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RESUMO

O objecto de estudo deste trabalho cientifico é o Product Placement. O propésito foi
analisar a eficacia desta técnica de comunicacdo em contexto cinematografico e avaliar
os efeitos cognitivos, afectivos e comportamentais do espectador em relagdo a

produtos e marcas.

O corpus de investigacdo é composto por trés filmes e os dados desta investigacdo
resultam de uma amostra constituida por 150 alunos universitarios, organizados
aleatoriamente em trés grupos independentes. Nesta investigacdo foram identificados
e localizados produtos e marcas integrados no guido cinematografico que permitiram a
construcdo de um questionario especifico para cada obra cinematografica. Foi, ainda,
realizada uma observagao directa a fim de recolher dados relativos a superficie
ocupada e duragcdo do placement, onde adoptdmos o procedimento metodolégico
desenvolvido por Bravo (1995). Como instrumentos estatisticos, utilizamos medidas de
tendéncia geral e aplicdmos o teste Anova One Way com os calculos Post-Hoc
(Bonferroni); realizamos uma analise de correlagdo de Pearson, a fim de verificar a
existéncia de associac¢des significativas entre as varidveis; e ainda, uma regressao linear
com o método stepwise para prever a intencdo de compra. A aplicacdo informatica
que serviu para o tratamento estatistico foi o SPSS (Statistical Package for Social

Sciences) na versao 16.

Os resultados indicam que os sujeitos da amostra recordaram produtos e marcas de
forma espontanea e sugerida, e que desenvolveram atitudes em relacdo as marcas e
revelaram intencdao de compra. Confirmou-se que, os efeitos recordatérios estdo
relacionados com a duracdo do placement e que o papel do produto no guido e a
presenca do actor principal podem ser factores importantes para a recordacdo. Porém,
as marcas mais recordadas ndao foram aquelas que obtiveram as atitudes mais
favordveis. Confirmou-se também que a familiaridade estd positivamente associada as
atitudes e que as atitudes favoraveis podem contribuir para a previsdo da inten¢do de

compra.

Palavras-chave: Product Placement; Cinema; Efeitos Cognitivos, Afectivos e

Comportamentais
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ABSTRACT

The purpose of this study was to assess the effectiveness of Product Placement in films
and to evaluate the cognitive, affective and conative effects in audience with reference

to products and brands.

The object of study consists of 3 films and the data result from a sample of 150 college
students, randomly organized into three independent groups. In this investigation
products and brands were identified and localized in the film. A questionnaire was
produced for each film. Under the methodological procedure developed by Bravo
(1995), a direct observation was conducted to collect data on placement surface area
and duration. Statistical procedures were conducted: descriptive analysis; One-Way
ANOVA with post-hoc calculations (Bonferroni); Pearson’s correlation analysis, and
linear regression with the stepwise method. Statistical Package for Social Sciences,

version 16, was used.

Results indicate that the viewers recalled products and brands in a spontaneous and
aided form; also developed attitudes towards brands; and revealed purchase
intention. It was confirmed that recall is related to placement duration, product role
in the plot, and to the presence of lead actor. However, the most recalled brands
gathered less favorable attitudes. It was confirmed that familiarity is positively
associated with attitudes and that positive attitudes that can help to predict purchase

intention.

Keywords: Product Placement; Cinema; Cognitive, Affective and Conative Effects
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1. INTRODUCAO

Com a crescente proliferagdo de anuncios publicitarios e a consequente dificuldade de
processamento das mensagens por parte dos consumidores, o Product Placement tem
vindo a apresentar-se como uma alternativa as técnicas tradicionais de marketing
(D'Astous & Chartier, 2000). Esta técnica de comunicacdo emerge como uma
necessidade pelo facto de produtos e marcas fazerem parte da nossa cultura, do nosso
modo de vida que se tornaram simbolos portadores de significado, ndo apenas com
objectivos comerciais e comunicacionais (Dalli, 2003). Dai que, um nUimero crescente
de produtos e marcas sejam vistos em posicdes proeminentes, inseridos em producdes
cinematograficas norte-americanas, europeias e asiaticas. A visibilidade e a inclusao de
produtos associados a marcas ndo é acidental, ja que produtores de cinema, de séries
televisivas e outros meios de entretenimento, como jogos de video e mesmos livros,
sdo conhecidos por recorrer a apoios dos grandes grupos econdmicos internacionais
como forma de financiamento dos seus projectos.

A maior parte dos estudos realizados sobre o product placement incide na medicao da
eficacia comunicativa, nomeadamente nos efeitos da recordacdo, reconhecimento e
atitude face a marca (Gupta, Balasubramanian, & Klassen, 2000). No plano cognitivo e
afectivo, as medidas de avaliacdo, apresentam valores de efeitos persuasivos positivos
(D'Astous & Chartier, 2000) na inser¢do de produtos e marcas em filmes com product
placement em relacdo aos filmes convencionais. No ambito da exposi¢cdo do sujeito ao
estimulo, existe um conjunto de condi¢des basicas para que possa ter lugar a eficacia
comunicativa como: a duracdo de exposicao, a superficie ocupada e integracdo do
placement que pode ser visual, verbal ou combinado.

Assim sendo, é necessdrio que os profissionais de marketing determinem os produtos
a inserir, onde, em que situacdes, e com que intencdo deve ser levado a cabo o
investimento em comunica¢dao (Waldt, Preez, & Williams, 2008). No plano dos efeitos
cognitivos, varios autores afirmam que o Product Placement pode ter efeitos positivos

na recordagao de produtos, uma vez que o sujeito recupera a informacao previamente
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armazenada na memoaria sem recursos a estimulos externos (Lehu, 2005), mas estes
estudos ndo permitem ainda fazer generalizacbes quanto a eficdcia comunicativa
(Bressoud & Lehu, 2008; Palazén & Lépez, 2006).

O Product Placement em filmes tornou-se indiscutivelmente uma das mais atraentes
técnicas persuasivas em entretenimento (Bressoud & Lehu, 2008). Assim sendo, um
dos maiores desafios que os programadores e agentes de product placement se
confrontam, é a colocacdo implicita do produto e da marca nos contextos
cinematograficos (B6, 1997), mas também em outros meios de comunicagdo,
sobretudo bidireccionais, e a consequente medida de eficacia dessa colocacdo
associada a medicao da intencdo de compra.

Este trabalho de investigacdo tem como objectivos aferir a presenca e a natureza
espdcio-temporal do product placement de produtos e marcas; a recordacdo
espontanea e sugerida; aferir as atitudes e a intencdo de compra de marcas, inseridas
nos diferentes filmes em estudo. A estrutura divide-se em cinco partes: Introdugao
onde fazemos um enquadramento do product placement em relacdo a forma como se
processa e dos efeitos que este tem no espectador/consumidor e porque é uma das
técnicas de comunicagao preferidas pelos anunciantes; na segunda parte, fazemos
uma Revisao Bibliografica que abrange os aspectos essenciais do product placement a
fim de percebemos de que forma este se integra nas produc¢des cinematograficas em
particular; apresentamos estudos realizados nesta area especifica; percorremos o
modelo de processamento de informacdo; o modelo dos efeitos hierarquicos; as
técnicas persuasivas e as técnicas de medicdo publicitdria. Na Metodologia,
apresentamos o problema de conhecimento, as hipdteses e o desenho de
investigacao. Caracterizamos 0s grupos independentesl, descrevemos o questiondrio
criado, os estimulos comunicativos e as técnicas de tratamento e avaliacdo estatistica
das hipoteses; Na quarta parte Apresentamos os Dados e Discutimos os Resultados,
terminando com a enunciacdo das Conclusdes, os desafios futuros e as limitacdes do

estudo.

1 Grupo experimental ou independente é um conjunto de sujeitos submetidos a um Unico estimulo
(Meirinhos, 2002).
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2. REVISAO DA LITERATURA

Quando se inicia um trabalho de investigacdo é pouco provavel que o assunto em
causa nunca tenha sido abordado, ja que os trabalhos de investigagao se inscrevem
num continuum e podem ser situados de, ou em relagdo a, correntes de pensamento
gue os precedem e influenciam. Assim sendo, é normal que se tome conhecimento de
trabalhos anteriores (Quivy & Campenhoudt, 1992), a fim de fornecer fundo e
contexto para o problema a investigar. Tendo em conta o exposto, dividimos este
capitulo em trés partes. Numa primeira definimos o objecto de estudo, através
trabalhos de investigacdo de autores mais relevantes no ambito do Product Placement;
numa segunda fase tentdmos caracterizar o modelo de processamento de informacao
e de que forma se manifesta, nomeadamente no processo persuasivo; e numa terceira

fase debrugamo-nos sobre as medidas de eficacia da publicidade.

2.1. Definicéo de Product Placement

“A good placement is when it’s felt to be right for the film.”?

A técnica de comunicagdao publicitaria product placement consiste em mostrar um
produto ou marca em uma ou mais sequéncias de uma producdo cinematografica
(Lehu, 2005). Trata-se, portanto da colocacdo deliberada e estratégica de produtos,
marcas ou servicos em sequéncias cinematograficas com intencdo promocional
(D'Astous & Chartier, 2000; Bydwell, 2006). Produtos e/ou marcas sdo integrados e
passam a fazer parte da narrativa audiovisual, podendo influenciar a percepgao
através da presenca nos planos cinematograficos e no enredo da histdria (Pérez & Rufi,

2004). Desta forma, o Product Placement funciona como um tipo de comunicacdo

2 Bydwell, 2006
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hibrida que encerra tentativas remuneradas para influenciar audiéncias com fins
comerciais, mas cujo custo émais barato comparativamente a espacos publicitarios em
televisdo, e que pode gerar um efeito de persuasdo maior que os métodos
publicitdrios tradicionais, caso ndo seja percebido como uma mensagem comercial
(Balasubramanian, 1994). Nesta perspectiva, a peca cinematografica constitui-se como
um cenario de emissdo de estimulos persuasivos, de modo a influenciar audiéncias
com objectivos bem definidos. Por outro lado, alguns autores referem-se a esta técnica
de comunicacdo como brand placement. Ambas as expressGes sdo utilizadas em
termos profissionais e académicos. Todavia, a expressdo mais utilizada é product
placement (Rubbo & Berneman, 2004; Balasubramanian, Karrh, & Patwardham, 2006;
Karrh, 1998), sendo a expressdo considerada e utilizada neste trabalho de

investigacao.

Actualmente, esta técnica é utilizada em diferentes tipos de artefactos comunicativos.
Falamos de séries de ficcdo, reality shows televisivos, telenovelas, filmes, livros,
musica, teatro e jogos de video (Lehu, 2005a; Lee & Lee, 2007; Waldt D. V., 2005), o
que pode traduzir o sucesso do product placement em termos de retorno comercial.
Enquanto técnica, apresenta-se em duas modalidades distintas (Lehu, 2005): insercdo
discreta do estimulo (produto/marca) num determinado momento do artefacto
cinematografico ou televisivo; e utilizagdo ou mencgdo expressa do produto/marca ao
longo de uma sequéncia filmica. Apesar de nao ser recente, o Product Placement teve
maior aplicacdo a partir da década de 80, embora se fale desta técnica desde o inicio
da sétima arte. De qualquer modo, enquanto pratica promocional levanta algumas
questdes deontoldgicas, nomeadamente no que respeita a posi¢cdao do espectador em
relacdo ao Product Placement. Desta forma, produtos e marcas afiguram-se como
Iégicos na narrativa cinematografica, pois fazem parte da representagao de realidades
onde as personagens precisam de veiculos para se deslocarem; de guarda-roupa
adequado ao tipo de personagem (roupa, calcado e acessdrios de moda); e produtos
Uteis ao enredo espacio-temporal (alimentacdo, bebidas, mobilidrio, servicos e
comércio) que contribuem para conferir veracidade ao enredo (Pérez & Rufi, 2004).
Nesta perspectiva, a mensagem torna-se mais credivel em relacdo ao discurso

publicitario classico. O espectador como ndo entende o Product Placement como uma
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accao comercial, ndo desenvolve bloqueios ou omissdes perceptivas em torno das

marcas e dos produtos (B6, 1997).

Muito popular nos Estados Unidos da América, a indUstria cinematografica foi talvez a
primeira a perceber que os anunciantes tradicionais pagariam quantias avultadas para
verem os seus produtos colocados em filmes. No inicio do Sec. XX, Jack Warner da
Warner Studios utilizava carros da General Motors nos seus filmes devido a um
contrato de product placement (Bressoud & Lehu, 2008). Assim sendo, verificamos
esta técnica de comunicacdo era ja utilizada em produgdes cinematograficas muito
antes de ser conhecida como tal e de reconhecida pelos agentes da industria como
uma efectiva fonte de financiamento. Contudo, e sem grandes preocupagdes
comerciais, produtos e marcas eram inseridos de forma simples e informal (Boucher,
2006). A diferenca entre esses tempos e a actualidade é o seu crescimento e a sua
importancia no contexto das estratégias empresariais, nomeadamente na Europa
onde, nos Uultimos anos, o Product Placement tem tido muita receptividade e
aplicabilidade (Pato, 2005). Na optica dos anunciantes, o objectivo é divulgar a marca

de forma a gerar um capital intangivel para o seu projecto empresarial.

No que respeita a sétima arte, alguns filmes sdo considerados marcos no que respeita
ao product placement. Um dos mais antigos e mais referenciados é Mildred pierce®
(1945), onde é possivel ver Joan Crawford a beber Whisky Jack Daniels. Mas, serdo os
anos oitenta, a década de expansdo do product placement. O filme E.T.* (1982) é
referido como o inicio do product placement moderno, devido ao sucesso de vendas
dos caramelos Rieese’s Pieces presentes no guido cinematografico (Karrh, 1998; Rubbo
& Berneman, 2004; Palazén & Lépez, 2006; Boucher, 2006; Balasubramanian, Karrh, &
Patwardham, 2006).

A partir desta década, muitos sdo os exemplos de product placement no cinema. A
personagem principal desempenhada por Tom Cruise no filme Risky Business® (1983)
usava um modelo de dculos da marca Ray Ban, que se converteu num sucesso de

vendas (Gupta, Balasubramanian, & Klassen, 2000; Rubbo & Berneman, 2004). No Cast

3 Trailer em http://www.youtube.com/watch?v=PKuzZIHYZmuo&feature=channel page
* Trailer em http://www.youtube.com/watch?v=PKYeBESITr4&feature=channel
> “Negécio Arriscado”. Trailer em http://www.youtube.com/watch?v=nhKfpEbJzZQ&feature=channel
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chvy6 (2000), uma marca e um produto desempenham um papel fundamental na
narrativa do filme. A empresa FedEx (Federal Express)’ e a bola Wilson (da Wilson
Volleyballs) estdao presentes de forma proeminente. Estes sdo alguns dos exemplos que
contribuiram para o crescimento exponencial do product placement devido ao seu

papel e sucesso de vendas (Wasko, 2003; Pérez & Rufi, 2004).

Actualmente, alguns tipos de filmes sdo referenciados como ideais, em termos
comerciais, para a insercao de product placement. Por exemplo, filmes de cariz feliz,
amigdvel e orientados para a familia (Bydwell, 2006); mas também, filmes de acgdo
como os filmes do Agente 007 - James Bond, onde o numero de produtos e a forma de
placement é notdria, proeminente e considerdvel. Outros exemplos, mais recentes,
passam pelos filmes The Devil Wears Prada (2006)2, cujo préprio titulo do filme integra
o nome de uma marca. E, ainda dentro dos exemplos mais relevantes da actualidade, o
filme Sex and the City (2008)9, onde as marcas sao vistas, mencionadas e manuseadas
pelos actores, que se referem e elogiam abertamente as vantagens dos produtos e

marcas, imprimindo aos mesmos um estatuto social.

No que respeita ao futuro, o Product Placement é talvez uma das areas da
comunicacdo que ird ser revolucionada pela publicidade interactiva'®. Estes novos
formatos irdo permitir que o Product Placement se implemente naturalmente, sem o
risco de zapping por parte do espectador, ja que apenas acederd a mais informacao
sobre o produto caso o deseje (Pato, 2005). A industria cinematografica estd em
constante expansdo e mudanca e algumas das suas estratégias envolvem esforgos para
comercializar e produzir produtos adicionais (Wasko, 2003). Assim sendo, o
financiamento de produgdes cinematograficas passa cada vez mais pelo product
placement, uma vez que através da disponibilizacdo de um contexto de
entretenimento a escala global é possivel obter quantias avultadas, que se convertem

em fundamentais para comportar os elevados custos de producao.

o) Naufrago”. Trailer em http://www.youtube.com/watch?v=PJvosb4UCLs

" Esta empresa emprestou as suas infra-estruturas na Cidade de Memphis e forneceu 1200 figurantes
(Lugrin, 2002).

8 “0 Diabo Veste Prada”. Trailer em: http://www.youtube.com/watch?v=zicgutdgpwU

® “0O Sexo e a Cidade”. Trailer em: http://www.youtube.com/watch?v=y6U809Ed0VI&feature=related

10 « Ppermite ao consumidor actuar sobre a mensagem sobre a qual é exposto, controlando o seu
desenvolvimento” (Lehu J. M., 2001).
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Actualmente, os grandes estudios de producdo cinematografica possuem
departamentos especificos que fazem a gestdo de oferta e procura de product
placement (Bydwell, 2006; Karrh, 1998), podendo estas relacdes desenvolver-se
através da Entertainment Resources and Marketing Association (ERMA). Desde 1991,
esta associacdo actua, com o objecto de promover e aplicar a pratica de product
placement, onde as agéncias associadas representam algumas das marcas mais

conhecidas nho mundo:

NORM ROGERS &
MARSHALL DAVIE-BROWN PREMIERE COWAN PROPAGANDA
representa: representa: representa:
representa: representa:

Chrysler

TAG;
“ Casio
McDonald's Ray-Bans
Lamborghini

llustracdo 1 — Agéncias associadas da ERMA
Fonte: (Bydwell, 2006)
© Produgdo Grafica Pessoal

Sony

Playstation

Estas Agéncias funcionam como intermedidrias entre Produtoras Cinematograficas,
Agéncias de Marketing e restantes Agentes, representantes das marcas que
pretendem anunciar/colocar em producgdes cinematograficas em processo de
desenvolvimento. Fazem prova junto dos seus clientes-anunciantes das suas
actividades através de demonstra¢des de placement como fotografias e/ou takes de
filmes, onde os produtos/marcas dos anunciantes estdo inseridos em argumentos

cinematograficos (Bydwell, 2006; Wasko, 2003; Rubbo & Berneman, 2004).

A decisdo de insercdo de placement passa por um processo especifico onde se devem
cumprir algumas etapas. Do lado do produtor, todo o processo é iniciado através da
anadlise dos guides dos filmes em vias de producdo por agentes da prépria produtora,
gue verificam a existéncia de oportunidades de product placement. Neste exercicio,
sdo elaboradas duas listas de material necessario para a viabilidade do guido e da

prépria producdo cinematografica. A primeira inclui todos os produtos necessarios




Eficacia Comunicativa do Product Placement

Estudo da Eficacia Comunicativa do Product Placement desde o Enfoque do Processamento de Informagéo

para o filme e que pode ndo incluir necessariamente marcas; a segunda, inclui
produtos adicionais que a equipa de producdo gostaria de utilizar no ambito de
determinado trabalho. Depois de analisadas as listas, as Agéncias de Product
Placement e as Agéncias de Marketing sdo contactadas a fim de se constituirem
acordos e redigirem contratos. A decisdao de placement de determinado
produto/marca ndo cabe apenas ao produtor, mas pode envolver, simultaneamente,
realizadores, escritores, actores e outros agentes (Wasko, 2003). Por isso podemos

afirmar que o processo de decisdo é multidisciplinar.

Segundo Lehu (2005), os Agentes da ERMA salientam cinco etapas fundamentais para
o desenvolvimento do placement:
1. Contactar os estudios e identificar as necessidades potenciais de filmes em
pré-producao;
2. Implicar as partes interessadas na producdo do filme, a fim de obter
propostas da natureza das modalidades de product placement;
3. Redigir um contrato de situacdes, acordos e obrigacdes reciprocas;
4. Monitorizar as modalidades de utilizagcdo/apresentacdo do produto durante a
rodagem e pds-producao do filme; e,
5. Controlar as campanhas promocionais (lancamento do filme, campanhas

publicitarias e opera¢des de promogao).

Apesar de o Product Placement contribuir significativamente para o orcamento de uma
producdao, a forma de pagamento pode ndo passar necessariamente por valores
monetarios, podendo produtos e/ou marcas serem integrados num guido de quatro

maneiras (Gupta, Balasubramanian, & Klassen, 2000):

1. Os anunciantes solicitam aos estudios de producdo a colocacdo de
produtos/marcas com um orgamento;

2. Os proprios estudios dirigem-se aos anunciantes e solicitam produtos/marcas
para serem utilizados num filme;

3. Os estudios de produgcdo usam produtos/marcas sem contactar os

anunciantes; ou
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4. Dirigem-se a empresas especialistas em product placement que representam

os anunciantes a fim de se estabelecerem contratos.

Frequentemente, esses acordos s3o viabilizados através de Bartering™, constituindo-
se como uma forma de pagamento que ndo envolve ressarcimento, contudo estdo
estabelecidos acordos de fornecimento de produtos para utilizagdo na produgado

(Wasko, 2003).

No filme Home Alone® (1990), o placement foi negociado entre a American Airlines e
uma cadeia de hotéis que acolheu o elenco e a equipa de produc¢do durante a rodagem
da producdo cinematografica. Nestes casos, as marcas sdo mencionadas nos créditos
finais (Bydwell, 2006), onde sdo indicados os apoios e as colaborac¢des. Do ponto de
vista do anunciante, sdo negociadas entre as empresas especializadas em Product
Placement e as produtoras cinematograficas as directrizes de conteudo, e de contexto
em que os produtos/marcas serdo inseridos a fim de obter o maximo impacto nas
audiéncias. Estas directrizes permitem um maior controlo por parte dos anunciantes
sobre as respectivas audiéncias, ja que exigem a presenca do estimulo em sentido
favoravel (Gupta, Balasubramanian, & Klassen, 2000). Pois, caso contrario, poderia
resultar na diminuicdo do capital intangivel como a notoriedade, imagem e reputacao
da empresa. Nesta perspectiva, Jennifer Bydwell, especialista em product placement,
descreve um conjunto de situa¢gdes em que os anunciantes recusam o envolvimento

das suas marcas/produtos (Bydwell, 2006):

= Bebidas alcodlicas ndo devem ser mostradas em associacdo aos actos de
conduzir e beber em conjunto.

= As operadoras de telefones mdveis ndo permitem o uso das suas marcas em
sequéncias filmicas que envolvam o ébito de alguma das personagens. Nestes

casos, a produtora deverd inserir uma marca ficticia.

1 Troca de produtos entre empresas sem contrapartida financeira (Olamendi, s/data); contrato no qual
um anunciante e uma produtora fazem um acordo em que o anunciante produz um determinado
programa e, em troca, a produtora reserva um espacgo publicitdrio antes, durante ou no final de uma
produgdo televisiva ou cinematografica (Pastor, 2005).

12 “Sozinho em Casa”. Trailer em: http://www.youtube.com/watch?v=CK2Btk6YbmoO
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= A utilizacdo de automdveis em cenas que impliquem a sua destruicdo deverd
ser garantido que ndo se deve a anomalias de funcionamento ou de

performance dos veiculos.

A parte dos aspectos artisticos, existem situacdes impassiveis de serem controladas
pelos anunciantes, uma vez que mesmo os produtores ndo controlam totalmente a
promoc¢do mundial da produgdo cinematografica. Estas situacdes podem passar pela
incerteza da data de lancamento do filme; o (in)sucesso de bilheteira da producdo; a

eficacia do product placement; ou o perfil dos sujeitos receptores.

2.2.Raz0es para a Utilizacédo de Product Placement

Waldt (2005) considera esta técnica de comunicacdo um Broadcast Sponsorship13.
Segundo o autor, o patrocinio de uma producdo devia fazer parte da estratégia de
marketing de forma a complementar os meios tradicionais de marketing e publicidade
ao servico da empresa. Noutra perspectiva, o Product Placement constitui uma
alternativa a publicidade tradicional pelo que sdo varias as razbes pelas quais os
anunciantes e produtoras escolhem esta forma de comunicagdo. Assim, e em sentido
geral, afigura-se como uma oportunidade de comunicacdo original que permite sair
dos formatos tradicionais da comunicac¢do publicitaria. Por outro lado, o placement é
uma forma Unica de imortalizacdo das marcas, dado que o Cinema amplifica o alcance
da mensagem mesmo fora dos circuitos tradicionais de difusdo (Gupta,
Balasubramanian, & Klassen, 2000). Suportes e meios como o DVD e os canais
televisivos tematicos podem perpetuar a presenca e a divulgacdo da identidade da
marca junto dos diferentes tipos de audiéncia ao longo do tempo. A preferéncia pelo
product placement, em relacdo a outras formas de comunicacdo persuasiva pode ainda

passar pelo uso/manuseamento de produtos/marcas por actores que conferem e

13 .. ) . ~ _— . S
Patrocinio de Programas: financiamento da produgdo ou da transmissdao de quaisquer obras audiovisuais,

programas, reportagens, edigdes, rubricas ou secgdes, com vista a promog¢dao do nome do patrocinador, da sua
marca ou imagem, bem como das suas actividades, bens ou servigos (Cédigo da Publicidade - Decreto-Lei n.2
330/90 de 23 de Outubro;

10
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desenvolvem a credibilidade da marca (Waldt D. V., 2005). No caso das produtoras de
cinema e de séries televisivas, o Product Placement permite ndo sé reduzir parte dos
custos de producdo, mas também no plano artistico dar realismo as sequéncias e a
narrativa audiovisual (Lehu J. M., 2005; Rubbo & Berneman, 2004; Waldt D. V., 2005;
Dalli, 2003; Balasubramanian, Karrh, & Patwardham, 2006; Waldt, Toit, &
Redelinghuys, 2007). Estas possibilidades sdo conseguidas através da relacdo directa
entre a realidade e ficcdo, ja que seria desprovido de significacdo se, por exemplo, as
personagens entrassem em restaurantes e lojas sem designagdes comerciais
conhecidas (Gupta, Balasubramanian, & Klassen, 2000; Karrh, 1998). Nao obstante, se
o Product Placement proporciona vantagens evidentes para produtores e anunciantes,
o tempo de exposicdo da marca pode ndo garantir que os espectadores se apercebam
desta, nomeadamente em casos em que a marca ndo se encontra inserida de forma
proeminente, correndo o risco de a marca nao ser reconhecida ou sequer recordada.
Por outro lado, se o Product Placement for demasiado intrusivo, pode levar os
espectadores/consumidores a desenvolverem atitudes neutras ou negativas em

relacdo a marca (Waldt D. V., 2005).

