 18 logotipos restantes,
correspondem a marcas conhecidas pelo publico portugués e presentes em Portugal, pré-
testados e selecionados conforme descrito na sec¢do precedente (ver sec¢do 2.2) de forma a

apresentarem tracos de personalidade fortemente associados a si.

Foram ainda utilizadas 36 descri¢des comportamentais, todas elas adotadas de Jeronimo
et al. (2018). 24 implicativas de traco ¢ 12 neutras, ou seja, comportamentos nao implicativos
de nenhum trago de personalidade (ex.: “Comeu um bife com batatas fritas ao almogo”) (Anexo

G).

As marcas e as descrigdes comportamentais foram emparelhadas de forma a criar 5 tipos
de ensaios diferentes: incongruente, ndo relacionado, irrelevante, implicativo de trago sem

expectativa, e neutro sem expectativa.

Nos seis ensaios incongruentes, a marca € o comportamento apresentados possuiam
tragcos de personalidade opostos. Um exemplo do referido ocorre com a marca Unicef, a qual
foi associado o traco “Altruista” e, nesse sentido, a descrigdo comportamental apresentada foi
do polo oposto, isto ¢, ilustrativa do traco “Egoista” (ex.: Nao emprestou um cobertor que tinha
a mais aos outros campistas), Os tracos opostos foram determinados com base em
Representagdo bidimensional de Rosenberg et al., 1968 (adaptado por T. Garcia-Marques & L.
Garcia-Marques, 2004), em Uleman (1988) e em diversos diciondrios (7Graus, 2018; Porto
Editora, 2003-2020; Porto Editora, 2018).

Nos seis ensaios ndo relacionados, a marca e o comportamento possuiam tragos nao
relacionados; por exemplo, no caso da marca Compal, esta possuia o traco “Saudavel” e a
descricdo comportamental implicava o traco “Inteligente” (ex.: Conduz sempre com o cinto de
seguranga), tendo sido os tragos ndo relacionados determinados com base em Representacio
bidimensional de Rosenberg et al., 1968 (adaptado por T. Garcia-Marques & L. Garcia-
Marques, 2004) e em Uleman (1988).

Nos 12 ensaios implicativos de traco sem expectativa, uma marca desconhecida (e,
como tal, sem traco associado) foi emparelhada com um comportamento implicativo de trago;
por exemplo a marca “Fibba” era apresentada com a descricdo comportamental ilustrativa do

tragco “Indeciso” (ex.: Foi incapaz de escolher um sitio para almogar).

Nos seis ensaios irrelevantes, marcas conhecidas (e, como tal, com trago associado)

foram emparelhadas com uma descricdo comportamental neutra, isto €, ndo implicativa de
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trago; por exemplo, a marca “Nike” associada a um comportamento ndo implicativo de trago

(ex.: Pensou que no fim de semana teria de ir cortar o cabelo).

Por fim, nos seis ensaios neutros sem expectativa, uma marca desconhecida (e, como
tal, sem trago associado) foi emparelhada com uma descri¢do comportamental ndo-implicativa
de trago; por exemplo, a marca “Sneep” associada a descrigdo comportamental “Viu um

programa de televisdo depois do jantar”.

Assim, para os pares envolvendo comportamentos implicativos de trago, em metade
(12), as marcas possuiam um trago de personalidade associado a si, uma vez que eram as marcas
conhecidas pelos participantes, o que implica que estes apresentem ideias prévias acerca das
marcas (ensaios incongruentes € ensaios nao relacionados). Na outra metade (12), as marcas
apresentadas ndo eram conhecidas do publico-alvo, pelo que ndo existia nenhum trago
previamente associado as marcas, ou seja, eram marcas sem expectativa (ensaios implicativos
de trago sem expectativa). Para os pares que envolviam descricdes comportamentais neutras,
em metade (6), as marcas ao serem conhecidas pelos participantes, ja possuiam ideias prévias
acerca destas e tracos de personalidade associados a si (ensaios irrelevantes), enquanto que na
outra metade (6), as marcas eram desconhecidas e ndo apresentavam expectativas, nem tragos

prévios (ensaios neutros sem expectativa).

Nos casos dos ensaios em que as marcas eram conhecidas, o comportamento podia ser
incongruente com o traco de personalidade da marca (6), um comportamento ndo relacionado
com o traco de personalidade da marca (6) ou um comportamento neutro (6), ou seja, nao
implicativo de nenhum trago de personalidade. No caso das marcas desconhecidas, o
comportamento apresentado, podia ser implicativo de um trago, aleatoriamente selecionado

(12), ou um comportamento neutro (6) (Anexo D).
2.6 Procedimento

A apresentagdo dos estimulos e instrucdes e a recolha de dados, que seriam realizadas
nos laboratorios do LAPSO, devido a situagdao de pandemia mundial, tiveram de ser realizadas
virtualmente. Aos participantes inscritos, foi enviado um primeiro e-mail onde foi pedido que
instalassem nos seus computadores pessoais uma versdo simplificada do E-Prime 2.0
(Schneider, Eschman, & Zuccolotto, 2002). No mesmo, foram ainda dadas todas as instru¢des
necessarias para a instalacdo do programa e foi disponibilizada ajuda para qualquer questdo que
surgisse. Para além do programa, foi ainda enviado aos participantes, o material necessario para

o funcionamento correto do mesmo, mais especificamente, as imagens das pessoas € 0s

19



log6tipos das marcas, ambos numa pasta comprimida, de modo a nido serem previamente

visualizadas pelos participantes.

Parte das sessdes de recolha de dados, foram realizadas por estudantes do ISTE-IUL,
que se inscreveram no sistema SPI (Sistema de Participacdo em Investigacdo) e agendaram as
sessoes no SONA. Estes estudantes receberam um crédito numa Unidade Curricular pela sua
participacdo. Os restantes participantes foram estudantes de outras faculdades, selecionados por
conveniéncia, tendo sido a sessdo agendada via e-mail, sendo que, no fim do estudo, receberam

um vale com 10€ pela sua participagao.