2.3. Modalidades de Product Placement

Varios estudos tém-se debrucado sobre a forma de colocacdo de produtos e marcas
em estimulos comunicativos. Autores de referéncia tém proposto varias formas de
categorizacdo que tém sido usadas para conhecer e medir a eficacia do Product
Placement. Gupta e Lord (1998) propuseram que as estratégias de product placement
fossem categorizadas de trés modos:

1. Visual em que o logétipo da marca é mostrado sem qualquer referéncia

verbal que atraia a atengao para o produto;
2. Audio que envolve a menc3o verbal da marca, mas sem mostrar o produto;

3. Combinado (audio-visual) em que a marca é mostrada e mencionada.

11
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Estas trés categorias podem ser proeminentes14 (placements altamente visiveis no ecra
ou importantes na ac¢do); e subtis (placements em que a marca aparece em tamanho
reduzido em background, fora do campo central de visdo, entre multiplos objectos e
com pouco tempo de exposicdo). Ambos os modos sdo relevantes para a forma como

um produto pode ser incorporado num filme.

Russel (2002) complementa a proposta Gupta e Lord (1998), propondo um construto
tridimensional com as mesmas caracteristicas. Porém, salienta o papel do produto no
guido cinematografico (Plot™) e na construcdo do caracter da personagem através da
colocagao:

1. Visual (Screen Placement): quando um produto é observado num cendrio de
um filme/programa. Este tem diferentes niveis, dependendo do nimero de
aparicles no ecrd, o tipo de plano cinematogréfico, etc.;

2. Verbal (Script Placement): quando o nome de um produto ou marca é
mencionado num didlogo. Também aqui variam os niveis, ja que dependem
da frequéncia e contexto em que o produto é mencionado e a énfase (tom de
voz, tipo de personagem, etc.);

3. Integrado (Plot Placement): que consiste na combinagdo dos componentes
visual e verbal e pode ser entendido como o grau de ligacdo entre produto e
enredo, ja se torna parte do mesmo, através de um papel de relevo no
argumento ou porque contribui para a constru¢cdo do caracter da
personagem. Se apenas se tratar de mera mengdo combinada com uma breve
aparicdo no ecrd, é considerado de baixa intensidade; nos casos em que o
actor é claramente identificado com marca'®, ou quando a marca se
transforma em elemento principal no enredo, é considerado de alta

intensidade.

" Waldt, Preez, e Williams (2008) consideram que um placement visual é proeminente quando o
produto é facilmente identificado pela sua posicdo e tamanho e quando é incluido numa cena
importante do filme; e subtil quando tem uma duragdo de exposicao limitada e é usado como
background sem mencao verbal.

> Nucleo central da accdo dramatica com o seu enredo e estrutura narrativa de acontecimentos (Dias,
2007).

'® por exemplo James Bond com o automdével Aston Martin (Russel, 1998) ou o cocktail que deve ser
shaken, not stirred.

12
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Trata-se, portanto, da constru¢cdo de uma assinatura em que é atribuido ao produto

. . , .17
um papel substancial no desenrolar da histéria™’, podendo mesmo o produto e/ou

marca ser o protagonistals. Esta modalidade combina elementos verbais e visuais e

sdo utilizados e manipulados pelas personagens, tendo um impacto profundo na

histéria (Dalli, 2003).

Em 2005, Lehu realizou um estudo exploratdrio do tipo qualitativo com peritos da

ERMA, onde apresenta também uma analise técnica do filme “Minority Report (2002)”.

Entre as varias conclusGes, apresenta uma proposta taxondmica relativa ao product

placement que assenta em quatro tipos principais:

1.

Classico - trata-se de um processo standard, quase publicitdrio, com colocag¢des
claramente nominativas do produto e marca, integrados de alguma forma no
guido e no cenario. Pode, por vezes, ter uma forma mais proeminente, quando
por exemplo, um dos actores menciona o nome da marca, mesmo que esta nao
esteja presente no plano cinematografico. As empresas construtoras de
automoveis sdo as que mais solicitam este tipo de placement, relagOes
estabelecidas mediante contratos quando a obra cinematografica esta em fase
de pré-producdo;

Institucional - estd relacionado com a colocagdo do nome da marca no cendrio
e com os planos cinematogréficos da marca. E a imagem no seu sentido mais
global e genérico. Também pode assumir uma forma proeminente se o actor
mencionar a marca em qualquer momento da narrativa audiovisual.

Evocativo - o produto é mostrado ou manuseado sem indicacdo ou mencao
verbal da marca. Normalmente, estd reservado a produtos cujo design é
suficientemente especifico para permitir uma identificacdo rapida e inequivoca.
Trata-se de uma colocacao discreta, pouco apreciado por anunciantes.
Dissimulado/encoberto - o nome da marca e/ou produto ndo é claramente
mencionado durante o filme, apesar poderem ser vistos no seio da narrativa

audiovisual. E uma colocacdo discreta e normalmente bem enquadrada no

7 por exemplo, no filme “O Naufrago” (2000) a Bola Wilson e a Empresa Fedex
'® Caso do automével no Filme Herbie (1968) e da garrafa de Coca-cola em “Os Deuses devem estar
loucos”(1980) (Dalli, 2003).

13
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cendrio filmico, apesar de arriscada devido a sua discricdo. E normalmente

usado em accgoes de tie-ins (acgdes publicitarias ou promocionais do filme).

Ainda neste Lehu (2005) concluiu que a “base do negdcio” consiste na:

1.

Proeminéncia do placement, que diz respeito a superficie ocupada pelo
placement, em relacdo a superficie total do ecrd; a duracdo do placement (em
segundos); ao numero total de apari¢cOes; e ao nimero de cenas. Assim, quanto
mais o placement dura ou ocupa no “espaco” filmico, maior sera o potencial de
processamento de memorizagdo do estimulo. Contudo, ndo significa que seja
forcosamente visual, pode ser verbal ou reunir os dois modos de expressao.
Neste uUltimo caso, permitira uma maior eficacia comunicativa em termos de
memorizagao;

Clareza do placement audiovisual - dificil de definir e de investigar, contudo
essencial para a proeminéncia da colocacdo. Trata-se da apresentacao
integral/visibilidade da marca (nome e logbtipo) que deve ser lida
naturalmente, bem percebida visualmente e audivel; inclui a percepcgao total e
parcial da colocagdo visual ou a pronuncia integral do nome; e ainda, o caracter
movel ou estatico da colocagao no cenario filmico. Este critério é referido como
essencial quando a marca é nova ou pouca notoriedade no mercado.
Integracdao do placement no cendrio — quando bem realizada a integracdo da
colocagdo no contexto, o espectador ndo se apercebe que o produto esta a ser
promovido. Esta forma pode envolver a visualizacgdo do produto, o
manuseamento pela personagem principal e ainda a citagao verbal da marca. A
integracdo deverd ser de todnica positiva e directamente relacionada com o
papel do produto na narrativa audiovisual.

Localizagao do placement no Ecra — alguns dos peritos envolvidos neste estudo
mencionaram que os quartos superiores e inferiores direitos do ecra
(considerados angulos mortos) deverdo ser evitados. Porém, a zona central é
recomendada pelo facto de a acg¢do resultar do lado esquerdo e
consequentemente o espectador esta mais atento as partes esquerda e central

do ecra (Lehu, 2005a). Estes aspectos foram corroborados por Lee e Lee (2007)
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num estudo onde foi possivel constatar que os sujeitos tomavam mais atenc¢ao

a area central do ecra.

No que respeita as estratégias de placement, Lai-man e Wai-yee (2008), dividiram-nas
em:

1. Implicitas — colocagcdo de um produto com marca no contexto, sem papel
activo no programa/filme/guido estando, normalmente colocados de forma
subtil, em background;

2. Explicitas Integradas — produtos formalmente expressos com papel activo no
programa/filme/guido, através do manuseamento pelos actores;

3. Explicitas ndo integradas - produto formalmente expresso (o nome do

anunciante esta presente), mas ndo estd integrado na narrativa audiovisual.

2.4.Estudos realizados no ambito do Product Placement

Enquanto técnica de comunicagdo, o Product Placement, tem sido objecto de diversos
estudos, cujos resultados tém contribuido para a sua andlise e aprofundamento,
embora existam ainda muitas incégnitas e hipdteses de investigacao, relacionadas com
os efeitos cognitivos, afectivos e comportamentais nos espectadores (Lehu, 2005).
Nesta perspectiva e de forma a evidenciar quais as areas de investigacdo mais
estudadas, apresentamos dois quadros resumo de estudos realizados (tabelas 1 e 2). A
primeira tabela é uma adaptacdo de Dalli (2003) e relne os autores com estudos entre
1987 e 2002. Da andlise da tabela e na sua maior parte, é possivel constatar que os
sujeitos envolvidos nestes estudos sdo estudantes (amostras ndo probabilistica),
embora também tenham sido utilizados espectadores em contexto real em trés
estudos; e, somente em dois estudos utilizaram sujeitos profissionalmente
relacionados com o product placement. Os instrumentos de recolha de dados mais
utilizados foram os questiondrios que implementavam metodologias do tipo

exploratdrio, embora também se verifiquem casos do tipo experimental.
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Ano Sujeitos Método Variaveis
Steortz 1987 304 spettatori Questionario Memoria e atteggiamento verso la marca
25 film di ., Analisi descrittiva degli inserimenti: modalita,
Troup 1991 fm at Content analysis . ! ' RV gl '. ! ! !
cassetta tipo di prodotto, contesti, ecc.
N h
S::Lenn:: ! 1993 171 studenti Questionario Atteggiamento verso il Product Placement
. Realismo degli inserimenti, atteggiamento verso
DelLorme et al. 1994 29 studenti Focus group .
il Product Placement
. . Sali dell tteggi t |
Karrh 1994 76 studenti Esperimento allenza defla marca e attegglamento verso fa

marca

Atteggiamento verso il Product Placement .
Ong, Meri 1994 75 spettatori Questionario Memoria e atteggiamento verso la marca.
Comportamento verso la marca

Memoria e atteggiamento verso la marca a

SR ELCED: RN BT Esperimento seconda delle modalita di Product Placement
25 film di Analisi descrittiva degli inserimenti: modalita,
Sapolsky, Kinne 1994 Content analysis . . .
P Y, finney cassetta ysi tipo di prodotto, contesti, ecc.
Voll
9 mer.s, 1994 71 studenti Esperimento Memoria della marca
Mizerski
Babin, Carder 1995 98 studenti Esperimento Memoria della marca
22 manager in
Karrh 1995 Product Questionario Efficacia del Product Placement
Placement
Vollmers 1995 140 bambini Esperimento Memoria della marca
Babin, Carder 1996 108 studenti Eo e Salienza della marca e atteggiamento verso la
marca
Baker, Crawford 1996 43 studenti Questionario Memoria e atteggiamento verso la marca
Pardun, McKee 1996 ﬁffg::ze};ton Questionario Efficacia del Product Placement
Gupta, Gould 1997 1012 studenti Questionario Atteggiamento verso il Product Placement
Zimmer, 1997 55 spettatori Esperimento Memoria della marca
DelLorme

Confronto tra Product Placement e pubblicita
Gupta, Lord 1998 274 studenti Esperimento tradizionale in termini di memoria e
atteggiamento
Focus group e Ruolo della marca nel film e in relazione al
entrevista soggetto
Effetti nelle sponsorizzazioni televisive:
atteggiamento verso il Product Placement

DelLorme, Reid 1999 99 spettatori

D’Astous, Seguin 1999 93 studenti Teste

* + 444 studenti

Gould et al. 2000 (F, AUS) Questionario Efficacia e accettabilita del Product Placement
D’Astous, . . .

. 2000 103 studenti Teste Memoria e atteggiamento verso la marca
Chartier
Gupta et al. 2000 * Questionario Atteggiamento verso il Product Placement

Memoria e atteggiamento per inserimenti di

Andriasova 2001 45 studenti Teste ) .
marca o di prodotto generico
Morton Atteggiamento e comportamento verso la
) ! 2002 132 studenti Questionario marca
Friedman
X . Memoria e atteggiamento verso la marca a
Russel 2002 107 studenti Esperimento g

seconda delle modalita di Product Placement

Tabela 1 - Estudos empiricos realizados no ambito do product placement entre 1987 e 2002
Fonte: Adaptado de Gupta e Gould (1997) por Dalli (2003)
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Da observacdo das variaveis, verificamos que, a maior parte dos estudos, trata a
memadria como variavel independente e critica de sucesso do product placement. Com
base nos estudos aqui identificados, a atencdo e a memodria sdo os processos
superiores mentais mais estudados pelos investigadores.Desta forma, acreditamos
que, o estudo do product placement em amostras probabilisticas, poderia conduzir a
resultados diferentes e a um alargamento do conhecimento relacionado com o
impacto do product placement.

Por outro lado, e no sentido de complementar a tabela anterior, analisdmos e
identificdmos estudos realizados entre 1998 e 2009 (tabela 2). A maior parte dos
estudos identificados, incidem sobre a eficacia do Product Placement, nomeadamente
no que respeita ao cinema e a programas televisivos.

Dos estudos analisados, verificamos que na maior parte foram utilizadas amostras ndo
probabilisticas por conveniéncia. Neste intervalo temporal, os questionarios e a anadlise
de conteudo foram os instrumentos e a técnica de investigacdo mais utilizadas. Na
maior parte, as metodologias de investigacdo sdo do tipo exploratério, embora

existam algumas do tipo experimental.

Autor Ano Sujeitos Método Variaveis/Argumento

Karrh, J. 1998 Andlise Brand Placement: Critica
Gupta e Lord 1998 274 Experiéncia Product Placement em Filmes: Efeito e
Estudantes modo de Proeminéncia na Recordagdo de
Audiéncias

Russel 1998 Analise Moldura Tridimensional do Product
Tedrica Placement (Audio, Video e combinado)

D’Astous e 2000 103 Teste Memdria e atengdo versus marca

chartier*® Estudantes

Gupta, 2000 1012 Questionario  Avaliagdo do Product Placement por

Balasubramanian e espectadores de Filmes

Klassen

Weaver eOlivier 2000 83 Experiénciae  Programas Televisivos e Publicidade:

Questionario  Medigdo da Eficacia do Product Placement
na Série Seinfeld

Russel 2002 107 Experiénciae  Eficacia do Product Placement em séries
Estudantes Questionario  televisivas. Papel da modalidade e
congruéncia na Memoria de Marca;
Atitudes.
Rubbo e Berneman 2004 Analise Evolugdo do Product Placement entre 1985 e
Tedrica 2001

® Também mencionado por Dalli (2003)
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Brennan, 2004 146 Questionario
Rosenberger Ill, e Estudantes
Hementera
Waldt d. L. 2005 Analise
Tedrica
Lehu, J.M. 11 Peritos da Inquérito
2005 ERMA
Lehu, J.M. 2005 304 Espectadores Questionzzlé\rio
de DVD SDAR
Balasubramanian, 2006 Andlise de
Karrh e Patwardhan Conteldo
Palazon & Lépez 2006 437 Questionario
Estudantes
Schmoll, Hafer, Hilt, 2006 264 Questionario
e Reilly, 2006 Trabalhadores
Companhia de
Seguros
Lee e Lee 2007 105 Questionario
Estudantes
Dias, J. 2007 319 Questionario
Utilizadores de
Internet
Waldt, Toit e 2007 220 Questionario
Redelinghuys Estudantes review
Cardoso e Teles 2007 32 Criangas
10-12 anos
Lehu e Bressoud 2008 3532 Entrevista
Espectadores de SDAR
DVD
Waldt, Nunes e 2008 200 Questionario
Stroebel Estudantes
Waldt, Preez e 2008 223 Questionario
Williams Estudantes
Lai-man e Wai-yee 2008 125 Questionario

Product Placement em Filmes: Perspectiva
Etica e de Aceitabilidade do Consumidor
Australiano

O Papel do Product Placement em filmes e
programas de televisdo: uma perspectiva
IMC*

A colocagao de Produtos em Cinema:
Hierarquia dos Critérios de Utilizagdo ou
hierarquia das etapas? Um estudo
exploratdrio qualitativo entre agentes
profissionais Anglo-saxdnicos

A Colocagdo de Marcas em Cinema:
Proposta de Localizagdo do Placement no
ecra como novo factor de eficacia potencial
Resposta das Audiéncias ao Product
Placement

Eficacia do Product Placement em Séries
Televisivas —Atitude do Sujeito

Atitudes em relagdo ao Product Placement
de Baby Boomer’s

Efeitos da Atengdao em Product Placement
em Ecras Multimédia

Atitude do Consumidor face ao Product
Placement

O Brand Placement em filmes confere
realismo e reconhecimento de produtos
pelos consumidores?

A percepgao do Product Placement e a sua
influéncia no comportamento infantil —
Analise do Caso “Sozinho em Casa”
Eficacia de Brand Placement: Novas
perspectivas acerca de espectadores

Product Placement: Exploragdo dos efeitos
do uso de produtos por actores principais

Reconhecimento e Recordagdo de Product
Placement em Filmes e Programas
Televisivos

Hierarquia de efeitos (Cognitiva, afectiva e
conativa) em Product Placement

Tabela 2 - Estudos empiricos realizados no dmbito do product placement realizados entre 1998 e 2009

© Producdo Grafica Pessoal

29 Integrated Marketing Communication
21 spontaneous day- after recall
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2.5. Processamento de Informacao

“E importante compreender como os consumidores processam e
armazenam a informagdo na sua mente®”

Na sua abordagem do processamento da informacdo, a psicologia cognitiva mudou a
concepgao do sujeito. Este, que antes era apenas um receptor de estimulos com
respostas imediatas, passou a ser um sujeito activo que selecciona, interpreta, elabora
e armazena informacao (Roca, Roca, & Cardona, 1996).0 mébil da corrente cognitivista
é compreender as capacidades, os processos, as estratégias e as representacdes
mentais subjacentes ao processamento da informacdo. Assim sendo, este é encarado
como um organismo activo na recep¢ao e producdo de respostas, onde os processos
superiores mentais - atencdo, percepc¢do, pensamento, inteligéncia, aprendizagem,
membdria e linguagem sdo ferramentas da conduta humana, que permitem ao sujeito
detectar (atencdo), receber (percepc¢do), processar (memoria, pensamento e

inteligéncia) informagao na qualidade de estimulo (Meirinhos, 2002).

2.5.1. Memoria

A memodria “tem sido considerada como uma das mais nobres e mais privilegiadas
fungbes do ser humano” (Fonseca, 2007, p. 62). Trata-se, portanto, do sistema pelo
gual codificamos, armazenamos e recuperamos informacdo. Cada uma destas func¢des
representa um processo diferente, porém funcionam como um todo interdependente
(Feldman, 2001). Assim sendo, a memoria figura-se como a plataforma de base dos

processos superiores mentais (Meirinhos, 2002).

A existéncia de memdrias implica a aquisicdo, o processamento e a recuperacao de

informagcdo. Contudo, o armazenamento depende sobretudo do processo de

22 Schultz e Barnes (1999)
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codificacdo, crucial para que ocorra a recuperacado da informacdo. A codificacdo é o
processo pelo qual a informagdo é registada com uma configuragao utilizavel pela
memoria (Feldman, 2001; Neufeld & Stein, 2001) e pelos processos superiores

mentais.

O modelo de memdria proposto por Richard Atkinson e Richard Shiffrin (1968), mais
conhecido por Modelo de Processamento de Informacdo, divide a memdria em
memodria sensorial; memodria de curto prazo e memdria de longo prazo. Esta divisdo
representa também as trés etapas do processamento da informacdo gerador de

memodrias (Sternberg, 2000).
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llustragdo 2— Modelo de Processamento de Informacgdo
Fonte: Adaptado de Richard Atkinson e Richard Shiffrin (1968)
© Produgao Grafica Pessoal

A memoria sensorial (MS) tem como caracteristica o registo temporal da informacao
percepcionada. A memdria de curto prazo (MCP) tem uma capacidade limitada de
armazenamento de informacdo, que é mantida por algum tempo enquanto os
processos superiores mentais actuam sobre a informacdo. Esta caracteristica leva-a a
ser frequentemente denominada de memdria activa ou memaria de trabalho (Neufeld

& Stein, 2001). A MCP armazena a informacao por unidades de significado (Feldman,
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2001). Porém, esta ndo retém apenas a informac¢do, mas contempla os processos de
controlo que regulam o fluxo de informag¢ao para a memdria de longo prazo (MLP)

(Sternberg, 2000). Na MCP, os processos de controlo podem ser de trés tipos:

1. Armazenamento e estratégias de recuperacao;

2. Codificacdo e repeticao;

3. Codificacdo e transferéncia entre a MCP e a MLP. A Memoéria de Curto Prazo
ocupa um papel central neste modelo de processamento de informacao, ja
gue faz a ponte entre a informacdo obtida através da Memaria Sensorial e a

Memoria de Longo Prazo (Meirinhos, 2002).

A MLP é o local onde sdo guardadas as memorias que permanecem durante longos
periodos de tempo (Sternberg, 2000). A informacdo é catalogada e arquivada para que
possa ser recuperada quando for necessaria (Feldman, 2001). Assim sendo, possui
grande capacidade de armazenamento cuja informacdo pode ser recuperada através
da estratégia adequada (Neufeld & Stein, 2001). A passagem da informagdao da MCP
para a MLP depende dos processos de controlo como a repeticdo e a codificacdo
especifica da informagdo; do processo de decisdao quanto a importancia da informacgao;
e, das estratégias de recuperacdo que ndo sdo mais do que procedimentos de
activacdo das memdrias armazenadas (Neufeld & Stein, 2001). Apesar da MLP ter sido
inicialmente vista como um todo (Feldman, 2001), Endel Tulving (1972) propds a
distincdo desses componentes entre Memdria Semantica’®>, a qual abrange o
conhecimento da vida em geral, factos do mundo, da ldgica utilizada para deduzir
factos e funciona como um “calendario mental de factos” (Feldman,2001: pag.228); e
Memoria Episédica24 que se refere a contextos particulares, experimentados de forma
pessoal e que podem ser muito detalhados. A memdria episdédica é responsavel pela
retencdo dos factos vivenciados pelo sujeito. Estes sdo codificados e organizados em

contexto espacio-temporal, e onde a qualidade da recuperacdo depende dos

23 Memoria Semantica é o armazenamento e a utilizacdo do conhecimento das palavras e
conceitos, propriedades e inter-relagées (Tulving & Donaldson, 1972).
24 A Meméria Episédica relaciona-se com o armazenamento e recuperagio de acontecimentos ou
episodios fechados, temporalmente, localizados espacialmente e experimentados pessoalmente
com relagGes espacio-temporais entre si (Tulving & Donaldson, 1972)
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mecanismos de aquisicdo, de codificacdo e armazenamento das representagdes

simbdlicas (Meirinhos, 2002; Cuesta, 2004).

Posteriormente Tulving identificou também um terceiro sistema conhecido como
Memoria Procedimental, que abrange capacidades cognitivas e motoras relacionadas
com capacidades e habitos (Sternberg, 2000; Feldman, 2001). A Memdria Declarativa
abrange as memorias Episddica e Semantica, e créem-se estar interligadas em forma

de redes associativas (Cuesta, 2004).

2.5.2. Medidas da Memoéria Humana

Herman Ebbinghaus foi responsdvel pela primeira investigacdo sobre a memoria
humana. Nesta darea, os seus estudos contribuiram decisivamente para o
conhecimento actual da memadria. Uma das questdes centrais da memadria humana é a
recordacdo. A recordacdo permite ao sujeito recuperar a informacdo pretendida
guando intimado por um estimulo. Os psicdlogos recorrem a exercicios de recordacao
seriada (onde o material é lembrado com ordem); e a provas de recordagdo Livre
(onde a informacao é solicitada sem qualquer ordem). Jd4 no Reconhecimento, o sujeito
¢ assistido na escolha da resposta relacionada com o episddio vivido. Segundo Davidoff
(1983), estudos de laboratério concluiram que o desempenho é melhor nas provas de
reconhecimento do que nos exercicios de recordacao. Nao obstante, em circunstancias
especiais, recordar pode ser mais facil do que o reconhecer. No caso da recordacao, é
necessario ter informagdo completa para recuperar correctamente. No teste de
reconhecimento a informacdo parcial é suficiente e como estd presente reduz

significativamente o esforgo mental.

A teoria dos dois processos postula que a diferenca entre reconhecimento e
recordacdo reside no facto de que recordar envolve um processo de busca. Porém, o
reconhecimento consiste apenas em escolher entre uma das opg¢bes apresentadas
(Neufeld & Stein, 2001). Ou seja, ambas as actividades envolvem as mesmas estruturas
cerebrais cuja interaccao permite ao sujeito recuperar informagdo. Como a recordagao

é o resultado de varias tarefas mentais, impregnadas de caracteristicas pessoais,
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depreende-se que ndo existe apenas uma recordacdo na nossa memoria que seja

completamente neutra ou separada das restantes (Meirinhos, 2002).

No que se refere ao problema de conhecimento desta investigacdo, a eficacia
comunicativa do product placement é conseguida quando as marcas se instalam na
memoéria do espectador apds uma experiéncia cinematografica (Bressoud & Lehu,
2008). Pois, os elementos centrais de uma representacdo mental sdo os que sdo
activados em primeiro lugar, permitindo melhorar o reconhecimento e a recordacao, o
gue pode levar a uma mudanca de atitudes (Pereira & Verissimo, 2004). Os autores,
citam Zajonc (1968) que afirmou que a mera exposicdo a uma ideia aumenta
significativamente a probabilidade de aceitagdo individual, e acrescentou que um
individuo sente atrac¢cdo por uma ideia, pelo prazer de sentir o seu reconhecimento
ou, pela simples familiaridade, que permite a sedimentagao da atitude. Assim sendo, a
repeticdo da mensagem é crucial, passando a ser factor de solidificacdo das atitudes

nos receptores.

Resultados relativos aos efeitos das diferentes estratégias de product placement na
avaliacdo e memodria do consumidor apontam que algumas caracteristicas podem ter
efeitos positivos, negativos ou ambos. No entanto, a memoaria de um placement pode
ser intensa quando o actor principal estd presente e quando esse placement é
positivamente avaliado pelo receptor. Este julgamento ocorre quando o placement é
evidente e estd bem integrado na cena, pois apresenta-se como algo natural e légico
na narrativa cinematografica (D'Astous & Chartier, 2000). Os autores acrescentam que
a proeminéncia do placement aumenta o reconhecimento, mas tem um efeito
negativo na recordagdo, corroborado por outros estudos que acrescentam que o
reconhecimento de marcas é geralmente maior do que a recordagdo. Assim, salientam
que, se o objectivo é aumentar a consciéncia do placement é aconselhavel utilizar
aqueles que sdo positivamente avaliados e proeminentes, uma vez que o impacto da
proeminéncia ja foi confirmado por diversas investigacdes. Porém, placements em que
o principal actor esta presente é natural que aumentem a consciencializacdo da marca

(D'Astous & Chartier, 2000).
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2.6. Atitudes

“As mudancas nos consumidores séo um dos grandes objectivos da persuasédo veiculada pela
Publicidade””

Como objecto de estudo, as atitudes podem ser definidas como pré-disposicées
aprendidas para responder de maneira favoravel ou desfavordvel a uma determinada
situacdo, pessoa, comportamento, crenca ou objecto. Toda e qualquer atitude

comporta:

1. Cognicao - crencas e pensamentos sobre o objecto da atitude;

2. Afecto - emocgbes positivas ou negativas sobre esse objecto (forma como
sentimos); e,

3. Comportamento - intencdo ou predisposicdo para agir de determinada

forma - normalmente em consonéancia com a atitude (Feldman, 2001).

A atitude pode ainda ser definida como a avaliacdo geral de um conceito. O sistema
afectivo produz emocgdes, sentimentos e estados de animo, como respostas imediatas
a certos estimulos. Estas respostas podem ser favoraveis ou desfavoraveis e sdo
geradas sem que haja processamento consciente e cognitivo das informacgdes sobre o
objecto, ou seja mediante processos cldssicos de condicionamento. Estas avaliacGes
podem ser associadas a um produto ou uma marca, podendo ser armazenadas na
memodria de maneira a que os consumidores possam recorrer quando precisam de
avaliar novamente esse conceito (Peter & Olson, 2009). Esta sequéncia logica de
efeitos hierdrquicos pode levar a intengdo de compra, a adopg¢do ou aquisicdo. Em

sentido geral, os efeitos de comunicagdao assentam na:

1. Percepcdo do produto (etapa cognitiva);
2. Persuasdo (etapa afectiva); e,

3. Aquisicdo do Produto (etapa comportamental) (Meirinhos, 2002).

% pereira e Verissimo (2004)

24



Eficacia Comunicativa do Product Placement

Estudo da Eficacia Comunicativa do Product Placement desde o Enfoque do Processamento de Informagéo

No processo cognitivo, o conhecimento, os significados e as crengas podem ser
armazenados na memoria do consumidor, e posteriormente resgatados (activados) e
utilizados nos processos de integracdao. Assim, os consumidores associam diferentes
tipos de conhecimento para formar avaliagbes gerais sobre produtos, objectos e/ou
comportamentos, de compra. A tomada de decisdo do consumidor envolve
interpretacdo e integracdo, ambos influenciados pelo conhecimento, significados e
crencas existentes na memoria (Peter & Olson, 2009). O estudo do conceito de atitude
no consumidor interessa de sobremaneira aos profissionais de Marketing, pois
permite-lhes tracar estratégias para influenciar os consumidores mediante os meios

publicitarios mais adequados.

O condicionamento cldssico € um método inconsciente de aprendizagem que pode
levar a formacdo de atitudes. As pessoas desenvolvem associacOes e reaccgdes
emocionais em relacdo aos objectos. Por exemplo é possivel ter uma atitude positiva
em relacdo a um produto em particular, pelo simples facto de gostarmos de uma
pessoa, personalidade, ou personagem que o consome ou utiliza esse produto
(Feldman, 2001; Cuesta, 2004). Os anuncios publicitdarios fazem uso do
condicionamento classico das atitudes, através da utilizacdo de pessoas atraentes na
tentativa de desenvolvimento de sentimentos positivos e emoc¢des em relacdo ao
produto, criando assim uma resposta classica condicionada. Também o
condicionamento operante é por vezes utilizado pela publicidade para a construcdo de
atitudes (Cuesta, 2004). Aqui, as atitudes podem ou ndo ser reforgadas verbalmente,
sendo que, neste processo a influéncia sobre a formacao de atitudes estd ligado ao
reforco directo ou a punicdo (Feldman, 2001). Também, a aprendizagem vicariante
pode levar a formacdo de atitudes através dos meios de comunicacdo unilateral - por

exemplo a televisdo e o cinema - (Feldman, 2001; Cuesta, 2004).

Enunciado por Pereira e Verissimo (2004), a Teoria da Modelagem de Alberto Bandura
postula que a observacao leva um sujeito a copiar um modelo que considere relevante
para si e aprender como se faz. As representac¢des simbdlicas das actividades que os
sujeitos observam irdo servir como linhas orientadoras para as suas accoes futuras.
Esta teoria, bastante utilizada pela publicidade, é um processo baseado na atengao

(essencial para que o individuo preste atencdo ao que se deseja); retencdo (fase da
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interiorizacdo da informacdo); e ac¢do, processo motivacional que pretende consolidar
a mudanca. No contexto desta teoria, a publicidade procura expdr produtos e/ou
marcas em situagdes reais da vida, permitindo que os consumidores os possam
recordar em situagOes correntes. Neste sentido, as celebridades sdao fundamentais,
nomeadamente através dos usos dos produtos e marcas por estes, pois funcionam
como um estimulo que em associacdo ao produto transferem para o individuo

afectividade e valores sociais.

Transportando esta teoria para a técnica de comunicacdo em estudo, podemos
facilmente compreender que, quando os consumidores se identificam com
personagens ou mesmo actores, adoptam-nos como modelo e padrdao. Nestas
situacGes, elegem e imitam os seus comportamentos, a fim de obterem a mesma
satisfacdo, experiéncia ou efeito que a personagem e/ou actor revela quando usa um

produto/marca no ecra.

No caso do product placement, a integracao de produtos passa por varias estratégias
mais ou menos proeminentes. Como o comportamento das personagens/actores faz
sentido, entra nas mentes do consumidor que tendem a experimentar esse mesmo
produto ou marca. Este processo de aprendizagem combina observagao, pensamento
e experiéncia (Waldt D. V., 2005). Como a publicidade é eximia na integra¢do de
estratégias de comunica¢do mais vastas, os media sdo importantes e relevantes dado
qgue o produto que ndo seja objecto de comunicacdo entra num processo de

esquecimento (Pereira & Verissimo, 2004).

Assim sendo, o consumidor é encarado como um ser com motivacdes proprias onde o
seu comportamento de compra depende das suas necessidades mais profundas. A
comunicac¢dao publicitaria valoriza factores que podem influenciar o individuo como
razao, emocgdo, sonho, fantasia, afectividade, mitos, isto é, tudo o que possa mové-lo
em direccdo ao objectivo publicitario. Ao utilizar o produto, veicula e transmite modos
de vida e conduz a socializacdo e integracdo das pessoas nas sociedades. Se o
consumidor aceitar a projec¢do veiculada pela mensagem e se se identificar com o
modelo proposto, a probabilidade de compra aumenta, pois as mensagens persuasivas

sdo claras e identificdveis. Como a persuasdao é um processo comunicacional
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intencional, que funciona de modo circular entre emissor e receptor (Pereira &
Verissimo, 2004), um dos problemas do modelo dos efeitos hierdrquicos prende-se
com o inicio do processo persuasivo onde o nivel de envolvimento com o produto

pode ser determinante.

2.7.Persuasao e Mudanca de Atitudes

Una Informacion no existe para el comprador potencial mientras no haya

sido percebida, comprendida Y memorizada por él 2

O trabalho dos especialistas em publicidade estd fortemente baseado em hipdteses de
investigacdo da psicologia social sobre persuasdo. Dai que, a fonte de mensagem seja
de vital importancia para a eficadcia comunicativa. Neste processo, outro factor a ter
em conta é o alvo da mensagem cujas caracteristicas podem determinar se a
mensagem € ou ndo aceite, pois o nivel das capacidades cognitivas pode facilitar ou
dificultar o processo persuasivo (Cuesta, 2004). A inteligéncia permite ao sujeito
entender e perceber a mensagem e, consequentemente recorda-la, uma vez que a
inteligéncia oferece conhecimento e auto—autoconfianga27. Assim sendo, as mensagens
divergentes do ponto de vista do individuo serao provavelmente menos persuasivas e

possivelmente rejeitadas (Feldman, 2001).

2.7.1. Modelos de Persuasao

Como vimos, a persuasdo pode ser entendida como um processo comunicacional
intencional que funciona de modo circular entre emissor e receptor (Pereira &
Verissimo, 2004). Neste processo psicoldgico, o sujeito utiliza ou a via Central ou a via

Periférica para a interpretacdo da mensagem. Mas, a utilizacdo destas vias envolve

%6 Lambin em Beerli e Martin (1999)

27 A teoria da auto-validacdo postula que a experiéncia de sujeitos com auto-estima elevada pode ser
positiva frente a argumentos fortes (leva a persuasdo) e negativa frente a argumentos débeis (cria
resisténcia); mas sujeitos com baixa auto-estima ndo confiam nos seus proprios argumentos, pelo que
resistem a tentativas de persuasao (Cuesta, 2004).
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aspectos psicolégicos, como envolvimento, familiaridade, satisfacdo de necessidades,
atitudes e crencas, sendo portanto, um processo que difere de sujeito para sujeito,
podendo inclusivamente variar no mesmo sujeito. Assim, um processamento de
mensagem que seja realizado através da via Central terd em conta a ponderacdo das
questdes e dos argumentos utilizados pelo emissor (Feldman, 2001). Através desta via,
o individuo pode gerar atitudes positivas, neutras ou negativas. Independentemente
do seu tipo, estas podem levar a uma modificacdo da estrutura das atitudes, mediante
a motivacdo®®, habilidade® ou capacidade para interpretar a informac3o presente no
estimulo. Mas, se o receptor processar a mensagem através da via Periférica terd em
conta a fonte e aspectos de informacdo de caracter geral (Feldman, 2001). Assim
sendo, o sujeito utiliza esta via quando os niveis de motivacdo sdao baixos ou na
auséncia de capacidade para a descodificacdo da mensagem (Cairrdo & Cardoso,

2008).

2.7.1.1. Modelo da Probabilidade de Elaboracao

Nos ultimos anos, o Modelo da Probabilidade de Elaboracdo (ELM) tem vindo a
afirmar-se como uma teoria integradora das diversas teorias sobre o processo de
persuasdo (Serra, 2008). Para um melhor entendimento do processo de persuasao,
debrucemo-nos sobre o Modelo da Probabilidade de Elaboragao (ELM3°) de Richard
Petty e John Caccioppo. Este modelo constitui-se como uma plataforma tedrica para a

compreensdo de atitudes geradas por consumidores (Meirinhos, 2008).

O ELM postula a Via Central e a Via Periférica. Estes caminhos utilizados pelo
fendmeno da persuasao, explicam o impacto nas atitudes através das varidveis prévias
ao processamento da informacgdo. Assim, se o sujeito estiver implicado e motivado no

momento da deteccdo do estimulo; tiver habilidade (capacidade de descodificacdo da

® Segundo Heude (1993), a motivacdo é a forga (in)consciente que orienta a conduta do sujeito.

*® para Garcia e Franco (1999) a habilidade é a capacidade do sujeito para interpretar a informacgao
presente no estimulo publicitario.

* Elaboration Likelihood Model
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mensagem) e oportunidade para o processamento (circunstancias espacio-temporais
favordveis) estdo estabelecidas as condi¢cOes essenciais para que o processo de
elaboracdo se desenvolva e produza efeitos (Meirinhos, 2008). Ou seja, a utilizacdo da
via central ou periférica depende sobretudo da motivacdo e da capacidade do sujeito

para elaborar a mensagem. Desta afirmacdo, poder-se-a enunciar a seguinte regra:

“Quando a probabilidade de elaboragdo é alta (i.e., a pessoa estd quer motivada,
quer capacitada para processar uma comunicagdo), ocorre a ‘via central’ para a
persuasdo. Mas a medida que a probabilidade de elaboracgdo decresce, torna-se mais
provdvel que a pessoa confie na ‘via periférica” Petty, Cacioppo, Strathman &
Priester, 2005, p. 88, citados por Serra (2008, p.1069).

Estas vias distinguem-se de duas formas:

1. Quantitativamente, porque é tido em conta o nimero de argumentos utilizados
na elaboracio®, o que no caso da via periférica diminui o tempo de
processamento da mensagem;

2. Qualitativamente, porque diferem no tipo de processamento. No caso da via
Periférica, o contexto da mensagem ndo é considerado mas sim a sua
envolvente, contrariamente a via Central onde a mudanca de atitude é
realizada através de pensamento ponderado (Dillard & Pfan, 2002).

Consequentemente, um sujeito que processe uma mensagem persuasiva através da
via Central é susceptivel de avaliar e pensar criticamente acerca dos argumentos dessa
mensagem. Mas, o processo de elaboracdo é mais complexo e ndo se limita a simples
compreensdao dos argumentos, pois envolve producdao de pensamentos proprios em
relacdo aos expostos. Desta forma é natural que as atitudes formadas através da via
Central marquem pela sua forca e importancia, pois os resultados obtidos sdo mais
resistentes e duradouros, persistentes e também preditivos de comportamentos
futuros (Dillard & Pfan, 2002). Contudo, tendo em conta o que se passa nas sociedades
actuais onde o tempo é considerado escasso, € natural que a via periférica predomine,

pois dificilmente uma pessoa consegue

31 . . . . . . s ~

Por ex. se alguém numa mensagem persuasiva utilizar seis argumentos, através da via periférica sao
tidos em conta um ou dois; mas na via central é tida em conta a totalidade dos argumentos no processo
de elaboracgao.

29



Eficacia Comunicativa do Product Placement

Estudo da Eficacia Comunicativa do Product Placement desde o Enfoque do Processamento de Informagéo

“(...) pensar cuidadosamente acerca de todas as mensagens recebidas diariamente. A
maior parte das mensagens que recebemos, de facto, sGo acerca de questées que sdo
relativamente triviais, e ndo vale a pena perdermos o nosso tempo e energia a
escrutind-las cuidadosamente”. Petty e Cacioppo, 1996: 262, citados por Serra (2008,

p.1070).

Porém, como a persuasdao operada através desta esta via é de curta duracdo, a
mensagem tem de ser continuamente repetida, para conseguir operar mudanga de
atitude ou mesmo mudanca de comportamento (induzir a compra de um produto ou a
votagdo em determinado candidato). Muitas vezes, a publicidade ou propaganda
politica conseguem os efeitos pretendidos por via periférica, (Petty e Cacioppo, 1996:
266, citados por Serra, 2008, p. 1070), onde a persuasdo acontece através de
conteudos simples e de fraca implicacdo (Cuesta, 2004). Todavia, independentemente
da via utilizada na interpretacdo de uma mensagem persuasiva, pode ocorrer uma de
trés situagdes: inscricdo da atitude na estrutura cognitiva; alteracao da atitude prévia;
sedimentacdo da atitude previamente armazenada. Simplificando, pode dizer-se que,
se as atitudes geradas forem distintas das atitudes prévias deu-se uma mudanca da
estrutura cognitiva do sujeito. Mas, se as atitudes geradas forem iguais as atitudes

prévias, ocorre um processo de reforco da atitude no sujeito (Meirinhos, 2002).

Assim, podemos afirmar que a publicidade para produzir efeitos de persuasdo faz uso
de estratégias que apelam a utilizagdo da via periférica no sujeito, as quais produzem
mudancas de atitude menos duradouras, embora rapidas em termos de alcance dos
objectivos publicitdrios. Ao contrario da via Central, os elementos periféricos
produzem efeitos a curto prazo, e ao ter em conta os argumentos da mensagem,
levam mais tempo a produzir efeitos persuasivos. Quando a marca/produto assume
uma posicdo importante numa sequéncia filmica, é activada a via central no sujeito
pois o espectador/consumidor é estimulado a fazer consideragGes cognitivas e a

avaliar o estimulo (Dias, 2007).

No caso especifico da publicidade, Cuesta (2004) diz-nos que a modificacdo da
percepc¢ao do produto pode percorrer duas etapas, uma mais automatica e outra mais
consciente, pois diferentes tipos de processamento geram efeitos diferentes da

percepcao global do produto. Assim sendo, o processamento pode efectuar-se através
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da descodificagdo automadtica, aprendizagem ico-mecanica que pode produzir
respostas denotativas (conhecimento simples do produto, produzido através de
fortalecimento das conexdes associativas, entre o0 nome do produto e os esquemas
gerais). Por outro lado, as respostas denotativas sdo responsaveis pelo top-of-mind e
pela notoriedade, onde ambos incidem sobre consumo de produtos de compra

732 N3o obstante, a percepcdo através da via

impulsiva e com inclusdao em “short-list
periférica provoca mudangas similares as respostas comportamentais, que actuam
através de condicionalismos classicos de ordem superior mediados por esteredtipos>>
em associacao ao produto. Ou seja, o produto impregna-se de valores emocionais sem
mediacdo racional légica que apenas se produz por Via Central. E através da Via
Central que se processam as mudangas cognitivas mais firmes/consistentes
provocadas pela publicidade34, e onde se podem produzir trés tipos de aprendizagem
publicitdria: fortalecem-se conexdes entre conceitos especificos; formam-se conexdes
novas (antes inexistentes)*>; e desenvolvem-se novos pacotes de informacdo (chunks)
a partir de experiéncias prévias. Através destes trés mecanismos, o processamento de

informacdo faz-se por via Central onde irdo ser produzidas mudancas cognitivas

estaveis e douradoras.

2.7.1.2. Modelo de Conhecimento de Persuasao

O modelo de conhecimento de persuasdo (PKM>*) é um modelo de comportamento do
consumidor que pretende identificar factores que inibem ou encorajam o uso do
conhecimento resultante da persuasdo. Este modelo postula que os consumidores
desenvolvem conhecimento acerca da persuasao e que o usam para evitar tentativas

de persuasdo. A ideia base do PKM é de que o consumidor é capaz de usar o seu

3 Lista de produtos/marcas que o consumidor elabora tendo em vista a decisdo de compra.

33 Exemplo: Se a senhora elegante usa o produto x eu também serei elegante se o usar.

34 Conhecimento Declarativo divide-se entre memdria episddica e semantica, onde a primeira estd
relacionada com espago/tempo e a segunda o conhecimento geral que pode ser representado em forma
de redes associativas que se traduzem em pacotes de informacdo (chunks) apesar de diferirem em
termos de forca associativa. Completam-se. Distinto de conhecimento procedimental (programa que
opera dos dados) (Cuesta, 2004).

% Por exemplo novas informacées sobre produto/marca.

% persuasion Knowledge Model
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conhecimento resultante de episddios de persuasdo para identificar tentativas de

influéncia (Campbell & Kirmani, 2000).

Ao longo dos tempos, consumidores tém desenvolvido conhecimento acerca das
tacticas usadas por anunciantes. Este modelo conceptual tenta mostrar como as
pessoas usam o conhecimento de persuasdo para interpretar, avaliar e responder as
tentativas de influéncia dos anunciantes e vendedores. O modelo postula que este
conhecimento se desenvolve, e que cada nova geracdo pode pensar de maneira
diferente da anterior, ja que as pessoas adquirem conhecimento sobre persuasdao em
contexto social (familia amigos, colegas) (Friestad & Wright, 1994). Podemos afirmar
que se trata de um processo de comunicagao bidireccional, plastico e em permanente

desenvolvimento.

A figura seguinte indica como se processa uma tentativa de persuaséo37:

Modelo de Conhecimento de Persuasdo de Friestad e Wrigth (1994)

Conhecimento do
Tema

Conhecimento do
Tema

E

Conhecimento de B g Comportamento a
lidar com persuaséo

Conhecimento de
persuasio

Conhecimento do
Alvo

(onhecimenta do

Prndegf Gl R ke (M,

llustracdo 3 - Modelo conhecimento de Persuasdo
Fonte: Adaptado de Friestad e Wright (1994, p. 2) e Dias (2007, p. 13).
© Producdo Grafica Pessoal

Como tentativa de persuasdo entende-se a percepcdo do comportamento estratégico,
por parte do agente em relacdo ao alvo, cuja informacdo foi desenhada para o
persuadir. Este comportamento estratégico ndo se limita a mensagem, uma vez que

inclui a percepgao do alvo em relagdo a razao e a forma como o agente o construiu

37 7.
Segundo os autores os papéis de alvo e agente podem ser desempenhados pela mesma pessoa em
diversas situagdes, diariamente. Dai que a compreensdo de ambos os papeis seja fundamental.
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(episddio de persuasdao). Como os papéis se alternam na mesma pessoa, em diversas
situagdes e/ou na mesma situagdo, o conhecimento de persuasdo suporta esta
flexibilidade ao fornecer os recursos necessarios paras as tarefas bdsicas de lidar e

produzir tentativas de persuasdo (Friestad & Wright, 1994).

Segundo Dias (2007), quando alguém identifica uma ac¢do como tentativa de
persuasdo, ocorre uma mudanca de significado quanto a forma como o alvo responde
a essa tentativa de persuasdo. Esta é uma questdo fulcral quando se compara a
Publicidade (onde o alvo tem nocdo de que estd a ser alvo de persuasdo) com o
Product Placement, em que o processamento da informacdo difere dado o caracter
menos explicito da tactica de persuasao.

E, neste aspecto que, o Product Placement se traduz mais potente em relagdo as
formas tradicionais de publicidade, pois ndo é percebido como uma mensagem
persuasiva. Assim sendo, o processamento da mensagem num ambiente de
entretenimento é diferente daquele exposto a publicidade tradicional porque, nesta
ultima, os consumidores identificam a fun¢do da mensagem podendo activar
cepticismo e conhecimento de persuasao e limitar e neutralizar os efeitos persuasivos
(Fitch, 2009). Contudo, Dias (2007) chama a atencdo para o papel das marcas e/ou
produtos inseridos de forma proeminente numa sequéncia onde a presenca destes
pode parecer suspeita ou incongruente para a respectiva audiéncia. Estes casos podem
levar a tomada de consciéncia da presenca dos mesmos, afectando julgamentos e
influenciando atitudes das audiéncias, levando-os a agir e a reagir de forma idéntica a
publicidade tradicional. Nestas situagdes, desvirtua-se a caracteristica hibrida do
product placement, (Balasubramanian, 1994), perdendo uma das suas principais
vantagens em relagdo a publicidade - a credibilidade (Dias, 2007), dado que a maior
parte dos consumidores que procura entretenimento nao espera encontrar intengdes
promocionais (Fitch, 2009). Friestad e Wright (1994) salientam que o conhecimento de
persuasdo permanece adormecido até ser despertado por um estimulo (mensagem

persuasiva).

2.8. Medidas de Eficacia Publicitaria

33



Eficacia Comunicativa do Product Placement

Estudo da Eficacia Comunicativa do Product Placement desde o Enfoque do Processamento de Informagéo

O estabelecimento de uma relacdo entre a marca e o consumidor faz-se através da partilha de um
. D .. . 38
sistema de valores e da criagdo de uma proximidade emocional

Espelho e motor cultural, a publicidade é um supra meio que condiciona a nossa
existéncia e que ocupa um espago e tempo considerdveis na nossa vida, uma vez que
transfere significados e representacées do mundo envolvente para os bens de
consumo, integrando-se desta forma, na construcdo da realidade. Por outro lado, é
instrumento de propaga¢ao de modelos que orientam socialmente o sujeito, como a
reconhecida capacidade de alterar condutas, crencas e atitudes (Pereira & Verissimo,

2004).

A eficacia publicitaria tem levantado algumas questdes polémicas devido a grande
quantidade de mensagens a que o consumidor esta sujeito diariamente. Este facto leva
a que os anunciantes procurem novas estratégias para melhorar o impacto das suas
mensagens no consumidor. Assim, o Product Placement tem sido uma das estratégias
mais procuradas, até porque nao é possivel ao consumidor fazer zapping perante um
placement (ibidem). A correcta definicdo de objectivos publicitarios é essencial para a
medicdo da eficacia publicitaria, pois estes reflectem a resposta que se espera obter
do mercado, se entendermos por resposta toda a actividade mental ou fisica do

consumidor perante o estimulo publicitario (Aparicio, Casielles, & Vijande, 2000).

Quando um anuncio chega ao consumidor, este pode desenvolver dois tipos de
processamento automadtico que correspondem a descodificagdo instintiva, através de
respostas denotativas e/ou conotativas. As respostas denotativas consistem na
identificacdo do produto®, a sua repeticdo permite a aprendizagem icénico-mecanica.
Se o processamento for visual, o consumidor tem uma estratégia de reconhecimento
perante o produto (no momento de compra reconhece-o); mas, se for verbal ou
combinada a recordacdo é utilizada para fazer recuperacao da informacdo (Cuesta,

2004).

%% Jorge Verissimo (coordenador do Observatério de publicidade)

39 Segundo Cuesta (2004) a identificagdo pode ocorrer em qualquer modalidade sensorial: Verbal, a
mais comum; em eco-auditivo, a mais frequente ou imagem automatica - captacado visual do logdtipo ou
figura do produto.
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Segundo os autores de referéncia da area da publicidade, sdo tidos em consideracao

critérios como:

- Recordagdo da Publicitaria — que pode ser espontanea ou sugerida;
- Notoriedade da Marca — relaciona-se com o nivel de conhecimento da marca;

- Atitude do Consumidor — relaciona-se com a predisposicdo inconsciente do sujeito
num determinado sentido; e a,

- Predisposi¢ao para a compra — critério associado a motivacdo de compra.

2.8.1. Técnicas de Medicéao da Eficacia Publicitaria

As técnicas utilizadas para medir a eficacia publicitaria podem ser agrupadas tendo em
conta diferentes critérios. Beerli e Martin (1999) refere que no campo da publicidade
sdo consideradas as seguintes etapas no plano dos efeitos: a comunicacional ou
perceptiva (cognicdo); a psicossocioldgica (afecto); e a comportamental. Segundo os
autores de referéncia da area da publicidade, sdo tidos em consideracdo critérios
como:

- Recordagdo da Publicitaria — que pode ser espontanea ou sugerida;

- Notoriedade da Marca — relaciona-se com o nivel de conhecimento da marca;

- Atitude do Consumidor — relaciona-se com a predisposi¢ao inconsciente do sujeito;
- Predisposi¢do para a compra — critério associado a motivacdo de compra.

Em cada uma das etapas, existe um conjunto de técnicas que nos permitem averiguar
se as qualidades do estimulo sdo percepcionadas, processadas e retidas pelos sujeitos
receptores.