De forma a manter a recolha de dados o mais semelhante a uma recolha presencial e a
poder ajudar e esclarecer as duvidas dos participantes em tempo real, as sessdes foram
acompanhadas na plataforma Zoom. Cada sessdo foi iniciada com uma explicagdo da
necessidade de a recolha ter de ser acompanhada virtualmente, seguida pelas recomendagdes
necessarias para os participantes manterem a atencdo durante a totalidade do estudo (ex.:
silenciar o telemdvel, estar num sitio sem barulho, ndo ouvir musica, entre outras) e por
instrucoes iniciais para a realizacao da tarefa, que incluiam um pequeno resumo do estudo ¢ a

referéncia as duas fases distintas do mesmo, a fase de estudo e a fase de teste.

Ap0s esta explicacdo, os participantes comegavam a correr o programa E-Prime 2.0,
iniciando-se 0 mesmo com as perguntas sociodemograficas. De seguida, iniciou-se a fase de
estudo, apresentada como sendo uma tarefa de memorizacdo, na qual os participantes
memorizavam os estimulos apresentados. Estes estimulos foram apresentados em trios
compostos pelo logdtipo de uma marca, que podia ser conhecida ou desconhecida, a fotografia
de uma pessoa desconhecida e uma frase descritiva de um comportamento “realizado” pela
pessoa. Desta forma, esta fase permitia a ocorréncia de impressdes espontaneas (Todorov &
Uleman, 2002) acerca da personalidade da pessoa na fotografia, podendo o mesmo ocorrer com
base na descricdo comportamental (STI) ou no traco associado a marca (BTT) ou uma
combinagdo de ambos. Esta primeira fase iniciou-se com um ensaio exemplo (trio de
estimulos), seguido por 36 ensaios experimentais. Os ensaios foram apresentados numa ordem
aleatoria, tendo cada um a duragdo de 10 segundos, passando automaticamente ao trio de

estimulos seguinte ap6s os 10 segundos.

A segunda fase, a fase de teste, pretendia testar o grau em que os participantes
consideravam que a pessoa apresentada na fotografia possuia um determinado tragco de

personalidade, sendo que o mesmo poderia ser o trago implicado pelo comportamento
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previamente associado/exibido por essa pessoa (STI) ou o trago associado a marca (BTT). Nesta
fase, ap6s um ensaio exemplo, os participantes visualizavam 36 ensaios. Cada ensaio foi
novamente composto por uma fotografia de uma das pessoas que os participantes ja tinham
visto na fase de estudo e era pedido para indicar, usando o teclado do computador e numa escala
de Likert (de 1 a 9 pontos), o grau em que consideravam que aquela pessoa apresentava um
determinado trago de personalidade (ex.: Quanto ¢ que considera que este trago se associa a

esta pessoa?”’), variando a escala entre “nada” (1) e “extremamente” (9).

Nesta fase, em metade dos ensaios (18), a pessoa foi avaliada em relagdo ao traco da
marca e, na outra metade (18), foi avaliada em relacdo ao trago do comportamento. No primeiro
caso, estava-se a medir a ocorréncia da BTT e no segundo a ocorréncia da STI. Quando as
marcas nao tinham expectativa de traco ou os comportamentos eram neutros, tragos associados
a outras marcas ou implicados por outros comportamentos do conjunto de estimulos foram
usados. Cada participante avaliou determinada pessoa em apenas um dos dois tracos: ou no
trago implicado pelo comportamento ou no trago associado a marca. Neste sentido, e de forma
a garantir que o material estava contrabalancado, criou-se duas versoes das listas de estimulos
da fase de teste (versdo A e B), de modo a que uma pessoa-alvo avaliada numa versao
relativamente ao trago implicado pelo comportamento, fosse avaliada no trago associada a

marca na outra versao.

Aquando a realizagdo do estudo, todas as questdes €ticas foram cumpridas, sendo que,
se apresentou aos participantes o consentimento antes do inicio do estudo e, no fim do mesmo,

foi dada a abertura para colocarem quaisquer questdes acerca do estudo (Anexo H).
2.7 Medidas dependentes

A medida dependente do estudo foi a atribui¢do média as pessoas-alvo dos tragos
associados a marca ou implicados pelo comportamento, através de uma escala tipo Likert de 9

pontos, variando entre 1 "nada" e 9 "extremamente".
2.8 Analise Estatistica

De forma a analisar os fenomenos de BTT e de STI, foram realizadas duas ANOV As
mistas de medi¢Oes repetidas, uma focada na atribuicdo de tragos da marca (BTT) e outra na
atribuicao de tracos do comportamento (STI). O desenho experimental de ambas as ANOV As
foi de 2 (versdes da lista de estimulos: A vs B) X 5 (tipos de ensaios: incongruente, niao

relacionado, irrelevante, implicativo de traco sem expectativa, neutro sem expectativa), com o
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ultimo fator a variar intra-participantes. Para ambas as ANOVAs, foram testados os
pressupostos da normalidade, teste de Kolmogorov-Smirnov, de homogeneidade, teste de

Levene, ¢ da esfericidade da matriz de varidncia-covariancias, teste de Mauchy.

Relativamente 8 ANOVA da BTT, os pressupostos foram cumpridos (p > .05), com
excegdo do pressuposto da normalidade no tipo de ensaio implicativo de trago sem expectativa
(p =.006), mas o teste ¢ robusto a violagdo deste pressuposto. Pelo facto de o efeito principal
da ANOVA de medi¢des repetidas mistas ser significativo, procedeu-se a comparagdao multipla
de médias com corre¢do de Bonferroni para identificar os pares de médias que diferiam entre
si nos tipos de ensaio. Tendo em conta que o efeito de interagdo se revelou estatisticamente
significativo, foram realizadas duas ANOV As de medidas repetidas para os tipos de ensaio,
separadamente para cada uma das versdes (A vs B). Apenas a versdo A apresentou um efeito
de tipos de ensaio estatisticamente significativo e, nesse sentido, realizou-se a corre¢do de
Bonferroni para detetar as diferengas entre os tipos de ensaio. Por fim, foram realizados teste 7
Student para uma amostra, de forma a comparar as atribui¢des de traco com o ponto médio da

escala.