2.8.1.1. Técnicas de Medicéo da Etapa Cognitiva

Com as técnicas de avaliacdo cognitiva pretende-se medir a capacidade do anuncio em
atrair a atencdo, avaliar o conhecimento e a compreensdo que os individuos possuem
em relacdo aos anuncios. Servem, também, para avaliar a capacidade destes para
memorizar e transmitir a mensagem que se deseja comunicar. Estas técnicas sdo Uteis
quando se pretende que o individuo tenha consciéncia da existéncia de um

produto/marca assim como dos seus beneficios (Beerli & Martin, 1999). Quando os
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consumidores estdao em contexto persuasivo sdo iniciados processos de interpretacao,
atencdo e processamento da mensagem. A atencdo pressupde percepcdo e
consciéncia, ja que prestar atengdo a um estimulo significa estar ciente dele (Peter &
Olson, 2009). N3o obstante, o facto de a mensagem ter sido percebida pelos sujeitos
ndo implica a sua eficicia do ponto de vista afectivo ou comportamental. Uma
mensagem compreendida e assimilada por um sujeito pode revelar-se inoperante,
porque ndo é credivel, ndo provoca desejo, nem se diferencia dos anulncios da
concorréncia (Aparicio, Casielles, & Vijande, 2000).

Os processos de interpretacdo transitam da atencdo pré-consciente’® a atencdo
focal*, onde o sujeito se torna consciente da realidade do estimulo e, por outro lado,
na atencao focal, o sujeito controla os niveis de atencdo que presta episodicamente ao
estimulo, para que a informacgao permita a construcao de significados. Neste contexto,
podemos socorrer-nos de cinco grandes categorias de medidas de avaliacdo:
fisiolégicas; semi-fisioldgicas, indices de leitura, medidas de notoriedade e medidas
baseadas na memaria (Beerli & Martin, 1999). Neste estudo, destacamos as medidas
de notoriedade de marca e as medidas baseadas na memodria - recordacdo e

reconhecimento - dado que estas se relacionam directamente o objecto do trabalho.

2.8.1.1.1. Medidas de Notoriedade

As medidas de notoriedade ou conhecimento de marca dizem respeito a tomada de
consciéncia do individuo da existéncia do produto/marca. O estadio da consciéncia é
um momento essencial para que possam ocorrer os efeitos posteriores que culminam
no comportamento de compra. Apesar da natureza das provas de verificagcdo cognitiva
serem simples, a consciéncia é uma condicdo sine qua non para que qualquer

anunciante consiga os seus objectivos de comunicacado (Beerli & Martin, 1999).

No ambito da notoriedade, o top-of-mind refere-se a primeira marca evocada pelo
inquirido no espectro das diferentes marcas existentes no mercado. A notoriedade

espontanea é a capacidade do sujeito para recordar uma determinada marca sem

40 . N . , ., sa . . P .. .
Percurso que media a sequéncia continua desde o nivel automatico inconsciente até ao inicio do nivel
consciente;
41 . , .
Processo perceptivo de nivel controlado e consciente.
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qualquer sugestdo. Por outro lado, a notoriedade sugerida deve ter em conta a
declaracdo de uma marca entre uma lista de varias (Beerli & Martin, 1999). No ambito
da literatura cldssica, o top-of-mind apresenta uma correlagdo com a intencdo de
compra, onde pode ocorrer uma de duas situacdes em fungdo do tipo de produto: caso
se trate de um produto de baixo compromisso (ou baixa implicagdo) leva a “conduta
impulsiva” cuja resposta é quase automatica perante a presenca do produto; ou
quando se trata de um produto de alto compromisso (por exemplo a compra de um
automovel) A notoriedade incentiva a inclusdo do produto na lista de opg¢bes do
consumidor (Cuesta, 2004). Neste contexto, e no plano pessoal, realidades como o
envolvimento estd relacionado com a percep¢dao dos consumidores acerca da
importancia e relevancia de um objecto. A familiaridade estimula e direcciona os
processos cognitivos e afectivos dos consumidores que influenciam o comportamento
em momentos de decisdo. Por isso, o conhecimento das relagcdes dos consumidores
com os produtos define em larga medida os pressupostos do comportamento de

compra (Peter & Olson, 2009).

2.8.1.1.2. Medidas baseadas na Memoéria

Estas medidas avaliam a intensidade do impacto de uma mensagem no publico para a
recordar ou reconhecer. Estas pretendem determinar a recuperacdo de mensagens
presentes no anuncio e o nivel de permanéncia na memdria (Aparicio, Casielles, &
Vijande, 2000). A capacidade dos consumidores recordarem memorias é fundamental
para os profissionais de marketing. Assim no momento da tomada de decisdo de
compra, estes profissionais esperam que os consumidores se lembrem de
determinados significados como a marca, atributos e beneficios mais importantes do

produto, (Peter & Olson, 2009).

No plano profissional e no ambito das medidas baseadas na memdria, consideram-se

dois momentos de avaliagio de efeitos: o pré-teste® e o pés-teste® publicitarios.

2 Conjunto de procedimentos que pretendem avaliar, antes da difusdo efectiva, o valor da campanha e
dos elementos da mesma, em fungdo dos objectivos estabelecidos (Aparicio, Casielles, & Vijande, 2000).
i Conjunto de técnicas que permitem a avaliagdo da eficacia publicitdria durante ou no final da
campanha. Refere-se portanto a forma como é recebido o cddigo publicitario e ndo a resposta dada pela
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Estas provas realizam-se mediante uma amostra que tenha sido submetida a exposicao
de certos anuncios, solicitando informacdo sobre o que os sujeitos recordam,
vantagens e caracteristicas do anuncio (Beerli & Martin, 1999). Para estas situacdes,
podem ser utilizados testes de recordagao como o histérico DAR (Day After Recall).
Este quantifica a recordacdo apds a exposicdo do sujeito ao anuncio vinte e quatro a
trinta horas apds a difusdo do anuncio. No teste de recordacdo espontanea (Unaided
Recall) é solicitada informacdo sem proporcionar ao sujeito qualquer tipo de ajuda que
estimule o processo recordatério. Pretende-se com esta medida conhecer a
percentagem de individuos que recuperam itens como o anuncio, a marca, as
vantagens do produto anunciado, etc. Normalmente, quando é aplicada a medida
anterior, segue-se o teste de recordacdo sugerida ou ajudada (Aided Recall), onde se
solicita ao inquirido que, de entre uma lista apresentada, recorde o anuncio, a marca, a
criatividade, etc. Esta medida diferencia-se da anterior porque apresenta taxas de
esforco  mnemodnico inferior, mas também porque normalmente os niveis de
recordacdo sdo superiores. Ainda dentro das medidas baseadas na memoria, é possivel
aplicar o teste de recordacdo verificada (Verified Recall), comummente utilizado para
apurar o que o individuo realmente viu. Esta medida de confirmacdo é aplicada se as
anteriores o tiverem sido, a fim de verificar se o inquirido esta realmente a recordar o
anuncio visto e ndo um outro estimulo publicitario. Este teste tem como vantagem a
possibilidade de determinar que partes do andncio tiveram mais impacto no sujeito.
Habitualmente, os testes de reconhecimento sdo usados nos estudos relacionados
com os meios impressos. Esta prova permite determinar se o individuo é capaz de
reconhecer o anuncio a que foi exposto e determinar a capacidade do mesmo para
captar a atencao (Aparicio, Casielles, & Vijande, 2000). As principais diferencas entre
os testes de reconhecimento e de recordacdo prendem-se com o esforco mnemonico

e com a complexidade da recuperacao especifica.

O teste de recordagdo é dos mais complexos e exige maior esforco cognitivo. E por isso
natural que um anuncio ndo seja recuperado, quando submetido a um teste de

recordacdo, mas tenha pontuacdo elevada num teste de reconhecimento devido a

audiéncia, pretende conhecer quantas pessoas efectivamente tiveram contacto com a campanha, como
perceberam a mensagem publicitaria e quais as suas reaccGes ibidem.
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facilidade implicita que o individuo tem nas respostas. Assim sendo, é necessario
submeter o individuo, ndo apenas aos estimulos que se pretendem testar mas,
também, a outros, geralmente designados de estimulos falsos ou de distracgdo.
Pretende-se, desta forma, avaliar a coeréncia do individuo e obriga-lo a prestar mais
atencdo, obtendo-se assim uma medida de reconhecimento de maior fiabilidade

(Beerli & Martin, 1999).

Relativamente as medidas baseadas na memdria, podem realizar-se também testes de
reconhecimento visual (método Starch). Este teste baseia-se na identificacdo dos
anuncios presentes num suporte de comunicacdo visual. Perante os estimulos
publicitarios sdo colocadas aos sujeitos questdes, a fim de obter informacdo para
constituicdo de um Indice de percepcdo (noted), que se refere a percentagem de
sujeitos que declara ter visto o anuncio; um indice de recordacdo da marca (seen
associated) relativo a percentagem de individuos que associaram o produto a marca
no anuncio; e ainda um indice de leitura (read most) que se refere a percentagem de

entrevistados que leram pelo menos metade da parte escrita do anuncio.

Ainda neste contexto, alguns autores apresentam o método Guideline®™ que permite
avaliar a atencdo que os sujeitos prestam as diferentes partes de um anuncio. Este
consiste em mostrar, de forma desordenada, diferentes partes de um andncio
devendo o sujeito ordend-las e reconstituir o artefacto comunicativo. As vantagens
deste método sdo ressaltadas, ja que os resultados relacionam-se com a recordacao e
ajudam a determinar que partes do andncio tém mais pregnancia®® visual, e as que
devem ser modificadas no sentido de incrementar a performance comunicativa (Beerli

& Martin, 1999).

No que respeita aos testes de reconhecimento verbal, é solicitado aos individuos apds
exposicdo aos anuncios a testar, que assinalem as alternativas que consideram
correctas de entre uma lista de caracteristicas, vantagens e marcas. Neste contexto,

sdo aplicados os seguintes procedimentos de medigao:

44 a . o .. . . . . o o

Pregndncia (do alemdo Prdgnanz) termo usado pela psicologia gestaltista. Organizagdo da percepgdo
do objecto pelos nossos sentidos de modo a que a sua forma possua regularidade, simetria e
simplicidade (Lei da Boa figura ou da boa forma)” (Cabral & Nick, 2006).
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e Reconhecimento (resposta dicotdmica) - procedimento muito utilizado que
consiste em apresentar um conjunto de estimulos publicitarios e onde se
solicita a amostra que responda de forma polarizada (sim/ndo), segundo o que
viu ou ouviu. Geralmente, metade dos estimulos a reconhecer sdo reais e, na
outra metade, sdo distractivos (ou falsos).

e Reconhecimento de elei¢do forcada - neste caso os inquiridos sao expostos a
dois ou mais estimulos de cada vez, onde apenas um é real e os restantes sdo
distractivos. Solicita-se, ainda que indiquem os que reconhecem (neste caso é
chamado de teste de reconhecimento de eleicdo forcada de duas alternativas,
podendo as alternativas serem tantas quantas as hipéteses de escolha).

e Reconhecimento por lotes — apesar de ser um método pouco utilizado, os
estimulos reais e distractivos sdao apresentados no sentido do sujeito indicar os

correctos.

Das modalidades de reconhecimento apresentadas é importante salientar que cada
uma constitui um instrumento de avaliacdo de eficacia comunicativa (Beerli & Martin,

1999).

A maioria dos estudos sobre product placement preocupa-se com efeitos cognitivos
que sao normalmente identificados por intermédio da proeminéncia cognitiva
(recordacdo) e da saliéncia mental (reconhecimento). Comparativamente a
Publicidade, o Placement estd melhor integrado no contexto editorial. Os outputs
cognitivos de uma marca num placement serdao mais eficazes se os placements forem
congruentes e integrados no contexto. No entanto, estudos mostram que os
placements apenas geram efeitos na memaria de curto prazo, e que os consumidores
sdo incapazes de reter na memdria a marca por periodos longos. Outros estudos
mostram que as pessoas podem reter na meméria de longo prazo alguns placements,
mas quando estes tém consciéncia que o estdo a fazer durante o processo (Lai-man &
Wai-yee, 2008). Ou seja, se o sujeito estiver informado da funcdo para a qual foi
intimado (observar marcas e produtos num artefacto comunicativo), maior serd a
probabilidade de retencdo na memoria de longo prazo dos estimulos que recebeu e,

consequentemente, sera também mais fdcil a sua recuperagao.
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2.8.1.2. Técnicas de Medicao da Etapa Afectiva

A avaliagdo dos efeitos afectivos tem como mobil a determinagao do tipo de atitude
gue um estimulo publicitario é capaz de gerar nos individuos. Independentemente de
se tratar de uma nova atitude, de uma alteragdo a mesma ou um reforgo da existente,
sdo aplicaveis em artefactos comunicativos de que se pretende uma resposta afectiva,
desde que tenham conhecimento da existéncia de um produto ou de uma marca
anunciada. As reac¢des afectivas do sujeito variam entre avaliagbes simples e

julgamentos elaborados como sentimentos e emoc¢des (Peter & Olson, 2009).

Segundo Beerli e Martin (1999), as atitudes constituem uma predisposicdo dos
individuos face a um objecto, situacdo ou pessoa, que condiciona a sua actuacdo ou
conduta face ao mesmo. No entanto, uma atitude favoravel criada pela publicidade
apenas constitui uma predisposicdo que aumenta a probabilidade de compra do
objecto anunciado, mas ndo assegura a sua aquisicdo, ja que a decisdo de compra
pode ser influenciada por multiplos factores. Entre as diferentes técnicas de medicdo
de cardcter afectivo distinguem-se as medidas de opinido que pretendem conhecer
directamente a opinido dos individuos sobre os andncios submetidos a teste. Destas
evidencia-se o Liking®™ que consiste em perguntar ao inquirido se gosta do objecto que
Ihe é mostrado (Aparicio, Casielles, & Vijande, 2000). As medidas utilizadas para medir
o Liking sao a pergunta de resposta dictdmica com uma escala de 7 a 10 pontos de um

so item.

As medidas de atitude avaliam ndo apenas as diferentes dimensdes dos sentimentos
dos individuos face ao objecto a testar, mas também a intensidade desses sentimentos
e emocodes (Aparicio, Casielles, & Vijande, 2000). O procedimento de medi¢cdo pode

. . . . . 4 . . PUTY
realizar-se por meio de escalas de atitude do tipo Likert*® e diferencial semantico®’.

** Liking é a reaccdo do consumidor a um anuncio que reflecte atitudes e emogdes que medeiam os
efeitos da mensagem. O aumento do liking pressupe um maior processamento mental,
empenhamento, confianga e transferéncia de afecto para a marca anunciada (Brasini, Freo, & Tassinari,
2008).

4% Grau de acordo ou desacordo no dmbito de um conjunto de afirmacdes.

47 Pares de adjectivos de significado oposto e de ordem.
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Entre as varias medidas de atitude, destacam-se a atitude face ao anuncio e a atitude
face a marca. Na atitude face a marca, pretende-se avaliar a opinido que o inquirido
tem relativamente a marca, e em relagdo as outras marcas do mercado, sem ter em
conta a intencdo de compra (Beerli & Martin, 1999). As medidas de nivel de
preferéncia face a marca visam auditar a preferéncia por determinada marca (Aparicio,
Casielles, & Vijande, 2000). A medicdo desta preferéncia pode efectuar-se através de
uma pergunta aberta ou de uma lista de marcas onde é solicitado ao inquirido que
indique a preferéncia pela marca (Beerli & Martin, 1999). Por outro lado, as medidas
de persuasao do anuncio determinam a capacidade do anuncio para provocar no
sujeito a mudanca de atitude. Para determinar essa mudanca é necessario pelo menos
fazer duas medicOes de atitude, antes e apds a exposicdo do anuncio (Aparicio,
Casielles, & Vijande, 2000). Ndo obstante, é também possivel avaliar atitudes de
maneira simples e directa solicitando aos consumidores que examinem o conceito de
interesse (Peter & Olson, 2009). As reac¢les afectivas ou sentimentos ndo influem
apenas nas atitudes, mas influenciam e geram impacto directo na percep¢do da marca.
Os sujeitos tendem a desenvolver reacgOes afectivas em relagdo ao produto e/ou

marca em forma de sentimentos e/ou humores (Lai-man & Wai-yee, 2008).

2.8.1.3. Técnicas de Medicéo da Etapa Comportamental

Esta técnica mede o comportamento de resposta do individuo, tanto a predisposicdo
para actuar na direccdo que se pretende como o acto de comprar. Dentro deste grupo,
destaca-se a intencdo de compra, por estar directamente ligada ao objecto deste
estudo, que quantifica a probabilidade de um individuo provar ou comprar a marca
anunciada num futuro préximo, como consequéncia da exposi¢cdo ao anuncio. A forma
tipica de quantificacdo da intencdo de compra consiste em perguntar directamente ao
inquirido, uma vez exposto ao estimulo e mediante uma escala de atitude de um item,
se tem intencdo de provar e/ou usar o produto nos tempos mais proximos (Beerli &
Martin, 1999). Uma vez que a intencdao de compra é o culminar do processo persuasivo

(Cuesta, 2004), reconhece-se, portanto, a complexidade do comportamento de
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compra (Lai-man & Wai-yee, 2008), que estd directamente ligada a escolha de

produto(s) em funcdo da percepcado e da atitude em relagdo ao anuncio.

3. METODOLOGIA

Nesta investigacdo foi utilizada uma metodologia exploratéria para a identificacdo e
localizacdo de produtos e marcas integrados no guido cinematografico. Na primeira
fase exploratéria, visiondmos os trés filmes que constituem o corpus de investigacao,
no sentido de identificar o maior nimero de produtos, marcas e/ou servigos, tendo em
conta critérios como a forma de insercdo visual; o papel do produto na narrativa

cinematografica; a mencdo verbal e/ou manuseamento pelos actores.

Seguidamente, foi elaborada uma lista de produtos e marcas para cada filme que
permitiu a constru¢ao de um questiondrio especifico para cada obra cinematografica
em estudo. Numa segunda etapa de trabalho, e depois de uma “radiografia” fisica do
product placement presente no corpus de investigacdo, levdamos a cabo a difusdo
publica das trés producbes cinematograficas a trés grupos independentes formados
por cinquenta individuos cada, a fim de realizar provas individuais de recordacdo
espontanea e sugerida; indagar as atitudes em relacdo a marca e a intengdo de
compra.
Esta investigacdo pretende percorrer as trés etapas do modelo tripartido dos efeitos
comunicativos que constituem os diferentes niveis de resposta do consumidor:
e FEtapa Cognitiva, onde através da exibicdo dos filmes os grupos independentes
contactaram com o objecto de estudo;
e Etapa Afectiva, construida durante e depois do visionamento dos estimulos
persuasivos em forma de avaliacGes e emocdes; e a,
e Etapa Comportamental, onde tentdmos aferir a intencdo de aquisicdo das
marcas anunciadas nas obras cinematograficas que compdem o corpus de

investigacao.
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3.1. Sujeitos do Estudo

Os dados desta investigacdo resultam de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia constituida por 150 alunos universitarios, organizados aleatoriamente
em trés grupos independentes com nimero idéntico de alunos. Os alunos frequentam
os 12 e 22 Ciclos dos Cursos Superiores de Ciéncias de Comunica¢do; Comunicacdo e
Multimédia; Gestdo de Energias; Desporto e Linguas e RelagGes Empresariais da
Universidade de Trds-os-Montes e Alto Douro. A recolha de dados foi realizada através
de um questiondrio estruturado em trés versdes, por causa da especificidade e da
variedade de produtos e marcas presentes nas obras cinematograficas em estudo.

No ambito do procedimento de recolha de dados, os alunos foram apenas informados
gue iriam participar num estudo, desconhecendo o seu objectivo - aprendizagem
acidental. Cada grupo independente formado por 50 sujeitos foi exposto a um dos trés
filmes em estudo - Casino Royale (CR); Die Anoyher Day (DAD) e Quantum of Solace
(QO0S), tendo o questionario sido administrado logo apds a sua exibicdo. Ndo obstante,
antes da distribuicdo do questionario, foram dadas instru¢des de procedimentos e de
preenchimento. Na etapa de recolha de dados, ndo foi detectado qualquer incidente
guer na compreensdo quer no preenchimento, tendo sido considerados vdlidos a

totalidade dos questionarios.

3.2.Local de Realizacédo da Experiéncia

Apesar do crescimento exponencial do product placement nas obras cinematograficas,
a compreensdo das mensagens implicitas nem sempre foram convenientemente
estudadas. Este facto pode dever-se a que os estudos realizados contemplavam uma
exposicdo de curta-duracdo dos sujeitos ao estimulo (entre 5 e 15 minutos), o que
torna dificil a percepcdo global do product placement na experiéncia filmica
(Balasubramanian, Karrh, & Patwardham, 2006). Qualitativamente, e na nossa opinido,
a recordac¢do de um ou vdrios placement(s) num segmento curto de filme ndo pode ser
comparada com a recordacao dos placements presentes na totalidade do filme quando
exibido do principio ao fim. Por causa deste facto, optamos por exibir na totalidade os

filmes seleccionados e constituintes do corpus de investigacdo. Por outro lado,
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tentamos replicar todas as condicdes ambientais caracteristicas de uma sala de
cinema, controlando e reduzindo ao maximo as fontes de distraccdo como luzes e
ruidos, sendo assim obrigatério o visionamento dos filmes em siléncio, e a
desactivacdo dos telemdveis e equipamentos de musica. As exibicGes das producdes
cinematograficas foram realizadas no Auditério da Biblioteca Central (com capacidade
para cerca de 60 pessoas) da Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro. Na
projeccdo, utilizamos um computador portatil e um video projector para a exibicdo dos
filmes. As sessOes de exibicdo e recolha de dados foram realizadas entre sete de Maio
e dezasseis de Junho de 2009. A duracdo média da experiéncia foi de 130 minutos que
inclui a duracgdo integral de cada filme e o tempo de resposta ao questionario. Apds a

entrega dos questiondrios, manifestamos o nosso agradecimento aos participantes.

3.3. Estimulos Comunicacionais

“There"s no business like Bond business” *®

A colocacdo de marcas em filmes pode revelar-se uma estratégia duradoura para
aumentar a sua exposicao acidental (Peter & Olson, 2009). Assim sendo, ha pelo
menos trés razdes pelas quais os anunciantes consideram o Product Placement uma
estratégia de comunicagao rentdvel e persuasiva: a visualizagao de um filme numa sala
de espectaculo, normalmente com luzes apagadas, distraccGes minimas, ecrd de
grandes dimensdes e sem possibilidade de zapping®, implica um elevado nivel de
atencdo por parte do espectador em oposicdo a Televisdo. Dito de outra forma, os
filmes de grande sucesso atraem grandes audiéncias; e é um meio publicitario ndo

agressivo (D'Astous & Chartier, 2000).

*® Coelho (2006)

* Atitude de usar o controlo remoto com frequéncia para mudar de canal seja pela queda de ritmo ou
interesse no programa, mas sobretudo quando surge a publicidade. O zapping intensificou-se com a
proliferacdo e o aperfeicoamento de aparelhos de TV com controlo remoto. A facilidade do controlo
associado a grande quantidade de canais levam a pratica de zapping (Machado, 1996).

45



Eficacia Comunicativa do Product Placement

Estudo da Eficacia Comunicativa do Product Placement desde o Enfoque do Processamento de Informagéo

A escolha recaiu sobre trés filmes de ac¢do contemporaneos, designadamente Casino
Royale (CR); Die Another Day (DAD),; e Quantum of Solace (QOS), que na generalidade
agradam ao publico em geral. Na escolha das produg¢des cinematograficas foram tidos
em conta dois factores: o perfil dos sujeitos (alunos universitdrios com uma idade
média de idades de 22 anos), e as condi¢Oes para a exibicdo integral dos filmes sem
gualquer intervalo. Tendo em conta o objecto de estudo, pensamos que estes filmes
sdo paradigmaticos e constituem um corpus de investigacao relevante. James Bond, o
agente secreto de sua Majestade com o cddigo 007, é ja considerado uma marca que
em termos econdmicos gerou aproximadamente 3,3 bilides de ddlares americanos em
cerca de 20 filmes, e foi visto por cerca de metade da populagdao do planeta. Assim,
enguanto marca, é capaz de se vender e de vender outras marcas, que organizadas em
seu redor lancam novos produtos a cada estreia, transformando-se assim numa vitrina
comercial intemporal (Lugrin, 2002). Mas, mais do que uma peca da sétima arte, cada
filme constitui uma arte em Product Placement ja que a “filmografia bondiana”
constitui na actualidade uma das marcas colectivas mais bem sucedidas e rentaveis do
planeta (Coelho, 2006). Porém, estes filmes sdo também vistos com alguma reserva,
tendo o filme “Die Another Day” chegado a ser apelidado de Buy Another Day (compra

noutro dia), devido ao numero elevado de placements de marcas (elmundo, 2008).

De seguida, e no sentido de apresentar mais concretamente os filmes em estudo,

apresentamos as suas fichas técnicas resumidas:
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Titulo do Filme Realizador Actor Principal

2006 Martin Campbell Daniel Craig

Estudio de Produgdo Duragao Categoria de Filme Box-office Mundial

139 min. Maiores de 12 anos 594 Milh&es de délares™

Sinopse (Campbel, 2006):

007 - Casino Royale apresenta James Bond antes de obter sua licenga para
matar. Bond é elevado ao estatuto de "00". M (Judi Dench), chefe dos Servicos
Secretos Britanicos, envia o recém promovido 007 a sua primeira missdo que o
leva a Madagascar, as Bahamas e a Montenegro para enfrentar Le Chiffre, um
impiedoso banqueiro do terrorismo internacional que pretende angariar
dinheiro numa partida de poquer de alto risco no Casino Royale. M coloca Bond
sob a atenta supervisdo da oficial do Tesouro Vesper Lynd. A crueldade e astucia
de Le Chiffre ira afecta-los de uma forma que Bond nunca imaginou e acabara
por aprender a sua licdo mais importante: nunca confiar em ninguém.

Ficha Técnica 1- Filme Casino Royale por Martin Campbel (2006)
Fonte: DVD editado por Columbia Pictures
© Produgdo Grafica Propria

Titulo do Filme Realizador Actor Principal

DIE ANOTHER DAY
(Morre Noutro Dia) 2002

Lee Tamahori Pierce Brosnan

Estudio de Produgdo: Duragdo Categoria de Filme Box-office Mundial

Metro-Goldwyn-Mayer Pictures 128 min. Maiores de 12 anos 432 Milhdes de délares™

Sinopse (Tamahori, 2002):

Pierce Brosnan entra em acgdo como James Bond, nesta aventura onde
partilha toda a ac¢do e adrenalina com a vencedora de um Oscar Halle
Berry. Repleto de emogdo, explodindo com fantasticos efeitos
especiais e perseguigdes a alta velocidade, onde o batimento cardiaco
aumenta a cada segundo, "007 - Morre Noutro Dia" é uma vibrante
aventura "Sensacional e com acgdo imparavel (que) o vai surpreender"
(Jeffrey Lyons, WNBC-TV).

Ficha Técnica 2 - Filme Die Another Day de Lee Tamahori (2002)
Fonte: DVD editado por Metro-Goldwyn-Mayer Pictures
© Produgdo Gréfica Propria.

% In http://www.chambel.net/?cat=21
> In http://www.chambel.net/?cat=21
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Titulo do Filme Realizador Actor Principal

QUANTUM OF SOLACE Marc Forster Daniel Craig

Estudio de Producao

Metro-Goldwyn-Mayer Pictures 100 min. Maiores de 12 anos 570 Milhdes de délares™
Sinopse (Foster, 2008):

Traido por Vesper, a mulher que ele amou, 007 apenas quer fazer
a sua ultima missao pessoal. Na perseguicdo da verdade, Bond e M
interrogam o deputado White que revela que a organizagdo que
chantageou Vesper é muito mais complexa e perigosa do que

alguém tinha imaginado.

Ficha Técnica 3 - Filme Quantum of Solace de Marc Foster (2008)
Fonte: DVD editado por Metro-Goldwyn-Mayer Pictures
© Producdo Grafica Propria.

3.4.Questionario e Escalas de Medicéo

Antes de a experiéncia persuasiva, teve lugar um pré-teste a quinze alunos que
visionaram um dos filmes nas condi¢cdes pretendidas e aos quais se solicitou que
respondessem ao questionario tipo. Os resultados obtidos validaram o questionario,
nao tendo havido necessidade de alteragdes na sua forma e estrutura organizativa.
Apesar da sua validacdo, o questionario foi adaptado a cada um dos filmes, devido a
variedade e ao numero de produtos e marcas existentes nas producbes
cinematograficas em estudo (anexo 1). As questdes iniciais do questionario sdo de
caracter demogréfico e visam saber o nome, a idade, o género, e o curso que os alunos
frequentam na UTAD. De seguida, quisemos aferir o eventual visionamento prévio do
estimulo cinematografico, bem como o numero de vezes que o sujeito ja tinha
assistido ao filme atribuido aleatoriamente ao grupo independente. Estes dados sdo
essenciais para a avaliacdo dos efeitos comunicativos, ja que segundo d’Astous e
Chartier (2000), a popularidade de um filme pode ter efeitos diversos na avaliagao e

memorizacao do product placement.

2 n http://www.chambel.net/?cat=21
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O instrumento de recolha de dados operacionaliza por cinco questdes, cujas respostas
permitem a verificacdo das hipdteses operativas apuradas a partir da hipétese geral.
Na questdo um, foi solicitado aos participantes que indicassem produtos e/ou marcas
gue recordassem ter visto, ouvido ou a serem utilizados no filme. O objectivo desta
pergunta era aferir o nimero produtos e marcas, assim como a hierarquia53 de
Recordacdo Espontdnea (Unaided Recall’*). Na questdo dois, foi solicitado aos
participantes que dos produtos apresentados, assinalassem os que recordavam ter
visto, ouvido ou a serem utilizados no filme. O objectivo desta questdo foi a obtencao

de respostas mediante Recordacdo Sugerida (Aided Recall>

), mediante a apresentacao
da mesma percentagem de elementos verdadeiros e distractivos>® gue servem como
chaves de recuperacdo. Assim sendo, para cada produto verdadeiro introduzimos um
falso em ordem alternada (V/F), e pedimos aos participantes que assinalassem “sim”
(caso recordassem ter visto, ouvido ou a serem utilizados no filme os produtos
indicados); e “ndo” (caso ndo recordassem ter visto, ouvido ou a serem utilizados no
filme os produtos indicados). Na questdo trés, foi solicitado aos participantes que das
marcas apresentadas, assinalassem as que recordavam ter visto, ouvido ou a serem
utilizadas no filme. Neste caso, e para uma melhor identificacio®’, as marcas foram
associadas a categorias de produto. O objectivo deste procedimento foi recuperar as
marcas através de recordacdo sugerida. Também aqui, foi introduzida a mesma
percentagem de elementos verdadeiros e distractivos. Para as questdes dois e trés
foram calculados os valores absolutos (VA) e valores relativos (VR) de resposta aos
produtos apresentados a amostra. O objectivo era saber se os grupos recordavam os
produtos apresentados, tanto os verdadeiros como os falsos. Para determinar
natureza do placement, adoptamos a metodologia utilizada no estudo realizado por

Russel (1998), onde o Product Placement foi separado em duas categorias:

Proeminente (quando o produto é verbal e/ou visual e ou/combinado, eventualmente

53 Visa obter informacdo sobre o produto e/ou marca com maior pregnancia mental (também
conhecido por top-of-mind).

A capacidade de recordac¢do de informagdo acerca de um anuncio, produto, servico ou marca sem
qualquer ajuda.

>> Recordagio de informaco acerca de um anuncio, produto, servico ou marca com exemplos.

56 por elementos distractivos ou falsos, entendemos produtos/marcas intencionalmente colocados na
questdo e que ndo existem no estimulo.

>’ Para evitar uma resposta enviesada, optamos por clarificar a categoria de produto.
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manuseado); e Subtil (quando o produto é apenas verbal ou visual). Na questdo
guatro, foi solicitado aos participantes que das marcas apresentadas, assinalassem um
grau entre “1” e “5”, correspondentes a um diferencial semantico de cinco hipéteses
de resposta, em que “1” correspondia ao desconhecimento da marca; e, “5” ao
conhecimento pleno da marca, cujo procedimento foi idéntico para os restantes pares
de adjectivos opostos. O objectivo desta questdo foi aferir as atitudes em relagdo as
marcas. No quadro das atitudes, estas varidveis caracterizam o grau de ligacdo dos

sujeitos em relagcdo as marcas.

Pares de Ponto de vista aferido
adjectivos opostos

Desconhecida/Conhecida eSocial
Vulgar/Especial eMarca
Aborrecida/Divertida *Marca
Repelente/Atractiva *Pessoal (consumidor)
N3o Credivel/Credivel eMarca
Estranha/Familiar *Pessoal (Consumidor)

Insignificante/Valiosa eMarca

Tabela 3 — Diferenciais Semanticos

© Producdo Grafica Propria
Ainda nesta questdo, e para facilitar a resposta do sujeito, foi utilizada uma escala do
tipo Likert de 5 pontos, com um ponto médio de indiferenca que visa a anulagdo dos
opostos (Pereira J. C., 1999). Delimitaram-se os dominios da discordancia com os
valores discretos “1” e “2”; e os de concordancia com os valores “4” e “5”. Por
exemplo, em Pereira (1999, p. 70), uma média de 3,46 ou de 2,73 podem ser reduzidas
ao campo da discordancia ou da concordancia pela subtraccdo da neutralidade (3,46-
3=0,46; e 2,73-3=-0,27), sendo estes valores expressos como a percentagem do
intervalo possivel (0,46/2 *100= 23% de concordancia; -0,27/2*100= -13,5% ou 13,5 de
discordancia. Para aferirmos a representacdo grafica da totalidade dos adjectivos
opostos, foram calculadas as médias das respostas para cada par de adjectivos

opostos, assim como a média total para cada um dos sete pares, obtendo assim a
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marca com maior média em termos de concordancia; ou menor média relacionada
com a discordancia. Na questdo cinco, foi solicitado aos participantes que das marcas
apresentadas, indicassem o nivel de inten¢cdo de compra ou da utilizacdo de servicos
em trés escalas: improvavel; provavel ou muito provavel. O objectivo desta questado
era estimar o nivel de intengdo de compra. Calculdmos os valores absolutos e relativos
das respostas a esta questdo nos trés niveis, analisando também os valores

III

acumulados das escalas “provavel” e “muito provavel”, obtendo deste modo uma

indicacdo sobre as marcas com maior intengdo de compra.

3.5. Problema de Conhecimento e Hipdteses de Investigacéo

A investigacdo cientifica em filmes tem atraido a atencdo da comunidade de
investigadores e académicos (D'Astous & Chartier, 2000). Mas, apesar dos estudos,
muito ainda hd por descobrir e verificar no que respeita a eficacia comunicativa
(Bressoud & Lehu, 2008). Neste estudo, tentamos perceber como os efeitos cognitivos,
afectivos e comportamentais se manifestam perante a inser¢cao de placement de
produtos e marcas em produc¢des cinematograficas. Ou seja, dependendo do estimulo,
um espectador pode perceber e ser influenciado por produtos/marcas colocados
estrategicamente na narrativa audiovisual (Waldt, Preez, & Williams, 2008). Assim
sendo, estabelecemos como objectivos para este trabalho:
1) Aferir a presenca e a natureza espacio-temporal do product placement de
produtos e marcas;
2) Aferir a recordacdo espontanea e sugerida;
3) Aferir as atitudes em relacdo as marcas;
4) Aferir a intencdo de compra de marcas inseridas nos diferentes filmes em
estudo.
Com base nestes objectivos, e como resposta ao problema de conhecimento

apresentamos a seguinte hipdtese geral:
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HIPOTESE GERAL:

O Product Placement gera efeitos cognitivos, afectivos e

comportamentais no espectador.

Por desagregacdo da hipotese geral, podemos identificar as seguintes hipdteses

operativas:

HIPOTESE OPERATIVA 1

Os efeitos recordatorios de produtos e marcas variam proporcionalmente
segundo a presenca espacial e temporal dos placements nos filmes.

mam HIPOTESE OPERATIVA 2

As atitudes sdo favoraveis quando o sujeito tem familiaridade
com a marca.

o~ HIPOTESE OPERATIVA 3

Os sujeitos que apresentam atitudes favoraveis em relagdao a marca

apresentam maior probabilidade de intengao de compra.

Identificada a hipdtese geral e formuladas as hipdteses operativas, constituimos o

seguinte modelo de investigagao:
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Desenho de Investigagao
- —

Hy
‘ 05 efeitos recordatdrios de produtos e Cognitivo
marcas variam proporcionalmente segundo T
L a presenca espacial e temporal dos N
placements nos filmes.

O Product PMlacement gera
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2 Afectivo ‘

efeitos cognitivos, afectivos e
: As atitudes sio favoriveis quando o sujeito 7
Comportamentars no tem familiaridade com a marca.
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H
0s sujeitos que apresentam atitudes Comportamental
/ | favordveisem relagdo a marca apresentam

tmaior probabilidade de inten¢io de compra.

Ilustragdo 4- Desenho de Investigagdo
© Producdo Grafica Propria

No plano das varidveis de andlise exploratdria foram definidas realidades como a
superficie ocupada (espaco visual); o numero de insercdes; e a duragdo dos
placements nos filmes (em segundos). Por outro lado, e num segundo momento,
foram estudadas as varidveis de recepcdo de efeitos®®: a recordacdo espontinea de
produtos e marcas; a recordacdo sugerida com itens distractivos de produtos e

marcas; as atitudes em relacdo a marca; e a intencdo de compra.

3.6. TRATAMENTO ESTATISTICO DAS HIPOTESES

Para testar as hipdteses levantadas neste estudo, utilizamos os seguintes

procedimentos:

8 Segundo Perosanz (2000) O sujeito através dos meios, experimenta emogdes, experiencia mudangas
de estados de animo, desempenha um maior ou menor esfor¢o cognitivo, recorda ou esquece-se de
certas informagdes. Como efeito da exposigdo aos meios forma opinides modifica crengas e atitudes,
configura representagdes (sociais) da realidade dos objectos que estdo distantes da sua experiencia
directa. Desta perspectiva também se analisa a interac¢do entre sujeito e comunicacdo ja que as
caracteristicas do meio determinam as respostas do sujeito (recepg¢ao dos efeitos).
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e Para testar a hipotese H1, além dos dados recolhidos nas trés primeiras
perguntas do questionario relativas a recordagdao espontanea e sugerida de
produtos e marcas, foram calculados os valores absolutos e relativos de
resposta aos produtos apresentados aos grupos independentes. O objectivo
era saber se a recordacdo dos sujeitos integrados em cada um dos grupos
estava directamente relacionada com a presenca espacio-temporal dos
placements relativos aos trés produtos e marcas mais recordados em top-of-
mind (TOM). Para determinar natureza do placement, adoptdmos a
metodologia utilizada no estudo realizado por Russel (1998), onde o Product
Placement foi separado em duas categorias: Proeminente (quando o produto é
verbal e visual combinado - eventualmente manuseado) e Subtil (quando o
produto é apenas verbal ou visual). A presenca espacio-temporal dos trés
produtos mais recordados em TOM foi objecto de uma observagdo directa com
o objectivo de recolher dados relativos a superficie ocupada e duragdo do
placement no filme. Para o calculo da superficie ocupada pelo product
placement no ecra, adoptdmos o procedimento metodolégico desenvolvido por
Bravo (1995), que tomou o conceito de marco pantalla como superficie
invariavel de apresentacao da narrativa audiovisual. Para o autor, “todos los
sucesos visuales de una narracion televisiva o cinematogrdfica sin ninguna
excepcion se producen en este marco. Esta era, en consecuencia, una unidad
mucho mds robusta que el plano para tomarla como punto de partida” (Bravo,
1995, p. 94). Nesta perspectiva, dividimos o ecrd em 100 partes iguais (10 por
10) dando origem a um espaco quantificavel que permite estudar qualquer
alteracdo visual no espaco de observacdo. Cada unidade, denominada de
Unidade de Superficie (Us) é equivalente a uma centésima parte do ecrd onde
cada marco pantalla é composto por 100 Us (ilustracdo 4). Este instrumento de
medicdo permitiu-nos quantificar a superficie ocupada pelo produto no plano
cinematografico. Assim, adoptamos, como variacdo de superficie de qualquer

produto ou logotipo que ocupe = 1 Us (uma centésima parte do ecra).
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llustracdo 5 — Unidades de Superficie (Marco Pantalha)

Fonte: Adaptado de Bravo (1995)

Por outro lado, o ecra foi dividido em quatro partes iguais, que designdmos de
guadrantes superiores direito (QSD) e esquerdo (QSE); e, quadrantes inferiores
direito (QID) e esquerdo (QIE). Esta divisdo permite indicar com maior
objectividade a posicdo do product placement no ecrd. Uma das virtudes
importantes deste método é a sua utilizacdo em ecras de qualquer dimensao,
pelo que foi possivel levar a cabo mediante a aplicacdo informatica Adobe
Premiere a andlise das frames. Para efectuar esse procedimento foi criado um
Black Video, sobre o qual foi colocada a pelicula e seguidamente foi inserida
uma grelha designada de grid que, colocada sobre a base e a pelicula, foi
manipulada para que se ajustasse ao tamanho do ecra. Desta forma, foi
possivel registar as apari¢des> de cada produto/marca, o respectivo tempo de
aparicdo (em segundos) e ainda superficie ocupada no ecrd (unidades de
superficie Us).

A duracdo da colocacdo de cada produto ou logétipo de marca também foi
medido através deste software, no sentido de determinar o tempo da aparicao
em segundos mediante a anadlise do finecode, entre a presenga e a auséncia.

Nesta analise foi tida em conta a metodologia aplicada por Rubbo & Berneman

59 .
Podem ser consultadas nos anexos deste trabalho um exemplo de frame para cada produto analisado.
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(2004)%°, onde as aparicdes multiplas da marca no filme s3o tratadas
separadamente, pelo que considerdmos que cada cena seria uma aparicdo de
product placement, independentemente de o mesmo produto aparecer em
varios planos.

Para esta hipdtese, os objectos de estudo foram os trés produtos e marcas mais
recordados em top-of-mind®, e comuns aos trés estimulos comunicativos.
Usamos estatistica descritiva para aferir as médias de espaco e tempo
ocupados por este produtos, e realizdamos uma andlise de variancia simples
(Anova One Way- post hoc Bonferroni) para multiplas comparacoes, a fim de
verificar a existéncia de diferencas especificas no espago e no tempo ocupados
pelos produtos entre si. Seguidamente, relacionamos os valores absolutos de
recordacdo com esses dados.

e Para testar a hipdtese H2, fizemos uma analise de correlacdo de Pearson, a fim
de determinar a existéncia de associa¢do entre variaveis, no sentido de verificar
se as atitudes sdo favoraveis quando o sujeito tem familiaridade com a marca.
A familiaridade foi determinada pelo diferencial semantico Estranha/Familiar,
qgue de seguida correlaciondmos com os restantes diferenciais semanticos, a
fim de verificar a existéncia de associa¢des significativas entre as mesmas. Estas
associacOes foram verificadas entre produtos do mesmo filme e entre o mesmo
produto nos trés filmes.

e Na hipdtese H3, tentdmos saber se os sujeitos que apresentam atitudes
favoraveis em relacdo a marca, apresentam também intencdo de compra em
relaggo a mesma. Como se tratava de uma previsao em termos de
comportamento do sujeito foi aplicada uma regressao linear com o método
stepwise. Esta técnica estatistica permitiu apurar, através de uma variavel
dependente (inten¢do de compra), e com base em varidveis independentes (as
atitudes reveladas em cada um dos pares de adjectivos opostos em relacdo a

marca), uma previsdo da intencdo de compra.

% Também utilizada por Cardoso e Teles (2007)
o1 Automovel_Aston Martin; Relégio_Omega; Telemdvel_Sony Ericsson
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A aplicacdo informatica que serviu para o tratamento estatistico foi o SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) na versdao 16. Para todos os testes de verificacdo de
hipdteses, foi fixado um nivel de significancia de 0.05, e os resultados do indice de
Alpha de Cronbach para as 24 varidveis utilizadas na verificagdo das trés hipdteses foi
de 0.867, o que revela segundo Pestana e Gageiro (2005) uma boa consisténcia®’. Para
todas as varidveis em estudo aplicou-se a andlise de variancia simples (teste de

Kolmogov-Smirnov) a normalidade que revelou uma distribuicdo normal.

4. APRESENTAGAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo apresenta a analise descritiva e inferencial da realidade cognitiva,
afectiva e comportamental do product placement. Numa primeira etapa,
apresentamos uma visdo global dos aspectos demograficos presentes nos diferentes
grupos independentes. A seguir, desenvolvemos uma analise inferencial dos diversos
efeitos gerados pelo product placement, na perspectiva de verificar as hipoteses

operativas desagregadas da hipdtese geral desta investigacao.

4.1 Perfil dos Grupos Independentes

Cada grupo independente foi formado por 50 sujeitos adultos e com frequéncia
universitdria do 12 e 22 Ciclos da UTAD. As realidades demograficas de cada um dos
grupos sdo relativamente diversas. Enquanto que, nos filmes CR e QOS, o género
feminino teve uma participagdo significativa de 34 e 31 mulheres, respectivamente,
por filme, num total de 50 participantes por grupo; no filme DAD, verificdmos uma
equivaléncia geral de participacdo entre o género masculino e feminino (28 homens

contra 22 mulheres). A média de idades nos trés filmes é de 22 anos, cuja idade

%2 Segundo Pestana e Gageiro (2005: 526), ‘Muito boa consisténcia’: alpha > 0,9; ‘Boa consisténcia’:
alpha entre 0,8 e 0,9; ‘Razoavel consisténcia’: alpha entre 0,7 e 0,8; ‘Fraca consisténcia’: alpha entre 0,6
e 0,7; ‘Inadmissivel consisténcia’: alpha <0,6
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minima é de 18 anos nos filmes CR e no DAD. Ainda neste sentido, o grupo
independente que viu o filme DAD inclui um sujeito de 51 anos de idade; e, neste
grupo, estao presentes sujeitos oriundos de quatro licenciaturas distintas leccionadas
na UTAD. Quanto ao numero médio de vezes que os filmes foram vistos pelos sujeitos
participantes, destaca-se o filme QOS com o valor mais baixo dos trés filmes (1.62
vezes), e o0 mais elevado no filme DAD com um valor 2.58 vezes por participante (ver
tabela 4). Porém, devemos olhar para estes dados com alguma relatividade, uma vez

que o filme QOS foi lancamento somente a 31 de Margo de 2009.

Perfil dos Sujeitos Casino Royale Die Another Day Quantum of Solace
(CR) (DAD) (Qos)
Homens 16 (32%) 28 (56%) 19 (38%)
Mulheres 34 (68%) 22 (44%) 31 (62%)
Média de idades 20,28 23,1 23,04
Idade minima 18 18 19
Idade maxima 45 51 46
Cursos® cC CC; LRE; Desporto; GE CC; CM
Filme visto em média 2,1464 2,5865 1,6266

Tabela 4 — Perfil dos sujeitos presentes nos grupos independentes

4.2.Recordacao Espontanea

De seguida, apresentamos os graficos que indicam valores percentuais de recordagao
espontanea de produtos e marcas anunciadas em forma de product placement. Por
recordacdo espontanea (RE), entendemos a recuperacdio mental de nomes de
produtos/marcas sem qualquer ajuda ou pista indicadora. O grafico seguinte apresenta
os valores relativos de recordacdo espontanea por parte dos sujeitos integrados nos

diferentes grupos por ordem de recordacao.

® CC: Ciéncias da Comunicacdo; LRE: Linguas Estrangeiras Aplicadas; GE: Gestdo de Energias; CM:
Comunicac¢do e Multimédia.

%21 Sujeitos (8 homens e 13 mulheres) assistiram ao filme entre 1 e 4 vezes; 28 assistiram pela primeira
vez. N3o sabe/N3o responde: 1 Sujeito.

%26 Sujeitos (20 homens e 6 mulheres) assistiram ao filme entre 1 e 5 vezes; 23 assistiram pela primeira
vez. Ndo Sabe/ N3o responde : 1 sujeito.

®¢ 16 Sujeitos (11 homens e 5 mulheres) assistiram ao filme entre 1 e 2 vezes; 34 assistiram pela primeira
vez.
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Recordagao Espontanea de Produtos
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Grafico 1 — Recordagdo espontanea de produtos

Como podemos observar nesta representacao grafica, no que respeita aos produtos, o
filme que se destaca pela menor percentagem de recordacdo espontanea (RE) em
guase todas as posicoes é o filme Quantum of Solace (QOS), com excepcdo da quarta
posicao. No entanto, se observarmos globalmente, este filme é o que apresenta uma
RE mais homogénea na sua tendéncia recordatéria. No que respeita aos outros dois
filmes, observamos que o filme Casino Royale (CR) tem maior percentagem de
recordacdo em geral, porém no que respeita ao top-of-mind (TOM) tem a mesma
percentagem de RE que o filme Die Another Day (DAD). Este ultimo apresenta
percentagens maiores de RE nas duas primeiras recordagdes, mas diminui
consideravelmente nas seguintes. Observamos ainda que, a tendéncia de RE de todos
os filmes é decrescente, diminuindo inversamente a posicdo de recuperacdo. Nao
obstante, a RE é mais consistente porque apresenta percentagens de recordagao mais
elevadas até a sexta posicdo, decrescendo substancialmente até a 122 posicdo de

recordacao.

No plano da recordacdo espontdnea de marcas, verifica-se que esta percentagem é
igual para os filmes CR e DAD, tal como havia sido verificado na recordacdo

espontanea de produtos (ver grafico 2).
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Recorda¢ao Espontanea de Marcas
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Grafico 2 — Recordacgdo espontanea de marcas

Na segunda posicdo de recordacdo, o filme DAD apresenta a maior percentagem de
recuperacao de informagdo da memoria, e os restantes filmes apresentam valores
relativos inferiores, embora muito similares entre si. A partir da terceira posi¢ao, o
filme DAD destaca-se pelo decréscimo acentuado e expressivo de RE das marcas. O
filme CR é aquele que apresenta uma RE mais homogénea ao longo das diferentes
posicOes de recuperacdo de marcas. Por outro lado, no filme DAD verifica-se um
decréscimo de RE acentuado desde da terceira até a sexta posi¢ao de recuperagao.
Tanto no CR como no DAD, a posicao de RE maxima vai até a 102 posicdo, com
excepcao do filme QOS que apresenta RE até a 72 posi¢do. Assim sendo, tal como nos
produtos, o processo de recuperacdo de marcas sem qualquer ajuda apresenta valores
relativos elevados, o que de um modo geral, nos permite afirmar a existéncia de um
efeito persuasivo do tipo cognitivo, ao nivel dos produtos e das marcas presentes na

“filmografia bondiana” em estudo.

Na tabela seguinte, podemos observar a percentagem de recorda¢ao em todas as
posicdes de RE em torno de produtos e marcas. A primeira recordacdo corresponde a

posicdo mental de maior notoriedade (top-of-mind).
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Recordagdo Produtos Marcas
Espontanea (RE)
Filmes CR CR
VA VR VA VR VA| VR [VA VR VA | VR | VA | VR
RETOM | 45 90% 45 | 90% | 32 | 64% | 45 90% 45 | 90% | 39 | 78%
22RE| 38 76% 44 88% | 30 |60% | 40 80% 42 | 84% | 40 | 80%
32RE| 38 76% 34 68% | 28 |56% | 38 76% 29 | 58% | 35| 70%
42RE| 29 58% 23 | 46% | 25 | 50% | 30 60% 19 | 38% | 29 | 58%
52RE| 25 50% 20 40% | 16 | 32% | 28 56% 14 | 28% 9| 18%
62RE| 14 28% 18  36% | 12 | 24% | 14 28% 8| 16% 4| 8%
72 RE 4 8% 9 | 18% 8| 16% 9 18% 6| 12% 2 4%
82RE 2 4% 5 10% 3 6 % 4 8% 4 8% 0| 0%
92 RE 2 4% 2 4% 3 6% 2 4% 2 4% 0 0%
102 RE 1 2% 2 4% 3 6 % 1 2% 1 2% 0| 0%
112 RE 0 0% 0 0% 3 6% 0 0% 0 0% 0 0%
122 RE 0 0% 0 0% 2 4% 0 0% 0| 0% 0| 0%

Tabela 5 — Recordacgdo espontanea de produtos e marcas por filme

Este quadro apresenta os resultados absolutos e relativos de RE para produtos e
marcas presentes em cada uma das obras em analise. Verificamos que, a percentagem
de recordagdo tanto em produtos como em marcas é igual nos filmes CR e DAD, com
valores relativos maximos na ordem dos 90%. No que respeita ao filme QOS, os valores
relativos de produtos e marcas sao inferiores aos restantes filmes, mas superior na RE
de marcas (78%) que os valores RE de produtos (64%). Na categoria de produtos, o
filme QOS foi o Unico que obteve recordacdo até 122 posicdo, ndo obstante o grupo
independente que visionou este filme apresentou uma capacidade inferior de RE de
marcas (ndo vai além da 72 posicdo de recuperacdo) em relacdo a RE de produtos (ver

tabela 4).