Em relagdo a ANOVA da STI, os pressupostos foram cumpridos, com exce¢cdo do
incumprimento do pressuposto da homogeneidade no tipo de ensaio ndo relacionado (p = .02),
contudo o teste € robusto a violagdo deste pressuposto. Por o efeito principal da ANOVA de
medigdes repetidas mistas ter sido significativo, procedeu-se a comparagdo multipla de médias
com correcao de Bonferroni para identificar os pares de médias que diferiam entre si nos Tipos
de Ensaio. Por o efeito de interagdo ser estatisticamente significativo, foram realizadas duas
ANOVAs de medidas repetidas para os Tipos de Ensaio, separadamente para cada uma das
versoes (A vs B). Ambas as versdes apresentaram um efeito de tipos de ensaio estatisticamente
significativo e realizou-se a corre¢do de Bonferroni para detetar as diferengas entre os tipos de
ensaio, separadamente para cada uma das versdes. Por fim, foram realizados teste 7 Student

para uma amostra, de forma a comparar as atribui¢cdes de trago com o ponto médio da escala.

Todos os testes estatisticos foram efetuados com o Software IBM SPSS Statistics for
Windows, v.25 (IBM Corp., Armonk, N.Y., USA) considerando-se uma probabilidade de erro
de tipo I (a) de 0.05.
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Capitulo 3 - Resultados
3.1 Atribuic¢ao do traco de personalidade da marca (BTT)

Foi encontrado efeito principal entre os Tipos de Ensaio [F (3, 188) = 5.9, p <.001, 7,2
=.097], e um efeito de interagdo estatisticamente significativo entre os Tipos de Ensaio ¢ a

Versio [F(3, 188) = 4.59, p = .003,7,% = .077] (ver Fig. 3.1).

Em relagao ao efeito de Tipos de Ensaio, foram identificadas diferencas estatisticamente
significativas entre o ensaio ndo relacionado e todos os outros Tipos de Ensaio, exceto com o
Tipo de Ensaio incongruente (p =.119), ou seja, possui diferengas com o ensaio irrelevante (p
=.042), com o implicativo de traco sem expectativa (p = .034) e com o neutro sem expectativa
(p = .001). A primeira hipdtese estipulava que em situagcdes nas quais a marca € OS
comportamentos estdo em conflito, o fendémeno de BTT seria inibido, ou seja, a mesma nao se
verificou, uma vez na situacdo de conflito marca-comportamento (ensaio incongruente), nao
existiu inibi¢ao da transferéncia do traco da marca (o ensaio nao ¢é estatisticamente inferior em

relagdo aos restantes ensaios).

5.12 4.52
1
M Incongruente B N3o Relacionado
M Irrelevante Implicativo de trago sem-expectativa

Neutro sem-expectativa

Figura 3.1 - Atribui¢do média as pessoas-alvo dos tracos associados a marca em fungdo dos

Tipos de Ensaio. A linha horizontal representa o valor médio da escala.

Relativamente & Versdo A, foi encontrado um efeito principal de Tipos de Ensaio

estatisticamente significativo [F(3,116) = 9.73, p <.001, n,? = .223], (ver Fig. 3.2), enquanto
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que na Versao B, esse efeito ndo atinge a significancia estatistica [F(3,58)=2.52, p = .071, npz

=.107] (ver Fig. 3.3).

Na versdo A, as diferencas estatisticamente significativas foram encontradas entre o
ensaio irrelevante e o incongruente (p = .005), o ndo relacionado (p =.001) e o implicativo de
trago sem expectativa (p = .013). O tipo de ensaio neutro sem expectativa, possui diferengas
estatisticamente significativas com o ensaio incongruente (p = .007), com o ndo relacionado (p
=.001) e com o implicativo de trago sem expectativa (p = .019). Desta forma, na versdo A nao
se verificou a primeira hipotese, uma vez que os valores ndo foram significativamente mais
baixos no ensaio incongruente, em comparag¢do com os restantes tipos de ensaio. Apesar disso,
0S ensaios com comportamentos neutros (ensaio irrelevante; ensaio neutro sem expectativa)
possuirem valores semelhantes e inferiores, o que demonstra que quando os comportamentos

eram implicativos de traco, o fendmeno de BTT foi real¢ado.

H

5.29

M Incongruente B N3o Relacionado
M Irrelevante Implicativo de trago sem-expectativa

® Neutro sem-expectativa

Figura 3.2 - Atribui¢do média as pessoas-alvo dos tragos associados a marca em fungdo dos

Tipos de Ensaio na Versdo A. A linha horizontal representa o valor médio da escala.
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M Irrelevante Implicativo de traco sem-expectativa

Neutro sem-expectativa

Figura 3.3 - Atribuicdo média as pessoas-alvo dos tragos associados a marca em fungdo dos

Tipos de Ensaio na Versdao B. A linha horizontal representa o valor médio da escala.

Comparagdes das atribuicoes de traco com o ponto médio da escala mostram que a
média de atribui¢do dos tragos de personalidade das marcas as pessoas-alvo se situa acima do
ponto médio da escala nos ensaios incongruente [#(56) = 3.87 p < .001], ndo relacionado [#(56)
=7.7 p <.001], Irrelevante [#(56) = 2,67 p = .01], e implicativo de tragco sem expectativa [#(56)
=3.95 p <.001], indicando que existiu uma atribui¢do significativa a pessoa do traco da marca
em todas as situagdes, exceto quando nem a marca, nem o comportamento possuiam
expectativas prévias. Assim, apenas para 0s ensaios neutro sem expectativa as avaliagdes nao

sdo acima do ponto médio da escala.
3.2 Atribuicao do traco do comportamento (STI)

Foi encontrado um efeito principal do Tipos de Ensaio [F(3, 187) =15.37, p <.001, np2

= .218], e um efeito de interacdo estatisticamente significativo entre os Tipos de Ensaio e a

Versdo [F(3, 187) =3.06, p = .024,7,% = .053] (ver Fig. 3.4).