A partir do gréfico 3, podemos observar que a categoria “Automodveis” destaca-se
largamente das restantes categorias de produtos, embora com valores absolutos
(ndmero de mencgdes) distintos entre os trés filmes. No filme DAD, a RE_TOM na
categoria “Automoéveis” destaca-se com 34 sujeitos, e no filme QOS baixa
consideravelmente para cerca de 20 sujeitos, e de forma ainda mais acentuada no
filme CR. N3do obstante, o filme CR apresenta uma maior variedade em produtos

mencionados em top-of-mind.
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Recordagao Espontanea Top-of-Mind
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Gréfico 3 — Recordagdo espontanea top-of-mind de produtos

Dito por outras palavras, nas trés categorias de produtos mais mencionadas

(“Reldgios”, “Automoveis” e “Telemdveis”) no filme CR, os valores absolutos sdo

bastante homogéneos, sendo no caso dos “Telemdveis”, o nimero de men¢Ges muito

pequeno para os filmes DAD e QOS. Na categoria “Reldgios”, verificamos que ndo ha

RE_TOM (nenhum dos sujeito recordou esse produto) no filme QOS, apesar de ser um

produto comum aos trés filmes. Por sua vez, a categoria “Bebidas” apresenta uma

RE_TOM muito baixa em relacdo as restantes categorias de produtos.
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Tabela 6 - Recordacdo espontanea de produtos nos trés filmes em estudo
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Perante estes resultados, quisemos saber que marcas tinham sido mencionadas e se,
eventualmente, estas corresponderiam aos produtos mencionados. Assim, no que
respeita as marcas, o grafico 4 apresenta uma correspondéncia entre a natureza dos
produtos e as mengdes de marca, ou seja, na categoria “Automdveis”, temos mencoes
de marca como Aston Martin, Ford e Ferrari; na categoria “Relégios”, temos mencgdes

como Omega; e na categoria “Bebidas”, temos meng¢des como Martini.

Top-of-Mind de Marca

Aston Omega

Ford

Martin

Sony

Martini

Ferrari

Ericsson

H Casino Royale  H Die Another Day B Quantum of Solace

Grafico 4 — Recordagdo espontanea Top-of-mind de marcas

Empiricamente, verificamos a existéncia de uma correspondéncia em RE_TOM entre
os produtos e as marcas. Observamos, também que, a marca Aston Martin aparece
destacada em termos de top-of-mind no filme DAD com maior nimero de mencdes.
Nos restantes filmes, a RE reduz-se praticamente a um tergo dos valores apresentados
pelo DAD. Por outro lado, a marca Omega é recordada apenas nos filmes CR e DAD,
tendéncia confirmada também pela RE nos produtos; e a marca Sony Ericsson obteve
apenas RE_TOM no filme CR. Salienta-se ainda que, no filme QOS, apenas duas marcas

obtiveram RE_TOM expressivos: Aston Martin e Ford (ver tabela 7).
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TOP OF MIND DE MARCA Die Another Day Quantum of Solace

=
)]
(2]

Omega

=
©

Aston Martin

Sony Ericsson

o O N O

Martini
Ford

=
N

Rolex
Motorola
Sony Vaio
Coca-Cola
Ferrari
Lamborghini
Jaguar
British Airways
Audi
Porsche
Swatch
Range Rover
Alfa Romeu
BMW
Volkswagen
Rover

volvo

O O O O O O O O O O O O O O Fr B kB N W Ul 0 o
O O O O O O O Fr KB N N W wW uu o o o o o d o
R N W W w M A O O O O O O O O O O O

Sony

N
[
IS
[
w
©

Total

Tabela 7 - Top-of-mind por marca e por filme

Na tabela 8, apresentamos o nimero mengdes de produtos e marcas que os sujeitos
dos diferentes grupos indicaram em recordacdao espontdanea. Por outro lado, por
observacdo directa, classificdmos o tipo de product placement presente em cada um
dos filmes em estudo. Da analise da tabela, verifica-se que o filme CR obteve RE em 18
produtos (com 198 meng¢des®’); o filme DAD em 26 produtos (com 202 mencdes); e o
filme QOS em 22 produtos (com 162 mencdes). O filme com maior nimero de
categorias de produtos recordados é o DAD, seguido do QOS, e por ultimo o CR. No

filme CR, foram considerados produtos falsos: “CD”®, “Empilhador”, “Escavadora”® e

®” Totalidade das vezes que o produto foi mencionado pelos sujeitos do grupo independente.
® pode ter sido confundido com o produto “DVD” (produto real);
% pode ter sido confundido com outra magquina “carregadora” (produto real);
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“Mdquinas Agricolas ou Industriais”, tendo sido considerados verdadeiros 14 produtos

para o filme.

Casino Royale Die Another Day Quantum of Solace
(CR) (DAD) (QOS)
Produto VA Tipo de PP Produto VA Tipo de PP | Produto VA | Tipo de PP
Automéveis 59 o% Automéveis 88  o&Y Automdveis 65  o&
Reldgios 4 o%Y Relégios 31 | @& Bebidas 18 | @&
Telemoveis 32 o% Avido 12 | % Telemoveis 17  o%
Bebidas 27 oW Bebidas 11 | o Computadores 14 | @
Computadores 14 o% Armas 9 % Motas 8 |
Motor de pesquisa 6 @ Diamantes 6 o Avides 6 o
Oculos 4 @ Charutos 4 & Colar 5 ol
Software 2 & Hovercraft 4 | &Y Auriculares 4 | @
Cartdo de crédito 1 oW Jetpack* 4 Reldgios 4 | @
Empilhadores * 1 Motas 4 o Barcos 3 |®
Desfibrilhador 1 oW Teleméveis 4 | Cartdo de crédito 3 | &
cD* 1 Anel 3 &l Armas 2 @Y
:\:gg:tl::issff:co'a/ 1 Helicéptero 3 &l Motores 2 | @
Armas 1 oW Bindculos 2 o Oculos 2  o%
Bancos 1 &e Companhia Aérea 2 oY% Oleo de Motor 2 | o®&l
Barcos 1 @ Maquina de Barbear 2 | oW Agua**** 1 | oY
Escavadora* 1 Oculos 2  o% Café 1 | o%
Casino 1 & Prancha 2 oW Electrénica*** 1
Televisor 2 | @ Gas* 1
Barcos 1 | @ Helicoptero 1 | o%
Fato/Roupa 1 | @ Petrdleo 1 | o
Mala 1 ®&o Toalhetes 1 | o%
Misseis**** 1
Mojito **** 1 | &Kol
Para-quedas 1 &l
Revista 1 | @Y

Tabela 8 — Recordagdo espontanea de produtos por filme

N.B. O tipo de product placement estd representado por simbolos que indicam o seguinte: ® (visual); ® (verbal) e ¥
(manuseado). Produtos e Marcas onde se verifique essa natureza tem o simbolo correspondente, podendo ter um ou mais
simbolos nas diversas aparigdes na narrativa audiovisual, o que determina a sua proeminéncia ou subtilidade (notagdo adaptada
de Gupta & Lord (1998) e de Russel (1998)). Por outro lado, desenvolvemos uma notagdo simples para distinguir itens que foram
alvo de recordagdo espontdnea como: * = Falso; ** = Ndo detectado; *** = Categoria Muito Abrangente; **** = Integrado na
categoria de produto

No filme DAD, apenas foi considerado falso o produto “jetpack”. O produto “Misseis”
foi integrado na categoria Armas e, “Mojito” que foi integrado na categoria “Bebidas”.
Assim sendo, considerdmos que os sujeitos recordaram neste filme 23 produtos
verdadeiros e presentes no filme em questdo. No filme QOS, apenas foi considerado
falso o produto “Gas”. O produto “Agua” foi integrado na categoria “Bebidas”, e o
produto “Electrénica” ndo foi considerado por ser demasiado geral. Deste modo,
consideramos 19 produtos verdadeiros e integrantes da obra cinematografica. Ainda

neste sentido, nas duas primeiras posi¢coes dos trés filmes, registamos o facto de os
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produtos mais recordados serem proeminentes (abrangem dois ou mais tipos de
insercdo de PP). Ou seja, sdo produtos cuja forma de insercdo de PP é visual, verbal
e/ou manuseados (utilizados pelos actores principais ou secundarios). Os restantes
produtos sdo, na sua maioria, também proeminentes (uma vez que abrangem dois dos
tipos de insercdo), e/ou subtis, quando apenas sdo colocados de uma unica forma (na
maioria das vezes visual).

No que respeita a marcas, apresentamos de seguida os valores absolutos das mencdes

de RE nos trés filmes (tabela 9):

Casino Royale Die Another Day Quantum of Solace
(CR) (DAD) (QOs)

Marca VR T'g:,ﬁ’e Marca VR (EPPOP Marca VR Tlp:Pde
Omega 39 | ol Aston Martin 33 | o Ford 3 @
Aston Martin 36 | ol Omega 30 @ Aston Martin 26 | o
Sony Ericsson 23 @ Ferrari 28 @ Alfa Romeo 20 [ X
Martini 20 * Lamborghini 14 @ Land Rover 14 @
Rolex 17 * Jaguar 11 @ Volkswagen 14 @
Ford 17 @ Martini 9 * Sony Ericsson 10 @
Sony Vaio 10 @ British Airways 8 @ Range Rover 9 @
Range Rover 10 @ Ford 6 @ Volvo 6 @
Google 5 @ Porsche 6 @ Sony 5 @
Ray-Ban* 4 Range Rover 6 @ BMW* 4
Nokia 4 @ Mercedes 3 @ Audi* 2
New Holland 3 @ Audi* 2 Gordon's Gin 2
Motorola * 3 Baccardi** 2 Nokia* 2
Jaguar 2 @ Bell** 2 Omega 2 @
Adobe Photoshop 2 [ 2 Swatch* 2 Yamaha 2 @
Coca-Cola 2 ® Valedo** 2 Kina Lillet 1 *
Sony 2 @ Adobe Photoshop* 1 Martini* 1
Bollinger 2 * Beretta** 1
VISA * 1 Delectados 1 *

Asus * 1 Glock** 1

Fiat ** 1 Philips 1 @
Land Rover ** 1 Sony Ericsson 1 @
Audi ** 1

Gordon's Gin 1 @

Spirit 1 @

Heineken 1 @

Ferrari * 1

Parkour ”* 1

Tabela 9 — Total de recordac¢do espontanea de marcas

" Tipo de Product Placement: @ (visual) % (verbal) ; * = Falso; ** = N3o detectada;

"X Parkour: forma rapida, util e eficaz de deslocacdo em qualquer ambiente por meios préprios. O
conceito é de perseguigdo ou fuga, a qualquer momento, em qualquer lugar. O treino para parkour faz
uso de todos os desportos e movimento do corpo humano conhecidos pelo homem, desenvolvendo
grande coordenagdo fisica, capacidade motora e psicolégica no praticante (adaptado de
http://www.parkour.pt/site/pt_index.html)
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No que respeita as marcas, os sujeitos do grupo que viu o filme CR recordaram
espontaneamente 28 marcas (com 211 mencgdes); no DAD, 22 marcas (com 170
mencgdes); e no QOS, 17 Marcas (com 153 mencgdes). Deste modo, podemos afirmar
qgue, o filme com maior nimero de marcas recordadas é o CR, seguido do DAD, e por
ultimo o QOS. No que respeita as marcas identificadas em recordagao espontanea,
foram consideradas “falsas” ou “ndo detectadas” as seguintes marcas no filme CR:
Motorola; Ray-ban; Asus; Audi; Ferrari; Fiat; Land Rover, Visa e “Parkour”. Este ultimo,
apesar de ter sido indicado como marca, refere-se a uma actividade desportiva. Assim
sendo, das marcas recordadas espontaneamente foram consideradas verdadeiras 19
marcas. No caso do DAD, apenas consideramos falsas as marcas Adobe Photoshop,
Audi e Swatch. A marca Baccardi ndo foi identificada, e as marcas que pertencem a
categoria “Armas”, também nao foram identificadas como a “Beretta” e a “Glock”.
Deste modo, apuramos 15 marcas verdadeiras integradas no DAD. Relativamente ao
filme QOS, foram consideradas falsas quatro marcas: Nokia; Martini; BMW e Audi,
resultando dai s6 13 marcas verdadeiras.

Nesta classificacdo, também aqui foi indicada a natureza da colocacdo na narrativa
audiovisual. Repare-se que, com a excepc¢do das marcas que sdo verbalizadas pelas
personagens, as restantes sdo visuais, ja que o que é manuseado é o produto e ndo a
marca. Verifica-se também que, a marca é identificada em associa¢do ao produto. Por
outro lado, salientamos que as marcas que sao inseridas mediante o cddigo visual e
verbal, sdo as que obtiveram maior percentagem de recordacdo (natureza
proeminente). Ndo obstante, no filme CR, destacam-se as marcas Martini e Rolex,
apesar serem apenas verbalizadas obtiveram elevados indices de TOM. Esta
constatacdo vem ao encontro da ja verificada por Gupta e Lord (1998) que verificaram

que as marcas com reforgo verbal obtém indices de recordagao mais elevados.

4.2.1. Produtos sem Recordacao Espontanea

Na andlise realizada as trés produgdes cinematograficas, identificdmos a presenca de
25 produtos no CR; 39 Produtos no DAD; e 30 no QOS. Na tabela n2 10, apresentamos

os produtos ndo recordados espontaneamente pelos sujeitos:
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Casino Royale (CR) Die Another Day (DAD) Quantum of Solace (QOS)
Produto Tipo de PP | Produto Tipo de Produto Tipo de PP
PP
Autotanque o Agua Mineral @ Camara de Filmar ®¥
i s @
@
Avido @ Auscultadores i\ Companhia Aérea .
Camara filmar ®W L @ Comprimidos
Braco Mecanico - @
Carregadora @ oW Cosmeéticos
Caviar Cadeira de Rodas @ Creme Limpeza facial @
Colar & Camara de Filmar . Dinheiro o
Dvd st Cart3o de Crédito oW Escavadora ©i‘“9
. @
Medicamentos o Cheque @t Mala
Perfume [ XA Maquina Pagamento @
Computadores oW . W
Produtos ® Monitores @
Magquilhagem o Crongmetro @ Opera @
Seringa Espada o? Passaporte *
| T3 @
Faca
¢
Ice Dragster
@
Livros
fo
M4dq. Fotograficas * o
Monitor ®
Sabre [ 3o

Tabela 10 — Produtos presentes nas produgdes cinematograficas em estudo sem recordagdo espontanea

Da observacdo da tabela, verificamos a existéncia de categorias de produtos que ndo
foram recordados pelos sujeitos que visionaram os diferentes filmes em estudo.
Verifica-se que, no CR ndo foram recordados 11 produtos (44% da totalidade
identificada); no DAD nao foram recordados 16 produtos (41% dos identificados); e, no
filme QOS, ndo foram recordados 12 produtos (39% dos identificados). Dos trés filmes
em estudo, aquele com maior percentagem de produtos ndo recordados
espontaneamente é o CR (com 44%). No que respeita ao tipo de PP, verificamos que
no CR e no DAD ha trés produtos proeminentes (com ®+®+%%) que n3do foram
recordados espontaneamente, sendo reduzido o numero de produtos subtis nao

recordados.

4.2.2. Marcas Sem Recordacao Espontanea

Na andlise realizada as trés producdes cinematograficas identificdmos a presenca de
29 marcas nos filmes CR e DAD; e 22 no filme QOS. Apresentamos seguidamente as

marcas que nado foram recordadas espontaneamente pelos sujeitos (tabela 11):
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Casino Royale Die Another Day Quantum of Solace
(CR) (DAD) (QOS)
Marca Tipo de PP | Marca Tipo de PP Marca Tipo de PP
Arte da Guerra | A2 Daimler ®
Basel Bank P Htach
) Antonov itachi .
CSA Airlines - @
Bank of Cayman Ingienico
kina Lillet ) v ® @
. . * Bird Wacht Montesa ®
Louis Vuitton W%
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Tabela 11 — Marcas presentes nas trés producdes cinematograficas sem recordagdo espontanea

Da observagao da tabela, apuramos que no CR foram 10 as marcas nao recordadas
espontaneamente pelos sujeitos, o que equivale a 34% da totalidade das marcas
presentes no filme; no DAD, foram 14 marcas nao recordadas (48%); e no QOS, sao
nove as marcas nao recordadas (o que equivale a 41% da totalidade das marcas
presentes no filme). Das trés obras cinematograficas, aquela com maior percentagem
de marcas ndo recordadas espontaneamente é o DAD, em oposicdo ao que se verificou
nos produtos. Porém, estas marcas podem ser consideradas subtis, uma vez que
abrangem na sua maioria a natureza visual, sendo idéntico este fendmeno nos
restantes filmes.

Na tabela 12, apresentamos um quadro resumo de recordacdo espontdnea de
produtos e marcas. Apesar de se ter verificado que os sujeitos da amostra
mencionaram produtos e marcas ndo existentes nos estimulos, a diferenca ndo é
expressiva comparativamente ao numero de produtos e marcas mencionados e

existentes nos filmes.
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CASINO ROYALE (CR) Produtos Marcas
VA VR VA VR
Produtos/Marcas identificados 25 100% 29 100%
Produtos/marcas recordados espontaneamente 18 28
Produtos/marcas considerados verdadeiros 14 56% 19 66%
Produtos/marcas n3o recordados 11 44% 10 34%
DIE ANOTHER DAY (DAD) Produtos Marcas
VA VR VA VR
Produtos/Marcas identificados 39 100% 29 100%
Produtos/marcas recordados espontaneamente 26 22
Produtos/marcas considerados verdadeiros 23 59% 15 52%
Produtos/marcas n3o recordados 16 41% 14 48%
Produtos Marcas
QUANTUM OF SOLACE (QOS)
VA VR VA VR
Produtos/Marcas identificados 31 100% 22 100%
Produtos/marcas recordados espontaneamente 22 17
Produtos/marcas considerados verdadeiros 19 61% 13 59%
Produtos/marcas n3o recordados 12 39% 9 41%

Tabela 12 — Quadro resumo da recordagdo espontanea de produtos e marcas

Pelo que consideramos que se confirma o objectivo inicial de verificacdo de recordacao
espontanea, embora, estes valores variem intra-filme e inter-filmes. No caso do filme
CR, obtivemos valores absolutos de RE de 56% para produtos e de 66% para marcas; e,
no caso do filme DAD, temos 59% para produtos e 52% para marcas; no caso do filme
QOS, temos 61% para produtos e 59% para marcas. Estes valores dizem respeito
apenas a produtos e marcas recordados espontaneamente e considerados
verdadeiros, sendo este ultimo o que obteve maior equilibrio entre produtos e marcas
recordados. O filme que obteve resultados mais expressivos para produtos foi o QOS

com 19 (61%) de produtos recordados verdadeiros; e para marcas foi o filme CR com
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19 (66%) de marcas recordadas verdadeiras. No que respeita ao nimero de produtos
ndo recordados, destaca-se o filme CR com 11 (44%) de produtos e o filme DAD com

14 (48%) de marcas ndo recordadas.

4.3.Recordacgao Sugerida

A nossa investigacdo pretendia também apurar a capacidade de recuperacdo de
informagao, mediante uma prova de recordacao sugerida de produtos e marcas com
itens distractivos. Neste sentido, apresentdmos aos sujeitos integrados nos diferentes
grupos, uma lista de produtos e marcas alternados entre itens verdadeiros e itens
distractivos, sendo solicitado aos participantes que indicassem produtos e marcas que

eventualmente teriam visto, ouvido ou a serem utilizados nos filmes.

Para cada uma das versdes do questiondrio, apresentamos a tabela 13 que enumera os
produtos verdadeiros e falsos indicados no instrumento de recolha de dados. Os
produtos estdao apresentados por ordem decrescente tanto para os valores absolutos
como relativos. Como foi constatado, os sujeitos apresentaram percentagens de
recuperacao elevadas no teste de recordacao sugerida (RS). Apesar da resposta na RS
ser dicotémica’?, consideramos apenas os valores respeitantes a “Sim”, e verificdmos
gue a maior parte dos itens de resposta falsos foram escolhidos pelos sujeitos de uma
forma generalizada. Esta situacdo pode indicar alguma confusdo por parte do
espectador perante a quantidade de informacdo apresentada, ou pelo facto de ser da
mesma categoria do produto verdadeiro. Este assunto merece realmente
investigagdes adicionais para o esclarecimento das multiplas causas pouco ou nadas
estudadas no ambito do product placement. Da analise da tabela da recordacdo
sugerida de produtos com itens distractivos, verificamos que, no caso do CR, todos os
produtos tanto verdadeiros como falsos foram recordados em diferentes intensidades.
No caso dos verdadeiros, sete produtos obtiveram recordacdo pela totalidade dos

sujeitos expostos a este filme.

72 A resposta dicotémica assume um dos dois possiveis estados de resposta: “Sim”, se recorda ter visto,
ouvido ou a ser utilizado, e “Ndo”, se nao recorda ter visto, ouvido ou a ser utilizado o produto ou a
marca.
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CASINO ROYALE (CR) Die Another Day (DAD) Quantum of Solace (QOS)

Produtos Verdadeiros | VA | VR Produtos Falsos VA | VR Produtos Verdadeiros | VA | VR Produtos Falsos VA | VR Produtos Verdadeiros | VA | VR Produtos Falsos VA | VR
Armas 50 | 100% Carteira (F) | 38 | 76% Armas 50 | 100% Software (F) | 34 | 68% Armas 50 | 100% | Maquinas de Barbear (F) | 44 | 88%
Avibes 50 | 100% Porta-chaves (F) | 32 | 64% Avibes 50 | 100% Walkie-Talkies (F) | 28 | 56% Avides 50 | 100% Carteira (F) | 42 | 84%
Barcos 50 | 100% Camido Tir (F) | 31 | 62% Helicéptero 50 | 100% | Pranchas de Windsurf (F) | 25 | 50% Barcos 50 | 100% Software (F) | 35 | 70%
Bebidas Alcodlicas 50 | 100% CD’s (F) | 27 | 54% Diamantes 50 | 100% Dinheiro (F) | 24 | 48% Dinheiro 49 | 98% Teatro (F) | 27 | 54%
Automoveis 50 | 100% Maquina Fotografica (F) | 25 | 50% Oculos 49 | 98% Jet Ski (F) | 23 | 46% Telemovel 49 | 98% Mochila (F) | 21 | 42%
Computadores 50 | 100% Empilhador (F) | 23 | 46% Anel 49 | 98% Dossier (F) | 23 | 46% Motas 49 | 98% Porta-chaves (F) | 20 | 40%
Telemovel 50 | 100% Walkie-Talkies (F) | 22 | 44% Automoveis 48 | 96% Bussola (F) | 23 | 46% Bebidas Alcodlicas 48 | 96% Auto-radio (F) | 20 | 40%
Reldgios 47 | 94% Cheques (F) | 20 | 40% Bebidas Alcodlicas 47 | 94% Langa (F) | 23 | 46% Automoveis 48 | 90% | Transferéncia Bancaria (F) | 19 | 38%
Bancos 44 | 88% Comprimidos (F) | 19 | 38% Para-quedas 47 | 94% Asa Delta (F) | 21 | 42% Opera 46 | 92% Gasoleo (F) | 16 | 32%
Colar 44 | 88% Creme Facial (F) | 15 | 30% Reldgio 46 | 92% Carteira (F) | 18 | 36% Cartdes de Crédito 45 | 90% Discos de Limpeza (F) | 16 | 32%
Oculos 44 | 838% Auto-radio (F) | 15 | 30% Espada 46 | 92% Jetdragster (F) | 12 | 24% Colar 45 | 90% Walkie-Talkies (F) | 15 | 30%
Software 41 | 82% Pregadeira (F) | 14 | 28% Maquina de Barbear 45 | 90% Impressoras (F) | 12 | 24% Oculos 44 | 88% Bindculos (F) | 9 | 18%
Caviar 38 | 76% Seguradoras (F) | 11 | 22% Charutos 43 | 86% Porta-chaves (F) | 12 | 24% Auriculares 43 | 86% Empilhador (F) | 9 | 18%
Carregadora 38 | 76% Motas (F) | 11 | 22% Mala 42 | 84% InstituigGes Bancdrias (F) | 10 | 20% Computadores 42 | 84% Bicicletas (F) | 4 8%
Seringa 38 | 76% Agua Mineral (F) | 9 | 18% Bindculos 42 | 84% Moto quatro (F) | 10 | 20% Oleo de Motor 42 | 84% Sumos (F) | 4 8%
Cartdes de Crédito 35 | 70% Bicicletas (F) | 6 | 12% Motas de Neve 41 | 82% Perfume (F) | 9 | 18% Mala 39 | 78% | Caixa Automatica ATM (F) | 4 8%
Camara de Filmar 33 | 66% Pranchas Windsurf (F) | 5 | 10% Livros 40 | 80% Pregadeira(F) | 9 | 18% Reldgios 31 | 62% Pregadeira(F) | 3 | 6%
Produtos de Maquilhagem | 33 | 66% Impressoras (F) | 2 4% Cadeira de Rodas 40 | 80% Hoverbike (F) | 8 | 16% Maquina Fotogréfica 29 | 58% Patins (f) | 2 4%
Autotanque 30 | 60% Maquinas de Barbear (F) | 1 | 2% Faca 40 | 80% Auto-radio (F) | 8 | 16% Creme de Limpeza Facial 24 | 48% Impressoras (F) | 2 | 4%
DVD'’s 26 | 52% Paté(F) | 1 | 2% Camara de Filmar 37 | 74% Tesoura(F) | 8 | 16% Toalhetes 21 | 42% Sabonete (F) | 2 | 4%

Barcos 36 | 72% Comboio (F) | 7 | 14% Agua Mineral 19 | 38% Seringa (F) | 2 4%

Telemovel 36 | 72% | Transferéncia Bancaria(F) | 7 | 14% Comprimidos 18 | 36% Cheques (F) | 1 2%

Hovercraft 35 | 70% Cachimbo (F) | 7 | 14% Maquina de Pagamento 16 | 32% Gasosa(F) | 1 | 2%

Cheque 33 | 66% Topazios (F) | 7 | 14% Escavadora 15 | 30% Skate (F) | 0 | 0%

Pranchas de Surf 32 | 64% DVD's(F) | 6 | 12% Produtos de Maquilhagem | 13 | 26% Cha(F)| 0 0%

Cronémetro 31 | 62% Telescopio (F) | 6 | 12% Maquina de Filmar 11 | 22% Pasta dentifrica(F) | 0 | 0%

Televisor 28 | 56% Andarilho (F) | 6 | 12%

M4aquina Fotografica 20 | 40% Bicicletas (F) | 5 | 10%

Icedragster 18 | 36% Seguradoras (F) | 3 | 6%

Revista 16 | 32% Caviar(F) | 3 | 6%

Cartdo de Crédito 15 | 30% Leitor MP3 (F) | 1 2%

Agua Mineral 8 | 16% Gasosa(F) | 0 | 0%

Tabela 13 — Recordagdo sugerida de produtos com itens distractivos
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Nos restantes produtos, a percentagem de recordagao situa-se acima dos 50% de RS, o que
indica que pelo menos metade dos sujeitos no CR recordou a totalidade dos produtos
apresentados. Porém, também neste filme, todos os produtos falsos foram recordados, ou
seja, foram mencionados pelos sujeitos como vistos, situando-se cinco produtos acima dos
50% de RS, e os restantes entre os 46% e os 2% de RS, o que indica que apenas 24% dos
sujeitos ndo indicou produtos falsos como tendo sido vistos, ouvidos ou a serem utilizados

pelas personagens.