Em relacdo ao efeito de Tipos de Ensaios, foram detetadas diferencas estatisticamente
significativas entre o ensaio incongruente com o ensaio nao relacionado (p < .001) e com o
ensaio implicativo de trago sem expectativa (p <.001). O tipo de ensaio nao relacionado possui
diferengas significativas com o ensaio irrelevante (p = .0l) e com o ensaio neutro sem
expectativa (p < .001) e, por fim o tipo de ensaio implicativo de trago sem expectativa tem
diferengas significativas com o ensaio neutro sem expectativa (p < .001). A segunda hipodtese

estipulada que o fendémeno de STI seria realgado em situagdes de conflito trago-comportamento
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(ensaio incongruente), o que ndo se verificou, uma vez que na situagdo de incongruéncia a
associacdo do trago do comportamento foi mesmos vezes inferida a pessoa, em comparagao
com as situagdes em que o comportamento apresentado foi implicativo de trago (ensaio nao
relacionado; ensaio implicativo de trago sem expectativa), tendo assim existido uma inibigao

da STI.

9
8
7
6
5 X
: 1

5.52 4.47

M Incongruente B N3o Relacionado
M Irrelevante Implicativo de trago sem-expectativa

Neutro sem-expectativa

Figura 3.4 - Atribui¢do média as pessoas-alvo dos tragos implicados pelo comportamento em

fungao dos Tipos de Ensaio. A linha horizontal representa o valor médio da escala.

Em ambas as Versdes foi encontrado efeito principal estatisticamente significativo, na
versdao A [F(3,105)=5.96, p=.001, npz =.149] (ver Fig. 3.5), e na versdo B [F(3,64) = 12.07,
p <.001,n,%=.395] (ver Fig. 3.6).

Na versdo A, foram detetadas diferencas entre tipo de ensaio incongruente e o
implicativo de traco sem expectativa (p = .02), e entre o ensaio neutro sem expectativa e o ndo
relacionado (p = .004) e com o implicativo de traco sem expectativa (p < .001). Neste sentido,
os valores ndo apoiando a segunda hipotese ao nao existir um realce do fendémeno de STI. Ja
na versdo B, foram detetadas diferencas estatisticamente significativas do ensaio nao
relacionado com o incongruente (p < .001), com o implicativo de trago sem expectativa (p =
.004) e com o neutro sem expectativa (p < .001) e, foram identificadas diferengas entre o ensaio
implicativo de traco sem expectativa e o neutro sem expectativa (p =.04). Em ambas as versoes,
ndo se verificou a hipotese dois, uma vez que ndo existiu uma atribui¢do maior do trago do

comportamento a pessoa (STI) na situagdo de conflito de tracos (ensaio incongruente).
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Figura 3.5 - Atribui¢do média as pessoas-alvo dos tragos implicados pelo comportamento em

fungdo dos Tipos de Ensaio na Versdo A. A linha horizontal representa o valor médio da

escala.
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Figura 3.6 - Atribui¢ao média as pessoas-alvo dos tracos implicados pelo comportamento em
fungdo dos Tipos de Ensaio na Versdo B. A linha horizontal representa o valor médio da

escala.

Comparagoes das atribuicdes de trago com o ponto médio da escala mostram que a
média de atribuicao dos tracos de personalidade das marcas as pessoas-alvo se situam acima do

ponto médio da escala nos ensaios nao relacionado [#56) = 8.03 p <.001], irrelevante [#(56) =
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3.11 p =.003], e implicativo de trago sem expectativa [#(56) = 7.79 p < .001], indicando assim
que em situagdes de conflito (ensaios incongruentes) ou em situagdes onde ndo existia qualquer

trago previamente associado, leva a uma inibicao da atribui¢ao do trago do comportamento a

pessoa.
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Capitulo 4 - Discussao

O presente trabalho, procura analisar as condigdes e 0s processos a partir dos quais os
tracos de personalidade associados a uma marca, passam a fazer parte da personalidade do
consumidor. Mais concretamente, foca-se em compreender o0 modo como os comportamentos
que as pessoas exibem podem ampliar ou suprimir, no processo de formacdo de impressdes, a
transferéncia dos tragos de personalidade de uma marca para uma pessoa. Com base na
literatura, foi sugerido que os processos psicologicos subjacentes as transferéncias de tragos da
marca (BTT) sdo semelhantes aos envolvidos nas transferéncias espontaneas de tragos (STT)
(Arsena et al., 2014; Jeronimo et al., 2018) podendo, assim, tragcos da personalidade da marca
serem transferidos para individuos que se encontrem na contiguidade dessas marcas. Foi ainda
sugerido que o fendémeno de BTT ndo ocorre num vacuo social, j4 que os consumidores
demonstram comportamentos implicativos de tragcos de personalidade, sendo que estes tragos
tém igualmente um grande impacto nas primeiras impressoes que os observadores criam acerca

dos consumidores (Gilbert, 1998; Jerénimo et al., 2018; Winter & Uleman, 1984).

Uma vez que, quando formamos impressdes acerca de uma pessoa, as informacdes que
possuimos acerca da mesma sdo integradas numa gestalt coerente (Asch, 1946; Hamilton &
Sherman, 1996), a presente investigacdo propde que, na formacdo de uma impressdo de
personalidade acerca de uma pessoa, as inferéncias de traco realizadas a partir das acdes dessa
pessoa irdo ser integradas com os tracos de personalidade associados a marca. Mais
especificamente, os tracos que sao espontanecamente inferidos a partir comportamentos dos
consumidores e os tracos associados as marcas selecionadas pelos consumidores ou associadas
aos mesmos, interagem para dar origem a impressdes coerentes acerca da sua personalidade.
Pelo facto de o presente trabalho se focar nas condi¢des associados aos fendmenos de BTT e
de STI, e as limitacdes associadas a sua ocorréncia, 0 mesmo permite preencher uma lacuna na
investigacao relativa a interagdo entre o comportamento dos sujeitos e a informagao transmitida
pela marca, sendo que o comportamento no contexto da transferéncia de tragos de personalidade
da marca, tem sido um fator muito pouco considerado. Apenas Jeronimo et al. (2018)
considerou esta linha de investigacdo, e o presente trabalho da continuidade ao mesmo,
acrescentando a esta linha de investigagdo a analise de marcas reais ¢ conhecidas pelos

participantes.

Este estudo, em conjunto com o trabalho de Jeronimo et al. (2018), fornecem o primeiro

teste empirico ao modo como o fendmeno de BTT ¢ afetado e afeta as inferéncias de tracos
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decorrentes do comportamento de uma pessoa (STI), num paradigma experimental que foi
criado para garantir que as transferéncias e inferéncias de tracos ndo ocorrem de forma
intencional, mas sim de um modo espontdneo. Este paradigma, ¢ uma adaptacio do paradigma
experimental utilizado em Jeronimo et al. (2018), sendo este uma adaptagcdo de paradigmas
classicos para estudo das STT (Carlston & Mae, 2007; Todorov & Uleman, 2002) e permite o
estudo de inferéncias de tragos e transferéncias de tragos de marca no mesmo ambiente
experimental. No referido paradigma, uma pessoa e uma descricdo do seu comportamento
foram apresentadas simultaneamente com uma marca, tendo sido as impressoes criadas acerca

da pessoa posteriormente medidas.

Relativamente ao fendomeno de BTT, seria de esperar que o mesmo fosse inibido,
quando os tragos associados as marcas ¢ os comportamentos implicativos de tragcos se
encontravam em conflito. Contudo, os resultados ndo suportam esta hipdtese. Pelo contrario, a
atribuicdo de tragos da marca ao individuo ndo foi inferior nos ensaios incongruentes (i.e.,
quando as implicagdes de trago do comportamento sdo opostas ao traco da marca) em
comparacdo com os ensaios ndo relacionados (i.e., quando as implicacdes de trago do
comportamento ndo tém qualquer relagdo com o trago da marca). Tal sugere que um
comportamento oposto a marca nao bloqueia a transferéncia de trago da marca para o individuo.
Na verdade, em ambos os tipos de ensaios foi verificada uma avaliacao acima do ponto médio
da escala. Os presentes resultados indicam ainda que a atribui¢do do trago da marca foi superior
no tipo de ensaio incongruente, em comparagao com o irrelevante. Ou seja, a atribuicdo do trago
da marca a pessoa alvo, ocorreu mais vezes quando esta apresentava um comportamento que
era contraditério ao traco da marca do que quando o comportamento ndo tinha qualquer
implicacdo de traco (neutro). Este resultado reforca a ndo ocorréncia de processos de inibi¢ao
da transferéncia de trago. Tal inibi¢do seria visivel numa menor atribui¢do de trago nos ensaios
incongruentes do que quando os comportamentos nao tém qualquer implicacao de trago e, como

tal, nenhuma inferéncia (nem nenhum bloqueio a BTT) podera ocorrer.

Ainda associado a BTT, nos tipos de ensaio nos quais as marcas eram desconhecidas
(implicativo de trago sem expectativa; neutro sem expectativa), seria de esperar que a atribuicao
do trago da marca fosse semelhante tanto quando o comportamento era implicativo de tracgo,
como quando era neutro. Nestes ensaios, por serem marcas desconhecidas, ndo existe qualquer
tipo de expectativa prévia associada as mesmas, mas especificamente, nenhum trago de
personalidade associado e, nesse sentido, os tracos apresentados com estas marcas eram de

outras marcas, logo ndo existe razao para serem esperados resultados diferentes. O referido
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verificou-se, uma vez que ndo existiram diferengas significativas entre os dois ensaios, logo a
atribuicdo do traco da marca foi semelhante quando a marca estava emparclhada com um

comportamento implicativo de trago e quando o comportamento era neutro.

Estes resultados ndo s6 ndo foram previstos pelas hipdteses, como ndo replicam os de
Jerénimo et al. (2018). Tal podera decorrer por ser a primeira vez que se esta a trabalhar com
marcas reais. Isto implica um universo de andlise diferente, pelo facto de as marcas reais
apresentadas ja possuirem um universo de tracos associados a si, com personalidades
extremamente complexas e ja enraizadas nos consumidores. Esta complexidade das marcas,
pode fazer com que o comportamento (implicativo de trago ou ndo implicativo de trago) de uma
pessoa totalmente desconhecida (fotografia do sujeito), ndo seja suficiente para inibir ou
bloquear a transferéncia de tragos da marca para a pessoa (BTT), ndo se verificando assim a

inibicdo da BTT em situagdes incongruentes.

Relativamente ao fendémeno de STI, era esperado que a STI fosse realgada quando os
tragos associados as marcas e os comportamentos implicativos de tragos se encontravam em
conflito uma vez que, segundo Das et al. (2010), os atributos de uma determinada pessoa
tornar-se-iam mais salientes quando uma marca incongruente com 0s mesmos esta presente no
contexto. Tal demonstracao foi também feita por Jerénimo et al. (2018). Contudo, os presentes
resultados ndo apoiam essa hipdtese nem replicam os resultados de Jeronimo et al. (2018). A
atribui¢ao do traco implicado pela descrigdo comportamental foi mais elevada no tipo de ensaio
nao relacionado e no tipo de ensaio implicativo de trago sem expectativa, do que no tipo de
ensaio incongruente. Ou seja, o traco associado ao comportamento, foi mais vezes atribuido a
pessoa-alvo quando o mesmo ndo se encontrava relacionado com a marca e quando a marca era

desconhecida, do que quando os tracos (do comportamento e da marca) eram incongruentes.