No que respeita ao DAD, verificou-se a recordagdao sugerida de todos os produtos
verdadeiros. Destes, apenas cinco produtos se situam abaixo dos 50% de RS, e apenas
quatro destes foram recordados pela totalidade dos sujeitos do grupo. No que respeita aos
produtos falsos, também se verificaram percentagens elevadas de recordacdo, e apenas um

produto ndo obteve qualquer indicacdo de que tinha sido visto.

Quanto ao QOS, tal como nos outros filmes, todos os produtos verdadeiros obtiveram
percentagens de recordacdo; oito produtos obtiveram percentagens de recordacdo abaixo
dos 50% de RS, e apenas trés foram recordados pela totalidade dos sujeitos do grupo. No
gue respeita aos produtos falsos, foi neste filme que se registaram valores mais elevados de

RS. Todavia, é neste filme que se regista a auséncia de recordacdo de trés produtos falsos.

A Tabela 14 apresenta percentagens de recordacdo sugerida com itens distractivos para as
marcas. Também aqui se verificou que todas as marcas verdadeiras obtiveram percentagens
de recordacdo, embora com variacbes expressivas intra e inter-filmes. No entanto, as
percentagens de indicacdo das marcas falsas, sdo inferiores as verificadas nos produtos,
sendo as mais elevadas, no caso do CR, nos 42%; no DAD, nos 16%, e no QOS, nos 30% de
RS. Nos trés filmes, nenhuma das marcas verdadeiras foi recordada pela totalidade dos
sujeitos implicados no estudo.

Numa perspectiva comparativa, verifica-se que na prova de recordacdo sugerida com itens
distractivos, os sujeitos recuperaram uma maior percentagem de produtos e marcas do que

no teste de recordacdo espontanea.
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Die Another Day (DAD)
Casino Royale (CR) Quantum Of Solace (QOS)
Marcas Verdadeiras | VA | VR Marcas Falsas VA | VR Marcas Verdadeiros | VA | VR Marcas Falsas VA | VR Marcas Verdadeiras | VA | VR Marcas Falsas | VA | VR
Omega | 46 | 92% RayBan (F) | 21| 42% Aston Martin | 40 | 80% Moet & Chandon (F) 8| 16% Ford | 38| 76% Suzuki (F) | 15| 30%
Aston Martin | 45 | 90% Abslolut Vodka (F) 9| 18% Delectados | 37 | 74% Motorola (F) 7 14% Tosca | 36 | 72% Nokia (F) | 11| 22%
Google | 41| 82% Asus (F) 8| 16% Ferrari | 34 | 68% Tom Ford (F) 7| 14% Kina Lillet | 33 | 66% | British Airways (F) | 10 | 20%
Adobe Photoshop | 36 | 72% Teatsa (F) 7| 14% Omega | 34 | 68% Hitachi (F) 7 14% Sony | 30| 60% Texron (F) | 10 | 20%
Basel Bank | 36 | 72% Motorola (F) 6| 12% Arte Da Guerra | 32 | 64% Butterfield Bank (F) 3 6% Range Rover | 28 | 56% Martini (F) 9| 18%
Sony Ericsson | 30 | 60% United Airlines (F) 6| 12% British Airways | 27 | 54% Audi (F) 2| 4% Alfa Romeo | 28 | 56% Rolex (F) 9| 18%
Sony Vaio | 29 | 58% Deutsche Bank (F) 6| 12% Jaguar | 22 | 44% Virgin Atlantics (F) 2 4% Aston Martin | 28 | 56% BMW (F) 7| 14%
Rolex | 27 | 54% Bmw (F) 3| 6% Philips | 21 | 42% Jogo Mortal (F) 2 4% Sony Ericsson | 27 | 54% Gertec (F) 7| 14%
Ford | 25| 50% Ferrari (F) 3| 6% Porshe | 20 | 40% Maserati (F) 1| 2% Omega | 25| 50% Turandot (F) 7| 14%
Range Rover | 24 | 48% Moet & Chandon (F) 3| 6% Bollinger | 20 | 40% Tissot (F) 1| 2% Sony Vaio | 24 | 48% | United Airlines (F) 4| 8%
Texron | 21| 42% Paintshop Pro (F) 3| 6% Lamborghini | 18 | 36% Bmw (F) 0| 0% Yamaha | 19 | 38% Audi (F) 3| 6%
Csa Airlines | 17 | 34% Altavista (F) 3| 6% Sony Ericsson | 18 | 36% Alfa Romeo (F) 0| 0% Volkswagen | 16 | 32% Fiat (F) 3| 6%
Gordon's Gin | 15| 30% Mercedes (F) 2| 4% Banco Cayman | 17 | 34% Volkswagen (F) 0| 0% Land Rover | 14 | 28% Beefeater (F) 2| 4%
Nokia | 10 | 20% Htc (F) 2| 4% Field Guide To Birds | 14 | 28% Suzuki (F) 0| 0% Gordon’S Gin | 14 | 24% Honda (F) 2| 4%
Jaguar | 9| 18% Continental Airlines (F) 2| 4% Brioni | 13 | 26% Honda (F) 0| 0% Vespa | 14 | 28% Acer (F) 1| 2%
Smirnoff | 9| 18% British Airways (F) 2| 4% Ford | 11| 22% Hyunday (F) 0| 0% Ocean Sky | 14 | 28% Mesarati (F) 0| 0%
Bollinger | 8| 16% Volvo (F) 1| 2% Mercedes 3| 6% Carlsberg (F) 0| 0% Ingienico | 11| 22% Mercedes (F) 0| 0%
Persol 5| 10% Carlsberg (F) 1| 2% Range Rover | 2| 4% Montecristo (F) 0| 0% Hitachi 9| 18% Porshe(F) 0| 0%
Virgin Atlantics | 4| 8% Pepsi (F) 1| 2% Heineken 1| 2% Facts Of Life (F) 0| 0% Volvo 7| 14% Hyundai (F) 0| 0%
Coca-COLA 2| 4% Tissot (F) 1| 2% Volvo 0| 0% Montesa 5| 10% Mazda (F) 0| 0%
Unimex-Group 2| 4% Beefeater (F) 0| 0% Virgin Atlantics 3| 6% Asus (F) 0| 0%
Heineken 1| 2% Raymond Weil (F) 0| 0% Daimler 1] 2%

Tabela 14 — Recordacdo sugerida de marcas com itens distractivos
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Embora a diferengca ndao seja expressiva, podemos afirmar que a RS de produtos
apresenta valores superiores que a RS de Marcas. No entanto, no que respeita as
marcas falsas, a percentagem de recordacdo é mais baixa comparativamente aos
produtos. Por exemplo, no CR duas marcas falsas ndo obtiveram qualquer mencao. A
marca falsa que se destaca é Ray Ban com 42% de RS, e as restantes tem
percentagens entre os 18 e os 2% de RS. J& no DAD, nove marcas falsas ndo
obtiveram qualquer mengao; a marca Moet Chandon foi a mais mencionada com
16% e as restantes variaram entre os 14 e os 2% de RS. No QOS, seis marcas nao
obtiveram qualquer percentagem de recordacgao, e as restantes variaram entre os 30
e 0s 2% de RS. Assim sendo, apesar de verificada uma recordagdao superior dos
produtos em relacdo as marcas, salientamos que a recordacdo de marcas falsas foi
inferior aos produtos falsos. Apds a andlise aos produtos e marcas mais recordados
em RE e RS, apuramos as marcas comuns aos trés filmes: Aston Martin; Ford; Omega;
Range Rover e Sony-Ericsson. Das cinco marcas enunciadas, trés delas (Aston Martin;
Omega e Sony-Ericsson) estdo ligadas as trés categorias de produtos mais recordadas
em TOM (“Automodvel”; “Reldgios” e “Telemodveis”), que serdo objecto de analise

inferencial no momento da verificagcdo das hipdteses operativas desta investigacao.

4.4, Atitudes em relagdo a marca

Apds os testes de RE e RS, foi solicitado aos sujeitos que, perante os sete pares de
adjectivos opostos, indicassem um valor discreto entre um e cinco, de forma a
mostrar o que melhor correspondia a sua opinido sobre as marcas apresentadas. O
objectivo foi aferir se, perante uma lista de marcas, os sujeitos revelavam atitudes
favoraveis em relacdo a estas. Os valores das atitudes considerados na investigacao
foram apurados pelas médias obtidas em cada par de adjectivos-opostos. As atitudes
em relacdo as marcas estdo apresentadas por ordem decrescente, onde a atitude

favordvel apresenta sempre valores iguais ou superiores a trés.
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Na consulta da tabela 15, no filme CR, a marca Nokia apresenta o valor médio de
atitudes mais elevado em relacdo a todas as marcas em estudo. Verificamos ainda
que, esta marca foi a Unica que obteve o valor total de cinco num dos pares de
adjectivos opostos (Desconhecida/Conhecida), o que significa que 50 sujeitos a
indicaram como totalmente conhecida. A seguir, aparecem as marcas Google e
Adobe Photoshop com médias totais de 4,38 e 4,25 respectivamente. Por outro lado,

constatamos que existem 14 marcas com valores médios superiores a 3, e nove

marcas abaixo do valor neutro.

Casino Royale (CR)
Atitudes Desconhecida Vulgar Aborrecida  Repelente  N&o Credivel Estranha Insignificante
. / / / / / / / Média Total
Marca Conhecida Especial Divertida Atractiva Credivel Familiar Valiosa

Nokia 5,00 4,08 4,18 4,36 4,48 4,72 4,08 4,41

Google 4,98 3,68 4,26 4,34 4,46 4,66 4,29 4,38

Adobe Photoshop 4,72 4,06 4,30 4,34 4,24 4,20 3,88 4,25

Omega 4,54 4,26 3,80 4,30 4,38 3,96 4,46 4,24

Rolex 4,12 4,52 3,81 4,19 4,48 3,81 4,64 4,22

Range Rover 4,38 4,17 3,88 4,17 4,27 3,81 4,27 4,13

Coca-Cola 4,92 3,33 3,92 4,12 4,22 4,67 3,35 4,08

Louis Vuitton 3,60 4,26 3,74 4,16 4,37 3,61 4,50 4,03

Sony-Ericsson 4,80 3,74 3,94 3,84 3,84 4,02 3,72 3,99

Sony 4,92 3,65 3,44 3,76 4,00 4,12 3,72 3,94

Ford 4,98 3,06 3,48 3,68 4,06 4,34 3,58 3,88

Aston Martin 3,62 4,30 3,68 4,20 4,02 2,98 4,36 3,88

Vodka Smirnoff 4,38 3,37 3,63 3,65 3,57 3,85 3,43 3,70

Heineken 4,00 3,05 3,30 3,42 3,60 3,74 3,07 3,46

CSA Airlines 2,18 3,07 2,93 3,07 3,33 2,93 3,26 2,97

Virgin Atlantics 2,04 3,25 3,00 3,05 3,35 2,95 3,10 2,96

Gordon's Gin 2,26 3,29 3,30 3,00 3,07 2,78 2,96 2,95

Bollinger 1,60 3,19 2,94 3,06 3,06 2,63 3,06 2,79

Basel Bank 1,54 3,16 2,53 3,00 3,47 2,37 3,26 2,76

New Holland 1,72 2,83 2,72 3,00 3,00 2,53 2,94 2,68

Unimex-Group 1,29 2,78 2,86 2,57 3,14 2,71 2,86 2,60

Persol 1,70 2,73 2,73 2,67 2,87 2,73 2,73 2,60

Texron 1,16 3,33 2,33 2,67 2,33 2,33 2,33 2,36

Tabela 15 — Atitudes em relagdo a marca no CR

Repare-se que, as trés marcas mais indicadas em RE_TOM (Aston Martin, Omega e
Sony Ericsson) ndo sao as mais evidenciadas em termos de atitudes por parte dos

grupos, verificando-se que a Omega obteve uma média de 4,24 (42 posicdo), a Sony
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Ericsson obteve 3,99 (92 posicdo) e a Aston Martin 3,88 (122 posicdo). Estes
resultados podem indicar que, o facto de estas serem as marcas mais recordadas em
TOM nado indicia que as atitudes, em relagdo a estas, sejam as mais favoraveis. Os
indices de recordacdo poderdo estar relacionados com factores intrinsecos a forma
de insercdo do produto/marca nos filmes.

Para verificar as marcas com os valores mais expressivos em cada par de adjectivos
opostos, seriamos cada um destes pares (tabela 16). No CR, verificamos que a marca

Nokia é a favorita em quatro pares de adjectivos opostos.

Pares de

.. Desconhecida Vulgar Aborrecida Repelente = Na&o Credivel Estranha  Insignificante
Adjectivos ) A ) _ ) ] )
Opostos Conhecida Especial Divertida Atractiva Credivel Familiar Valiosa
M Nokia Rolex Adobe Photoshop Nokia Nokia e Rolex Nokia Rolex
arcas
(5,00) (4,52) (4,30) (4.36) (4,48) (4,72) (4,64)

Tabela 16 —Marcas lideres nas atitudes no CR

Tendo em conta estes adjectivos, esta marca é considerada Conhecida, Atractiva,
Credivel e Familiar; a marca Rolex é considerada Especial, Credivel e Valiosa; e a
marca Adobe Photoshop é Divertida.

Relativamente ao filme DAD, repetimos o procedimento aplicado ao filme CR. Assim
sendo, da andlise da tabela 17 verificamos que a marca Lamborghini obteve a média
total mais elevada. Trata-se, portanto, da marca que gerou atitudes mais favoraveis
estando em consonancia com a categoria de produto mais recordada - “Automovel”.
Ao contrdrio do filme anterior, no DAD apenas trés marcas obtiveram valores
ligeiramente abaixo do ponto neutro. Outro facto também com relevancia na
discussdo é que duas marcas obtiveram valores relativamente baixos nos pares de
adjectivos Conhecida/desconhecida (Bollinger com 1,92 e Delectados com 1,70), que
demonstra a tendéncia para o desconhecimento por parte dos participantes mas, nos
restantes pares, terem obtido valores superiores que as colocou acima no ponto

neutro.
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Die Another Day (DAD)

Atitudes Desconhecida Vulgar Aborrecida  Repelente  N&o Credivel Estranha Insignificante o
- . - - - - - Média Total
Vs Marca Conhecida  Especial  Divertida Atractiva Credivel Familiar Valiosa

Lamborghini 4,48 4,76 4,48 4,78 4,65 3,91 4,78 4,55
Ferrari 4,88 4,63 4,53 4,65 4,47 3,82 4,76 4,53
Porshe 4,84 4,59 4,37 4,49 4,56 4,00 4,55 4,49
Jaguar 4,70 4,58 4,29 4,58 4,56 3,94 4,65 4,47
Mercedes 4,86 4,29 4,12 4,47 4,43 4,39 4,43 4,43
Aston Martin 4,24 4,59 4,39 4,61 4,32 3,80 4,57 4,36
Omega 4,52 4,35 3,92 4,38 4,38 3,77 4,44 4,25
Sony Ericsson 4,84 3,62 3,74 3,92 4,00 4,14 3,74 4,00
Philips 4,74 3,71 3,59 3,80 4,16 4,20 3,78 4,00
Range Rover 4,38 3,69 3,67 3,87 4,18 3,98 3,96 3,96
Volvo 4,74 3,70 3,66 3,78 3,96 4,12 3,76 3,96
Ford 4,74 3,27 3,51 3,47 3,73 4,29 3,29 3,76
British Airways 3,90 3,49 3,15 3,62 3,92 3,92 3,79 3,69
Bollinger 1,92 4,11 3,67 4,06 3,89 3,78 3,94 3,62
Heineken 3,96 3,05 3,52 3,45 3,65 3,25 3,38 3,47
Bank of Cayman 2,32 3,41 2,95 3,41 3,77 3,23 3,73 3,26
Delectados 1,70 3,80 3,33 3,33 3,33 2,33 3,80 3,09
Brioni 1,48 3,4 2,8 3,23 3,38 2,62 3,23 2,88
Skydoo 1,48 2,71 2,71 2,71 2,79 2,86 2,73 2,57
Kuka Roboter 1,39 2,50 2,67 2,50 2,42 2,17 2,54 2,31

Tabela 17 — Atitudes em relagdo a marca no DAD

Assim, das marcas apresentadas, 17 obtiveram valores acima do ponto neutro,
revelando atitudes favordveis na sua globalidade. Neste filme, as marcas mais
recordadas em TOM obtiveram posi¢cdes médias na tabela: Aston Martin com valor
médio total de 4,36 (62 posicao); Omega com 4,25 (72 posi¢do); e Sony Ericsson com
4,00 (82 posicdo). Ou seja, apesar de mais recordadas, também neste filme ndo

obtiveram os valores mais elevados para as atitudes.

Tal como no estimulo anterior (CR) seriamos cada um dos pares de adjectivos a fim

de obtermos a marca com a média de atitudes mais elevada.

Pares de Desconhecida Vulgar Aborrecida Repelente N&o Credivel  Estranha  Insignificante
Adjectivos - - - - - - -
Opostos Conhecida Especial Divertida Atractiva Credivel Familiar Valiosa
Marcas Ferrari Lamborghini Ferrari Lamborghini = Lamborghini  Mercedes @ Lamborghini
(4,88) (4,48) (4,53) (4,78) (4,65) (4,39) (4,78)

Tabela 18 — Marcas lideres nas atitudes no DAD
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Da seriacdo (tabela 18) sobressai o facto de trés marcas de automdveis serem as mais
apreciadas. A marca Lamborghini destaca-se como o maior valor médio em quatro
categorias, podendo ser descrita como Especial, Atractiva, Credivel e Valiosa; ja a
marca Ferrari (duas categorias) é a mais conhecida e a mais divertida; e a marca
Mercedes é a mais familiar. Mais uma vez, em nenhuma destas seriacdes, aparece

gualquer uma das marcas mais recordadas em TOM.

E por ultimo, apresentamos os resultados obtidos para o conjunto das atitudes no
QOS (tabela 19). Neste filme, a Sony é a marca favorita dos sujeitos no que se refere
as atitudes. Com um valor muito préximo da Sony, temos a Aston Martin que vém
confirmar os seus valores em RE_TOM. Neste filme, apenas cinco marcas obtiveram
valores médios abaixo do ponto neutro (3); e as restantes 16 evidenciaram-se acima

da fasquia minima de geragao de atitudes favoraveis.

Quantum of Solace (QOS)

Atitudes Desconhecida Vulgar Aborrecida  Repelente  N&o Credivel Estranha Insignificante .
Vs Marca - - - - - - - Média Total
Conhecida Especial Divertida Atractiva Credivel Familiar Valiosa
Sony 4,68 3,96 4,13 4,38 4,48 4,52 4,35 4,36
Aston Martin 3,42 4,16 4,23 4,71 4,65 4,10 4,84 4,30
Volkswagen 4,65 3,53 4,17 4,19 4,45 4,51 3,94 4,21
Sony Vaio 4,31 3,70 4,07 4,24 4,33 4,38 4,14 4,17
Yamaha 4,48 3,70 4,11 4,20 4,13 4,20 3,93 4,11
Range Rover 4,40 3,85 3,89 4,13 4,22 3,93 4,07 4,07
Sony Ericsson 4,54 3,66 4,04 4,02 4,09 4,19 3,83 4,05
Land Rover 4,54 3,94 3,72 3,94 4,17 4,04 3,96 408
Alfa Romeo 4,40 3,77 3,88 4,02 4,17 4,23 3,79 4,04
Omega 3,96 4,12 3,78 4,17 4,15 3,71 4,07 3,99
Volvo 4,36 3,57 3,70 3,89 4,13 4,11 3,87 3,95
Ford 4,52 3,18 3,24 3,45 3,67 3,84 343 362
Vespa 4,18 3,20 3,76 3,67 3,38 3,73 3,27 3,60
Virgin Atlantics 2,82 3,04 3,04 3,25 3,32 3,14 3,21 3,12
Gordon's Gin 2,57 2,96 3,52 3,32 3,24 3,08 3,00 3,10
Montesa 1,66 3,17 3,36 3,09 3,45 3,36 3,18 3,04
Daimler 2,20 3,31 3,00 3,08 3,24 2,92 3,16 2,99
Ingienico 1,58 3,25 3,25 2,38 3,13 3,25 3,13 2,92
Ocean Sky 2,28 2,82 3,00 2,95 3,10 2,71 2,90 2,82
Kina Lillet 1,53 2,5 3,17 2,83 3,33 3,17 3,00 2,79
Hitachi 2,26 2,76 2,38 2,57 3,38 3,19 2,90 2,78

Tabela 19 — Atitudes em relagdo a marca no QOS
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Por outro lado, chamamos a atencdo para os valores do diferencial semantico,
Desconhecida/Conhecida que, no caso das marcas com média abaixo do ponto
neutro é relevante, indicando que no conjunto das atitudes estas sdo menos
favordveis e menos conhecidas da amostra. Porém, pela média dos valores obtidos
nos restantes diferenciais, obtiveram valores acima do ponto neutro. Verifica-se a
tendéncia observada nos outros filmes, em relacdo as marcas mais recordadas em
TOM. Com excepcdo da Aston Martin (na 22 posicdo), a Sony Ericsson (72 posicdo
com 4,05) e a Omega (102 posicdo com 3,99), ndo obtiveram valores muito elevados
no conjunto das atitudes. Ainda neste filme (QQOS), apurdmos as marcas com maior
valor em cada par de adjectivos-opostos. Da seriagdao dos valores resultaram as

seguintes marcas:

Pares de Desconhecida Vulgar Aborrecida epelente N&o Credivel Estranha Insignificante
Adjectivos - - - - - - -
Opostos Conhecida Especial Divertida Atractiva Credivel Familiar Valiosa
QoS i ) ) i )
Sony Aston Martin Aston Martin Aston Martin Aston Martin Sony Aston Martin
(4,68) (4,16) (4,23) (4,71) (4,65) (4,52) (4,84)

Tabela 20 — Marcas lideres nas atitudes no QOS

Com base na tabela 20, verificamos que apenas duas marcas apresentam médias
consolidadas e uma delas é precisamente a marca mais recordada em TOM. Neste
sentido, a marca Aston Martin revela-se, na opinido dos sujeitos, Especial, Divertida,
Atractiva, Credivel e Valiosa; e por seu lado a marca Sony é a mais conhecida e a mais

familiar.

Em sintese, e numa perspectiva comparativa, analisdmos os valores e as posi¢ées das

atitudes em relacdo as trés marcas mais recordadas em TOM nos trés filmes:

CR DAD QOs

Marca Posigao Média Total Posigao Média Total Posicao Média Total

Aston Martin

omega [ a8 399 |
Sony-Ericsson |1 98111 __a0s

Tabela 21 — Atitudes médias e posicGes totais de marcas mais recordadas em TOM

80



Eficacia Comunicativa do Product Placement

Estudo da Eficacia Comunicativa do Product Placement desde o Enfoque do Processamento de Informagéo

Da andlise da tabela 21, verificamos que a marca Aston Martin obteve a posicdo mais
elevada no QOS, mas o valor médio total mais elevado no DAD. Porém, no CR, esta
marca destaca-se pela negativa na posicdo e no valor de média total das atitudes.
Quanto a Omega, obtém o valor mais alto, com uma posicdo média no DAD; e
apresenta-se na melhor posicdo como uma margem minima de diferenca no CR em
relacdo ao DAD. Por ultimo, a Sony Ericsson apresenta-se com valores baixos nos trés

filmes.

4.5. Intencao de Compra

Apuradas as atitudes e o perfil das marcas, impunha-se aferir a possibilidade de
intencdo de compra das marcas indicadas junto dos sujeitos envolvidos no estudo.
Assim, solicitou-se aos participantes que, perante as alternativas “Improvével,
Provavel ou Muito Provavel”, indicassem a intencdo de compra para o conjunto das
marcas apresentadas no questionadrio e presentes no filme.