Uma das possibilidades para os resultados que se verificaram no fenémeno de STI,
encontra-se em concordancia com os resultados observados no fendmeno de BTT. Foi visivel
que um realce na transferéncia do trago da marca para a pessoa (BTT), quando o comportamento
apresentado era oposto a marca (ensaios incongruentes). Nesse sentido, nao ¢ possivel atribuir
a uma pessoa um traco e, simultaneamente, o seu oposto. Ou seja, se o fenémeno de BTT ocorre
numa situacdo de incongruéncia marca-comportamento, a inferéncia espontanea do trago do
comportamento (STI) oposto ndo pode ocorrer, logo ndo poderd existir uma ampliagdo do
fendmeno de STI. Para além disso, uma outra possivel explicacdo prende-se com o facto de

serem pessoas desconhecidas e o seu comportamento podera ndo ser suficiente para realgar o

31



tragco implicado pelo comportamento e existir a sua transferéncia (STI) e, simultaneamente,
inibir a transferéncia do trago da marca conhecida e com fortes expectativas prévias associadas

a si (BTT).
4.1 Limitagoes e Sugestoes de Estudos Futuros

No que concerne as limitacdes do presente trabalho, um dos principais fatores
influenciadores, esteve relacionado com a recolha de dados. Como ja mencionado (ver sec¢ao
2.6), arecolha de dados estava prevista para ocorrer nos laboratérios do LAPSO, mas devido a
situacdo de pandemia mundial a recolha teve de ser alterada e ser realizada virtualmente. Este
novo formato trouxe diversas complicagdes, como o facto de terem existido menos participantes
por ser necessario um computador compativel com o programa necessario a instalar e por terem
de preparar previamente a sessdo, com a instalacdo do programa, o que implicava mais tempo

dedicado ao estudo.

Para além disso, pelo facto de os participantes se encontrarem em casa, o nivel de
controlo do estudo e o nivel de atencao a realizar as tarefas foi muito inferior. Apesar de todas
as sessoes terem sido acompanhadas via Zoom, muitos dos participantes acabavam por desligar
o microfone e/ou a cdmara e, consequentemente, acabava por nao observar a recolha na sua
totalidade. Relativamente ao nivel de atencao dos participantes, apesar de terem sido dadas as
recomendacdes necessarias antes do estudo comegar para manterem o maximo de atengao
possivel, em casa os estimulos e distragdes sdo muito superiores em comparacdo com o
laboratdrio (ex.: outras pessoas a fazer barulho em casa, barulhos da rua, notificagdes no
computador, entre outros). Estes fatores, possuem um impacto negativo nos resultados do
estudo, sendo que para estudos futuros, a recolha de dados online e a distancia ndo devera ser

considerada, mas sim uma recolha num ambiente controlado (laboratorio).

Pelo facto ser a primeira vez que se trabalha neste paradigma experimental com marcas
reais, as quais possuem um universo de tragos associados a si numa configuracdo complexa,
podera introduzir diferencas importantes ao modo como ocorre a associacdo de um dos tragos
da personalidade da marca, por comparagdo com 0 que ocorre com marcas que nao possuem
nenhuma expectativa prévia e as quais € experimentalmente associado um unico trago. Desta
forma, ter tentado restringir um Unico trago a uma marca com uma personalidade complexa e
definida acaba por ser redutor. Apesar disto, pode ser possivel analisar os fendmenos neste

paradigma, mas € necessario associagdes marca-traco muito mais fortes.
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Neste sentido, uma das limitagdes a apontar ao estudo esta relacionada com a pouca
participagdo no pré-teste um. No referido pré-teste, apenas foi possivel recolher 48 respostas e,
pelo facto de o intuito do mesmo ser selecionar um universo de marcas consideradas como
possuindo tracos de personalidade consistentes, um baixo nivel de participantes reflete-se numa
associa¢do marca-traco de personalidade pouco representativa da populagdo em estudo. Apesar
do pré-teste dois, ter tido mais participantes (77 respostas), o nimero ndo ¢ suficiente para
garantir uma forte associagdo. Esta situag¢do, possui um impacto no estudo principal, uma vez
que os tragos apresentados durante o mesmo, podem ndao ser os mais adequados ¢
representativos da marca a que estd associado. Para estudos futuros, uma possivel forma de
contornar ou atenuar o efeito desta limitagdo, seria garantir uma participagao bastante superior
a atual, de forma a tentar criar associacdes o mais forte possiveis e dai analisar realmente os

fendmenos de BTT e de STI.

Relativamente as versoes das listas de estimulos (A vs B), as mesmas foram criadas para
garantir que o material se encontrava contrabalancado na fase de teste, ou seja, tento o0 mesmo
sido feito ao uma pessoa-alvo avaliada numa versdo relativamente ao traco implicado pelo
comportamento, fosse avaliada no trago associada a marca na outra versdo. Contudo, as rotagdes
que foram feitas ao material de estimulo ndo levaram a equivaléncia esperada, ou seja, existiram
diferencas nos resultados da versao A e B, o que podera ter sido uma das razdes que levou a
resultados nao esperados. Nesse sentido, estudos futuros devem ter em atengdo a equivaléncia

das versdes, de forma a garantir que a mesma se verifica.

Uma sugestdo para estudos futuros, prende-se com o facto de no presente estudo se
especular que o comportamento de um sujeito totalmente desconhecido, ndo ter sido suficiente
para impactar a transferéncia de tragos da marca para a pessoa, quando esse comportamento era
contraditdrio ao traco da marca. Neste sentido, trabalhos futuros poderdo analisar, usando este
mesmo paradigma, uma situagcdo em que a pessoa que € associada a marca ¢ alguém conhecido
(ex.: celebridade), uma vez que o seu comportamento pode ser mais impactante do que o
comportamento de um desconhecido e, desta forma analisar se a alteracao desta componente ¢

suficiente para impactar as transferéncias e inferéncias de trago.

Por fim, uma sugestdo para investigagdo futura, diz respeito a forma como as marcas
sdo apresentadas aos participantes. No paradigma experimental utilizado, ¢ criada uma situacao
muito extrema a favor da marca, ou seja, aparece a fotografia da pessoa, a fotografia do log6tipo

da marca e a frase descritiva de um comportamento. Isto possui muito pouca representatividade
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numa situagao real, sendo que adotar um paradigma mais realista, podera permitir uma andlise
mais real da BTT e da STI. Uma sugestao, passaria por aparecer um video em que os individuos
estdo a utilizar uma pe¢a da marca ou possuem um saco de compras da marca e estdo numa
situacdo em que estdo a demonstrar o comportamento que foi atribuido. Ou ainda, aliado a
sugestdo de utilizar pessoas conhecidas, a pessoa a aparecer no video poderia ser uma

celebridade a utilizar uma peca de uma marca real e conhecida.
4.2 Conclusao

As decisdes metodologicas do presente trabalho foram tomadas para garantir a
manipula¢do e analise 0 mais correta possivel das transferéncias dos tragos da marca e das
inferéncias dos tracos dos comportamentos, mas poderdo ter diminuido a validade ecologica
dos resultados. Apesar disso, os mesmo sdo altamente atrativos para investigacao nas areas do
marketing e do comportamento do consumidor, por serem uma das primeiras abordagens, em
conjunto com Jeréonimo et al. (2018), que se focam na interagdo entre o comportamento dos
sujeitos e a informagdo transmitida pela marca, sendo uma base experimental que podera

inspirar a realizacdo de estudos de mercado futuros.

No que concerne as implicagdes praticas, uma das implicacdes deste trabalho esta
associada as marcas e prende-se com o facto de os consumidores conseguirem que formem
certas impressoes acerca de si, ao utilizarem uma determinada marca e, mesmo quando essa
nao possui uma personalidade consistente com a sua. E mesmo que tenha um comportamento
mais deselegante quando esta a ser criada uma primeira impressao sobre si, se estiver a falar ao
telemdovel com um Iphone (trago “elegante” associado), poderd continuar a causar uma boa

primeira impressao.

Para além disso, os presentes dados poderdo ser relevantes para a area de marketing,
uma vez que a autoexpressao ¢ um dos principais fatores associados as escolhas e preferéncias
dos consumidores face as marcas. Apesar de no presente trabalho as marcas nao terem sido
escolhidas pelos individuos com que sdo apresentadas, ao serem colocadas lado a lado, existe
uma associagdo pessoa-marca. Neste sentido, torna-se fundamental compreender a eficacia de
tais esfor¢os sobre as perce¢des e impressoes que os outros realmente formam sobre o
consumidor. Aparentemente, “desfrutar da gloria refletida” (Cialdini et al., 1976) apenas por
um individuo se associar a marcas de sucesso ou a marcas com atributos de personalidade que

considera desejaveis, podera ser um método eficaz (Jerénimo et al., 2018).
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Anexos

Anexo A: pré-teste 1

“Vamos agora apresentar-lhe, uma a uma, um conjunto de marcas. Para cada uma vamos pedir-
lhe que responda a um pequeno conjunto de perguntas ¢ também que escreva até 3 tragos de
personalidade que, na sua opinido, caracterizam essa marca. Nao existem respostas certas ou
erradas. Responda de forma intuitiva e sincera e, se ndo nenhum trago de personalidade lhe

sugerir para essa marca, pode avangar para a marca seguinte.”

Conhece esta marca?

Z) sim

() Nao

Ja utilizou/comprou/consumiu algum produto desta marca?

) sim

L) Nao
Gosta desta marca?

(O 1- N3o gosto nada

2

[¥%]

I.'- y ﬂ.

i) 5 - Gosto muito

Escreva até trés tracos de personalidade que considera que caracterizam esta marca:

Primeiro trago
Segundo trago

Terceiro fraco
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Anexo B: pré-teste 2

“Vamos agora apresentar-lhe, uma a uma, um conjunto de marcas. Para cada uma, vamos pedir-
lhe que responda a um pequeno conjunto de perguntas, inclusive é, que selecione o seu grau de
concordancia relativamente a associa¢do do trago de personalidade a marca. Por favor responda

de forma intuitiva e sincera, sendo que nao existem respostas certas ou erradas.”

Conhece esta marca?

) sim

() Néo
J& utilizou/comprou/consumiu algum produto desta marca?

(Z) sim

) Néo

A CP é uma marca...

- Nada cansada

() 5- Extremamente cansada
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Anexo C: descritiva das marcas conhecidas selecionadas

Marca Tipo de Ensaio Média (escala 1-5) Trago associado a marca
Ensaio 4,62 Desportista
Adidas Incongruente
Ensaio 4,51 Elegante
Apple Incongruente
Ensaio Nao 4,02 Luxuoso
BMW Relacionado
Ensaio Nao 3,63 Cansado
CP relacionado
Ensaio 3,75 Aventureiro
Decathlon Incongruentes
Ensaio 4,60 Inovador
Google Irrelevante
Ensaio 3,81 Eficiente
H3 Irrelevante
Ensaio 3,87 Porreiro
Levis Irrelevante
Ensaio Nao 3,71 Poupado
Lidl Relacionado
Ensaio 4,27 Ambicioso
Nespresso Incongruente
Ensaio 4,98 Popular
Nike Irrelevante
Ensaio Nio 3,90 Social
Sagres Relacionado
Ensaio 3,87 Empreendedor
Samsung Irrelevante
Ensaio 3,71 Extrovertido
Somersby Irrelevante
Ensaio 4,18 Divertido
Super Bock Incongruente
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Ensaio Nao 3,98 Inovador
Uber Relacionado
Ensaio 4,25 Altruista
Unicef
Incongruente
Ensaios Nao 3,67 Eficiente
Vodafone .
Relacionado

* “Ja utilizou/comprou/consumiu algum produto desta marca?” Todos os participantes

responderam “‘sim” para as marcas selecionas.
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Anexo D: tipos de ensaio

Fase de estudo

Marca conhecida +
comportamento ncongmente
Ensaios incongruentes ()

Marca conhecida +
commpartamento ndo relacionados
Ensaios ndo relacionados (&)

Fase de teste

__-———| Teste ao trago da maca (3) |

_""1 Teste ao traco do comportamento (3) |

__———| Teste a0 trago da marca (3) |

_"‘"1 Teste ao frago do compoitainento | 3) |

Marca conhecida +
comportamento newtro
Ensaios irrelevantes {6)

__——-‘I Teste ao traco da marca (3) |

_ﬁ_"'{ Teste a0 wago de um compartamento (3)°

implicativo de trago

expectativa (12)

Marca desconhecida + comportamento

Ensaios implicativos de trago sem

_d___,-f{ Teste ao traco da marca (6) |

_"'-| Teste ao frago do comportamento {6) |

Marca desconhecida +
comportanento newtro

Ensaios neutros sem expectativa (6)

____——-I Teste ao trago de uma marca {3) * |

__"'-I Teste ao aco de win comportametto (37

Tipos de ensaio do estudo. O numero de ensaios por condi¢do, encontra-se entre parénteses.

? Trago implicado por outro comportamento da lista de estimulos

b Traco associado a outra marca na lista de estimulos
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Anexo E: faces neutras selecionadas para o estudo
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Anexo F: marcas desconhecidas selecionadas para o estudo
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Anexo G: comportamentos implicativos de trago e ndo implicativos de trago selecionados

Comportamentos implicativos de traco

Traco implicado

Passou todo o dia deitado em casa a ler revistas Sedentario
Limpou os dentes a mesa num restaurante muito elegante Deselegante
Achou que ndo merecia o prémio ¢ o louvor que recebeu Modesto
Nao emprestou um cobertor que tinha a mais aos outros campistas Egoista

As pessoas bocejam cada vez que o ouvem falar Aborrecido
Conduz sempre um pouco mais devagar do que o limite de velocidade Prudente
As historias dele fazem as pessoas rir tanto que nem se aguentam em pé Engragado
Perguntou aos novos vizinhos por que razdo ndo tinham filhos Intrometido
Defendeu Deus sobre todas as coisas numa conversa que teve até de Religioso
madrugada

Visita frequentemente um centro de acolhimento para dar um pouco de Simpatico
atengao as criangas

Desenhou rapidamente o retrato da pessoa sentada a sua frente no Artistico
comboio nessa noite

Tirou o primeiro curso sobre calculo matematico quando tinha doze anos | Inteligente
Recusou um cliente por causa da sua cor de pele Racista
Recostou-se na poltrona com um cha a ouvir a sua musica favorita Calmo

Foi contra a porta do armario e partiu os 6culos Distraido
Disse ao empregado de caixa que ele lhe tinha dado troco a mais Honesto

Foi-se embora do jantar sem agradecer ao anfitrido

Mal-educado

Pisou os pés da namorada enquanto dangava com ela Desastrado
Foi incapaz de escolher um sitio para almogar Indeciso
Teve receio que os novos funcionarios nao gostassem dele Inseguro
Apenas consegue ter dois dias livres de trabalho por més Trabalhador
Tentou ouvir a conversa da mesa do lado Coscuvilheiro
Perguntou de onde vém as estrelas Curioso
Comecgou a suar mal a professora chamou o seu nome Timido
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Comportamentos nio implicativos de traco

Quando saiu de casa do vizinho cruzou-se com quem vinha a entrar

Pegou na chave do carro antes de sair de casa

Pensou que no fim de semana teria de ir cortar o cabelo

Comprou uns 6culos porque percebeu que estava a ver mal

Aguardou a sua vez na sala de espera

Pediu um copo de 4gua para beber com o café

Saiu para comprar uma peca de roupa

A meio da manhd bebeu um café e comeu um bolo

Naquele dia levou consigo o guarda-chuva

Comeu um bife com batatas fritas ao almogco

Estacionou o automovel perto de casa

Viu um programa de televisao depois do jantar
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Anexo H: consentimento e debriefing

A inscri¢ao no estudo no SONA ou uma resposta positiva ao e-mail com a seguinte descrigao,

implica que ¢ dado o consentimento para participa¢dao no estudo.
Study Name: Espelho meu, espelho meu: o que diz esta marca sobre o meu eu?

Abstract: Este estudo investiga como nos relacionamos com marcas ¢ pessoas. Estes sdo
estimulos com os quais estabelecemos relagdes e sentimos afetos. Vai ver fotografias de

pessoas ¢ marcas, ler descricdes comportamentais e responder a perguntas intuitivas.

ATENCAQO: Este estudo apesar de ser realizado em casa, tem que ser feito na data e
hora em que se inscreve. Assim, ao fazer a sua inscrigdo escolha uma data e hora em que possa

estar online no seu computador para realizar o estudo.

As sessOes de recolha de dados serdo realizas no seu computador pessoal, mas serdo
acompanhadas pelo investigador através de uma sessdo por ZOOM, de forma a ter as
caracteristicas o mais semelhante possivel com uma recolha presencial em ambiente

laboratorial e, também, para poder ajudar em qualquer duvida que surja.

Ap0s a sua inscri¢do receberd um email com instru¢des do investigador de como se vai
processar a sessao de realizagdo do estudo e um executavel do programa, em que vai fazer a

tarefa, para instalar no seu PC antes da sessdo de recolha de dados.

“No ambito de uma dissertagdo de Mestrado em Psicologia Social e das Organizagdes, no
ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa, a presente investigacdo tem como objetivo
compreender o modo como nos relacionamos com marcas e pessoas. Numa primeira fase do
estudo vao ser apresentados trios de estimulos: a fotografia de uma pessoa, a descricdo de um
comportamento realizado por essa pessoa e o logdtipo de uma marca. Nesta fase tera apenas de
procurar memorizar a informagao apresentada. Numa segunda fase irdo ser-lhe colocadas um
conjunto de perguntas simples acerca da informag¢do que memorizou. A apresentacdo da
informacao e todas as tarefas serdo realizadas em computador, ndo exigindo nenhuma
competéncia especifica. Todas as tarefas sao simples, exigindo apenas o uso do teclado do seu

computador.”

Eligibility Requirements: Se tem um PC MAC ndo se deve inscrever. Este estudo so
pode ser feito em PC's desktop com rato e teclado ou portateis. Quem tem acesso aos estudos
apenas por telemovel também nao se inscreva, pois o estudo nao pode ser feito nestes

dispositivos.
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Preparation: Na sua inscri¢ao escolha uma data e hora em que possa estar online no
seu pc para realizar o estudo. Este estudo implica instalagdo, no seu pc, de 1executavel do

programa para realizar as tarefas, enviado com antecedéncia pelo investigador.
Current Prescreen Restrictions:
As suas origens:

e Nacionalidade?

e Lingua materna?
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