Da analise geral da tabela 22, e no ambito do CR, percebemos de imediato quais as
marcas seriadas em primeiro lugar para as trés possibilidades de intengao de compra.
Assim, a Texron é a marca indicada por 92% dos sujeitos como sendo improvavel a
sua compra; a Ford apresenta-se por 72% dos sujeitos como a marca mais provavel
de ser adquirida; as marcas Coca-Cola e Google sdo aquelas cuja compra/utilizacdo é
dada como muito provavel por 80% dos sujeitos. No que respeita as restantes
marcas, apenas a Nokia (lider das atitudes neste filme) ndo obteve qualquer mencao
na possibilidade de improvavel. J& com inten¢do provavel, todas as marcas, embora
referidas por um maior ou menor numero de sujeitos, foram indicadas. Quanto a
intencdo de compra muito provavel, quatro marcas - Basel Bank, CSA, Texron e
Unimex - ndo obtiveram quaisquer resultados da parte dos sujeitos que constituiram
a amostra do CR. Para aprofundar a nossa analise, aferimos de forma cruzada as
atitudes e as posigdes da intengao de compra e constatamos que a marca Texron, no
que respeita as atitudes, se encontra na ultima posicdo com uma média baixa de

2,36.
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Casino Royale (CR)
. . Muito
Inten¢do de Compra Improvavel Inten¢do de Compra Provével Inten¢do de Compra Provavel
de Marca de Marca de Marca

VA VR VA VR VA VR

Texron 48 | 92% Ford 36 | 72% Coca-Cola 40  80%
Unimex-Group 45 90% Omega 28 56% Google 40 80%
Basel Bank 44 88% Sony Ericsson 24 48% Nokia 36 72%
New Holland 43 86% Range Rover 22 44% Sony 29  58%
Bollinger 40 80% CSA Airlines 21 42% Photoshop 28  56%
Persol 40 80% Photoshop 21 42% Sony Ericsson 23 46%
Aston Martin 39 78% Sony 20 40% Smirnoff 20  40%
Virgin Atlantic Airways 39 78% Heineken 17 34% Heineken 17 | 34%
Louis Vuitton 31 62% Gordon’s Gin 16 | 32% Ford 8 16%
Rolex 30 60% Rolex 16  32% Omega 5 10%
Gordon’s Gin 29 58% Smirnoff 16  32% Range Rover 5 10%
CSA Airlines 28 56% Louis Vuitton 15 | 30% Gordon’s Gin 4 8%
Range Rover 23 46% Nokia 14 | 28% Aston Martin 3 6%
Omega 17 34% Aston Martin 8 16% Louis Vuitton 3 6%
Heineken 16 32% Bollinger 8 16% Rolex 3 6%
Smirnoff 14 28% Persol 8 | 16% New Holland 2 4%
Ford 6 12% Virgin Atlantic Airways 8 16% Persol 2 4%
Coca-Cola 3 6% Coca-Cola 7  14% Virgin Atlantic Airways 2 4%
Google 3 6% Google 7  14% Bollinger 1 2%
Sony Ericsson 3 6% Basel Bank 5  10% Basel Bank 0 0%
Photoshop 1 2% New Holland 5  10% CSA Airlines 0 0%
Sony 1 2% Unimex-Group 4 | 8% Texron 0 0%
Nokia 0 0% Texron 1| 2% Unimex-Group 0 0%

Tabela 22 — Inten¢do de compra de marcas no CR

Esta posigdo parece-nos coerente uma vez que a marca é também a que apresenta
maior percentagem de improbabilidade de compra. O mesmo ndao acontece
relativamente a marca Ford, que é apresentada como a mais provavel de ser
adquirida, mas no conjunto das atitudes estd na 112 posicdo com uma média de 3,88.
As marcas Coca-Cola e Google apresentadas como as muito provdveis de compra,
obtiveram também posicdes distintas na tabela de atitudes uma vez que a Coca-Cola
se encontra na 72 posicdao com 4,08 de média e a Google na 22 posi¢dao com 4,38. Ja

no que respeita as marcas mais recordadas em TOM, verifica-se que 78% dos sujeitos
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mencionaram como improvdavel a compra da marca Aston Martin. Por outro lado, a
Omega foi apontada por 56% e a Sony Ericsson por 48% dos sujeitos com intencdo de
compra provavel, e como muito provavel, a marca Omega foi indicada por 10% e a
Sony Ericsson por 46% dos sujeitos do grupo do filme CR.

O mesmo procedimento foi adoptado para o filme DAD e dos resultados obtidos (ver
tabela 23), percebemos que a marca Kuka Roboter é aquela que apresenta inferiores
niveis de intencdo de compra (94%), seguida da Ski Doo (com 88% de
improbabilidade de compra). A Ford, tal como no filme CR, apresenta-se como lider
de intencdo de compra provavel (64%), seguida da Omega com 62% de intencao

provavel.

Die Another Day (DAD)

Intencdo de Compra Improvavel Intengdo de Compra Provavel Intengdo de Compra P:\g\l::\?el
de Marca de Marca de Marca

VA VR VA VR VA VR
Kuka Roboter 47 94% Ford 32 | 64% Heineken 19 38%
Ski Doo 44 88% Omega 31 | 62% Mercedes 17 34%
Brioni 43 86% Philips 28 | 56% Philips 17 34%
Bollinger 42 84% British Airways 26 | 52% Sony Ericsson 16 32%
Bank of Cayman 41 82% Sony Ericsson 26 | 52% Range Rover 13 26%
Delectados 36 72% Mercedes 24 | 48% Ferrari 12 24%
Ferrari 35 70% Volvo 21 | 42% British Airways 11 22%
Lamborghini 35 70% Heineken 17 | 34% Ford 10 20%
Aston Martin 33 66% Range Rover 17 | 34% Omega 10 20%
Jaguar 31 62% Porsche 13 | 26% Volvo 10 20%
Porsche 29 58% Aston Martin 11 | 22% Jaguar 8 16%
Range Rover 20 40% Delectados 11 | 22% Porsche 8 16%
Volvo 19 38% Jaguar 11 | 22% Lamborghini 7 14%
Heineken 14 28% Lamborghini 8 | 16% Aston Martin 6 12%
British Airways 13 26% Brioni 6 | 12% Bank of Cayman 4 8%
Mercedes 9 18% Bank of Cayman 5 | 10% Ski Doo 4 8%
Omega 9 18% Bollinger 5 | 10% Bollinger 3 6%
Ford 8 16% Ferrari 3 | 6% Delectados 3 6%
Sony Ericsson 8 16% Kuka Roboter 2 | 4% Brioni 1 2%
Philips 5 10% Ski Doo 2 | 4% Kuka Roboter 1 2%

Tabela 23 — Intengdo de compra de marcas no DAD
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A Heineken apresenta-se como lider na intencdo de compra muito provavel, porém
apenas 38% dos inquiridos o declarem. Repare-se que, nas trés possibilidades de
Intencao de compra, todas as marcas obtiveram, por parte da amostra, intencao de
compra em relacdo a estas. Também aqui, verificAmos as posicdes das marcas com
maiores percentagens na tabela das atitudes, em relagdo a intengao de compra.
Assim, as marcas Kuka Roboter e Sky Doo, ambas apontadas com intencdo de compra
improvavel, encontram-se nas duas ultimas posicdes no conjunto das atitudes com
2,31 e 2,47 respectivamente, o que revela atitudes em relagcdo a marca, coincidentes
com a intencdo de compra. Também neste filme, a marca Ford é mencionada como a
mais provavel de aquisicdo. Porém, na tabela das atitudes encontra-se na 122 posicdo
com apenas de 3,76 de média total. O mesmo se verifica com a marca Heineken, que
apresenta uma intencdo de compra muito provavel, no entanto na tabela das
atitudes situa-se na 152 posicdao com apenas 3,47 de média total. Estes resultados
indiciam que, apesar de a marca nao ser favorita dos sujeitos da amostra, revela-se
como provavel a sua aquisicao.

Quanto as mais marcas mais recordadas em TOM, observamos que a intengao de
compra improvavel para a Aston Martin é de 66%, para a Omega de 18%, e para a
Sony Ericsson de 16% dos sujeitos. Na intengao de compra provavel, a Omega é lider
com 62%, a Sony Ericsson com 52% e a Aston Martin com 22% dos sujeitos. E por
ultimo, na intencdo de compra muito provavel, a Sony Ericsson apresenta 32%; a
Omega obtém 20% e a Aston Martin ficou-se pelos 12% dos sujeitos participantes.
Por ultimo, apresentamos os resultados obtidos para a intencdo de compra no filme
QOS (tabela 24). Neste filme, a marca que se destaca com percentagens de intencao
de compra mais elevadas em Improvavel é a Montesa (94%). No plano da intencdo de
compra provavel é, novamente, a Ford que se figura com maior percentagem (56%),
e na intencdo de compra muito provavel é a Sony com 34% dos sujeitos. Ressalta-se
que, nas categorias de Improvavel e Provavel, todas as marcas obtiveram respostas,
mas em Muito Provavel duas das marcas ndao obtiveram qualquer indicacdo de
intengcdo de compra. Similarmente, verificdmos posicdes e médias das atitudes em
relacdo as marcas mencionadas nas trés possibilidades de intencdo de compra,

presentes neste filme, e constatamos que a Montesa, apontada como a marca menos
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provavel de ser adquirida, encontra-se na 152 posicdo (em 20 posi¢des) da tabela das

atitudes com uma média total de 3,04, apenas um pouco acima do ponto neutro.

Quantum of Solace (QOS)
. . Muito
Intencdo de Compra Improvavel Intencdo de Compra Provavel Intengdo de Compra  Provavel
de Marca de Marca de Marca

VA VR VA VR VA VR

Montesa 47 94% Ford 28 | 56% Sony 17 | 34%
Daimler 44 88% Sony 27 | 54% Sony Ericsson 14 | 28%
Ingienico 43 86% Sony Vaio 26 | 52% Range Rover 12 | 24%
Hitachi 39 78% Alfa Romeo 24 | 48% Volkswagen 12 | 24%
Kina Lillet 38 | 76% Volkswagen 23 | 46% Volvo 12 | 24%
Ocean Sky 35 70% Sony Ericsson 18 | 36% Sony Vaio 10 | 20%
Virgin Atlantic Airways 35 70% Volvo 18 | 36% Yamaha 9 18%
Gordon’s Gin 34 68% Omega 17 | 34% Omega 7 14%
Aston Martin 32 64% Yamaha 17 | 34% Aston Martin 6 12%
Vespa 32 64% Land Rover 15 | 30% Land Rover 6 12%
Land Rover 29 58% Vespa 14 | 28% Ford 5 10%
Range Rover 28 56% Virgin Atlantic Airways 13 | 26% Gordon’s Gin 4 8%
Omega 26 52% Aston Martin 12 | 24% Kina Lillet 3 6%
Yamaha 24 48% Gordon’s Gin 12 | 24% Hitachi 2 4%
Alfa Romeo 22 44% Ocean Sky 12 | 24% Alfa Romeo 2 4%
Volvo 20 40% Range Rover 10 | 20% Ocean Sky 2 4%
Sony Ericsson 18 36% Kina Lillet 8 | 16% Vespa 2 4%
Ford 16 32% Hitachi 7 | 14% Virgin Atlantic Airways 2 4%
Volkswagen 15 30% Daimler 6 | 12% Ingienico 1 2%
Sony Vaio 14 28% Ingienico 6 | 12% Daimler 0 0%
Sony 6 12% Montesa 2 | 4% Montesa 0 0%

Tabela 24 — Intencdo de compra de marcas no QOS

Também aqui, a marca Ford é a mais apontada como sendo provavel a sua aquisicao
mas, a sua posicao no conjunto das atitudes neste filme corresponde a 112 posicao
com 3,62 de média total. No que respeita a Sony, esta é a marca mais indicada como
muito provavel a sua aquisicdo, mas também lider no conjunto das atitudes, com
4,36 de média total. Contudo, a Ford é a marca lider na intengdo de compra provavel
nos trés filmes, embora, no conjunto das atitudes tenha obtido médias normais

(CR=3,88 | DAD=3,76 | Q0S=3,62) e posicGes abaixo da 102. Esta intencdo de compra
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podera estar relacionada ndo com as preferéncias dos sujeitos, mas sim com o poder
de compra uma vez que se trata de uma marca ligada a categoria “automadvel”,
normalmente utilitdrios. Aferidas as marcas por intencdo de compra nas trés
vertentes indicadas, e ndo havendo duvida sobre aquelas que foram indicadas com
intencdo de compra improvavel, seria pertinente verificar quais posicdes das marcas,
depois de somadas as percentagens obtidas na intencdo de compra provavel e
improvavel. Assim sendo, acumuldmos os valores resultantes das duas possibilidades

de intencdo de compra e obtivemos os resultados apresentados na tabela 25.

Die Another Day Quantum of Solace
(DAD) (QOS)

Marca TVR TVA Marca TVR TVA Marca TVR | TVA
Nokia 50 @ 100% Philips 45 90% Sony 44 | 83%
Photoshop 49 98% Ford 42 84% Sony Vaio 36 | 72%
Sony 49 98% Sony Ericsson 42 84% Volkswagen 35 | 70%
Coca-Cola 47 94% Mercedes 41 82% Ford 33 | 66%
Google 47 94% Omega 41 82% Sony Ericsson 32 | 64%
Sony Ericsson 47 94% British Airways 37 74% Volvo 30 | 60%
Ford 44 88% Heineken 36 72% Alfa Romeo 26 | 52%
Smirnoff 36 72% Volvo 31 62% Yamaha 26 | 52%
Heineken 34 68% Range Rover 30 60% Omega 24 | 48%
Omega 33 66% Porsche 21 42% Range Rover 22 | 44%
Range Rover 27 54% Jaguar 19 38% Land Rover 21 | 42%
CSA Airlines 21 42% Aston Martin 17 34% Aston Martin 18 | 36%
Gordon’s Gin 20 40% Ferrari 15 30% Gordon’s Gin 16 | 32%
Rolex 19 38% Lamborghini 15 30% Vespa 16 | 32%
Louis Vuitton 18 36% Delectados 14 28% Virgin Atlantic Airways 15 | 30%
Aston Martin 11 22% Bank of Cayman 9 18% Ocean Sky 14 | 64%
Persol 10 20% Bollinger 8 16% Kina Lillet 11 | 22%
Virgin Atlantic Airways 10 20% Brioni 7 14% Hitachi 9 18%
Bollinger 9 18% Ski Doo 6 12% Ingienico 7 14%
New Holland 7 14% Kuka Roboter 3 6% Daimler 6 12%
Basel Bank 5 10% Montesa 2 4%
Unimex-Group 4 8%

Texron 1 2%

Tabela 25 — Total de inten¢do de compra provavel e muito provavel

Da analise da tabela, verificamos de imediato que se alteraram as marcas na primeira

posicdo para os filmes CR e DAD, mantendo-se a Sony no QOS. No CR, a Nokia é a
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marca que apresenta, simultaneamente, maior probabilidade de aquisicao (100%), e
também, o valor das atitudes mais elevado. Podemos, entdo afirmar que, a marca
que apresenta maior intencao de compra é a Nokia, sendo esta lider também no que
respeita ao conjunto das atitudes neste filme (CR). Nao obstante, salientamos que
esta marca apenas obteve 8% no item recordagao espontanea e apenas 20% no item
recordagao sugerida.

No DAD, a marca Philips apresenta-se com a marca mais provavel de ser adquirida
porém, na tabela de atitudes encontra-se na 92 posicao com 4,00 de média total do
conjunto das atitudes, tendo obtido somente 2% de RE e 42% de RS. Em oposi¢ao, no
QOS, a Sony apresenta-se simultaneamente como a marca lider das atitudes e na
intencdo de compra (com a acumulacdo dos resultados de provavel e muito
provavel), ressaltando dai, um melhor cendrio para o sucesso comercial devido a
coeréncia entre as atitudes e a intencdo de compra. Todavia, a Sony obteve somente
10% de RE e 60% de RS no QOS. Com excepc¢ao deste ultimo filme, os resultados dos
restantes filmes podem sugerir que as atitudes em relagdo a marca podem ndo
influenciar a intengdao de compra. Um prévio conhecimento da marca, e a
consequente formacgdo de atitudes em relacdo a mesma, obtida através de outros
meios publicitarios ou através da relacdo fisica com o objecto, podem ser mais
marcantes do que o simples visionamento em contexto de entretenimento. Assim,
num proximo trabalho, seria interessante aferir a existéncia de contacto prévio com a
marca como marco influenciador na sedimentacdo de atitudes e geracao de
comportamento de compra.

Seguidamente, apresentamos um quadro sindptico (tabela 26) que pretende expor
informacdo, acerca dos trés produtos e marcas em estudo, e traduzir as diferentes
caracteristicas da colocagdo destes nos filmes. Assim, verificamos que o produto
“automoveis” ocupa, no filme QOS, mais espaco médio - 41,78 Unidades de
Superficie (Us) que nos restantes filmes, mas aqui tem menor tempo de recordacdo
de produto e marca, tanto em TOM como em RS. Ndo obstante, o numero de
ocorréncias € mais elevado do que no filme CR e menor do que no DAD. Todavia, a
visibilidade da marca é muito boa e total, |1é-se perfeitamente, tanto quando o

objecto se encontra em movimento, como quando este esta estatico, reconhecendo-
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se o logdtipo, e a marca é verbalizada. Contudo, este produto, no QOS, apenas esta
em cena nos primeiros 15 minutos do filme mas, durante esse tempo, é elemento
central numa cena de perseguicdo, onde é conduzido pela personagem principal.

Este mesmo produto (automovel), no filme DAD, ocupa menos espaco (30,37 Us)
gue no QOS, mas um maior numero de sujeitos recordou-o em TOM de produto e de
marca. O tempo médio de exposicao foi superior ao filme QOS, mas inferior ao CR, e
o numero de ocorréncias foi superior aos restantes filmes. Outros aspectos a
considerar sdo a visibilidade da marca que é muito boa e total (logdtipo), nas
modalidades estatica e em movimento; a marca é verbalizada por uma personagem
secunddria quando apresenta o produto e as suas caracteristicas a personagem
principal. O papel do produto neste filme pode ser considerado integrado de alta
intensidade (Russel, 2002) devido ao seu desempenho, nomeadamente na
perseguicdo entre o Aston Martin e o Jaguar, e no salvamento da personagem
feminina, onde as suas caracteristicas sdo evidenciadas. No filme CR o produto
(automovel) apresenta um espagco médio inferior aos restantes filmes, mas destaca-
se no tempo, também em relagdo a estes. Apesar de um menor nimero de sujeitos
ter recordado em TOM de produto, obteve recordacdo pela totalidade do grupo da
amostra em RS; quanto a TOM de marca, neste filme é superior ao QOS, mas inferior
ao DAD, porém obteve a maior percentagem de RS dos trés filmes. O numero de
ocorréncias foi menor, a visibilidade do nome da marca foi mediocre, nomeadamente
no que respeita ao logétipo, que nem sempre foi decifrado da melhor forma, mas o
nome da marca foi verbalizada. O papel do produto em comparagdo aos restantes
filmes nao foi tdao evidenciado.

No que respeita ao produto Reldgio, este destaca-se no CR em termos de tempo
médio de exposicdo dos restantes filmes; em TOM de produto e marca e em RS.
Apesar de ocupar menos espag¢o que nos restantes filmes é o Unico filme em que o
nome do produto e o nome da marca sao verbalizados. O mesmo produto
(Relégio_Omega) no DAD obteve valores inferiores ao CR em TOM de produto e

marca, mas ocupa neste filme um maior espaco médio.
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QUADRO SINOPTICO
Integragao
Proeminéncia da Marca vs Produto Clareza da Marca da Marca vs Produto
us
Espago Duragdo Total de
N2 de Ne de Ne de Ne de Médio de tempo  Ocorrénci Vista
Sujeitos = Sujeitos Sujeitos  Sujeitos Ocupado médio do as Visibilidade  Total Vista
¢/ TOM ¢/ RS ¢/ TOM c/RS pelo Placement Produto donomeda ou Mbével ou
Filme Produto Prod. Prod. Marca Marca Marca produto | (segundos) vs Marca Marca parcial estatica Visual Verbal Manipulado
Automéveis 14 50 /:;‘::t?n 8 45 19,72 1,89 53  Mediocre  Parcial M/E  Sim  Sim Sim
Relégio 16 47 Omega 16 46 1,10 3,30 30 Mediocre Parcial -—- Sim Sim Sim
Telemovel 11 50 E‘r’i::son 8 30 12,31 4,31 39 MuitoBoa  Total Estitica Sim  Nio Sim
L. Aston . . . .
Automoveis 34 48 Martin 19 40 30,37 1,34 103 Muito Boa Total M/E Sim Sim Sim
Relégio 4 46 Omega 5 34 3,73 1,65 26 Muito Boa Total Estatica Sim N3&o Sim
Telemovel 1 36 oW 0 18 23,80 1,60 5 MuitoBoa  Total Estitica Sim  N&o Sim
Ericsson
L. Aston . . . .

Automoveis 20 48 Martin 7 28 41,78 1,03 69 Muito Boa Total M/E Sim Sim Sim
Relégio 0 31 Omega 0 25 1,31 1,59 61 Boa Total Estatica Sim Nao Sim
Telemovel 2 49 Ei’izzson 27 17,38 1,94 16  MuitoBoa  Total Esttica Sim  Nio Sim

Tabela 26 - Quadro sinoptico de product placement

N.B. -Adaptado de Lehu (2005a). A proeminéncia temporal foi calculada em segundos e a espacial em unidades de superficie (Us) de um quadrado 10x10 de base horizontal.
Esta tabela pretende indicar o espacgo e tempo ocupados pelo produto ou marca colocados, nimero de ocorréncias, VA de TOM e RS; proeminéncia; clareza e integragado.

US — Unidades de Superficie; Visibilidade: Mediocre (o nome da marca ou logétipo percebe-se com dificuldade); Boa (O nome da marca ou logétipo vé-se mas requer atengdo);
Muito Boa (nome da marca ou logétipo identifica-se sem dificuldade); Vista: Parcial (apenas se vé o nome da marca ou logétipo); Total (0 nome da marca e o logétipo 1é-se na
totalidade); Mével (o nome da marca ou logétipo é mostrado em movimento); Estatico (o nome da marca ou logétipo é mostrado em plano parado).
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O nome da marca e o logétipo visualizam-se sem dificuldade. Neste filme, o produto
tem também um papel no enredo, ndao servindo apenas como acessério a
personagem principal, mas ajuda-o a escapar de uma situagdo de perigo, podendo
ser considerado integrado de baixa intensidade (Russel, 2002). E no QOS que este
produto menos se destaca. Nao obteve TOM de produto ou de marca, e a RS é baixa
comparativamente aos outros estimulos. O espaco médio ocupado é superior ao CR,
mas inferior ao DAD e o tempo de exposicdo médio é inferior aos restantes filmes. A
visibilidade da marca é boa, mas merece alguma atencdo por parte do espectador.
N3o obstante, tem maior nimero de inser¢des. O destaque neste no filme CR pode
dever-se ao facto de produto e marca serem ambos verbalizados durante a acgao.

Relativamente ao produto telemodvel, é no filme CR que ocupa o maior tempo médio
de exposicdo e tem o maior nimero de inser¢des, assim como a mais elevada
percentagem de TOM e de RS para produto e marca. A visibilidade da marca é muito
boa, total e estdtica, permitindo a leitura involuntaria, apesar de ndo ser verbalizada,
nem a marca nem o produto, em qualquer um dos filmes. No entanto, no CR pode
ser considerado integrado de alta intensidade devido ao papel que tem na acgdo e
também devido ao nimero de aparelhos que sdo mostrados em simultdneo. Estes
sdao manuseados pelo actor principal e pela personagem feminina. No que respeita ao
filme DAD, este produto ocupa maior espaco médio de superficie nos trés filmes, mas
também o menor tempo de exposicao dos trés filmes, sendo, também o nimero de
insercdes inferior aos restantes filmes. De facto, este produto apenas aparece no
inicio do filme e é manuseado por uma personagem secundaria. Nao obstante, a
visibilidade da marca é muito boa, a leitura é feita sem dificuldade e de forma
involuntaria, j3 que é mostrada num plano grande e estatico. A marca ndo é
verbalizada, mas sdo evidenciadas as caracteristicas do produto que tem um papel
importante no enredo, o que o torna num produto cuja insercdo é integrada, porém
de baixa intensidade. No QOS, o produto ocupa o menor espa¢o médio dos trés
filmes, mas no que respeita ao tempo supera o DAD. Obteve TOM de produto, mas
no que respeita a marca, ndo obteve qualquer percentagem de recordacao, ja a RS de
produto e de marca foram superiores ao DAD. A visibilidade da marca é muito boa,

em plano estatico com duracdo consideravel, o que aconteceu em todos os filmes. A
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insercao deste produto pode ser considerada integrada de alta intensidade devido as

suas caracteristicas e ao papel que desempenha no desenrolar da accao.

4.6. Teste das Hipoteses (Analise Inferencial)

As audiéncias de um filme podem ser muito diferentes de um filme para outro”

Para a andlise inferencial escolhemos as trés categorias de produtos com maior
percentagem de recordacdo em RE_TOM e comuns aos trés filmes. A estes produtos
fizemos corresponder trés marcas, também estas comuns aos trés estimulos, a fim de
podermos correlacionar as variaveis intra e inter-filmes.

Para todas as variaveis foi realizado o teste de distribuicdo Ko/mogorov-Smirnov cujo
resultado foi normal. Aferida a normalidade da amostra, foram escolhidas e aplicadas
trés técnicas estatisticas, uma para cada hipdtese.

Na H1 colocava-se a questdo se os efeitos recordatérios de produtos e marcas variam
proporcionalmente segundo a presenga no espago e no tempo dos placements nos
filmes. Para a testar esta hipotese, realizdmos uma analise descritiva a fim de obter
dados sobre as médias de espaco e tempo ocupados por cada produto, nos
respectivos filmes. Realizamos ainda a técnica estatistica One Way Anova com um
teste Bonferroni a fim de verificarmos onde as diferencas ocorrem, concretamente,
seguidamente relacionamos as médias de espaco e tempo com os valores absolutos
de recordacao em TOM e em RS para produtos e marcas a fim de verificarmos onde

as maiores percentagens de recordacgdo se verificaram.

No que respeita aos tempos médios de espaco e tempo, é possivel através da andlise
da tabela n2 27 verificar que o produto que ocupa mais espaco médio nos trés filmes
€ o automoével Aston Martin, com uma média de unidades de superficie ocupada de
19,72 no CR; de 30,37 no DAD e de 41,78 no QOS. No que respeita a duracdo da

exibicdo, o produto telemdvel Sony Ericsson apresenta o maior tempo médio de

73 Bressoud & Lehu(2008)
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exibicdo em relacdo aos outros produtos, sendo no filme CR que a duragcdo média é

mais elevada com 4,31 segundos.

FILME PRODUTO N Minimo  Maximo Média Desvio
Padrdo
CR Automovel ESPACO - Unidades de 53 1 70 19,72 16,413
Aston Martin Superficie
TEMPO - Segundos 53 1 20 1,89 2,920
N 53
Reldgio - Omega ESPAGO - Unidades de 30 1 2 1,10 ,305
Superficie
TEMPO - Segundos 30 1 30 3,30 5,247
N 30
Telemoével ESPAGO - Unidades de 39 1 50 12,31 14,831
Sony Ericsson Superficie
TEMPO - Segundos 39 1 40 4,31 6,309
N 39
DAD Automovel ESPACO - Unidades de 103 1 100 30,37 28,000
Aston Martin Superficie
TEMPO - Segundos 103 1 8 1,34 1,053
N 103
Reldgio - Omega ESPACO - Unidades de 26 1 36 3,73 8,033
Superficie
TEMPO - Segundos 26 1 4 1,65 ,797
N 26
Telemovel - Sony ESPAGO - Unidades de 5 3 53 23,80 21,534
Ericsson Superficie
TEMPO - Segundos 5 1 3 1,60 ,894
N 5
QOS  Automovel - Aston ESPACO - Unidades de 69 1 100 41,78 31,303
Martin Superficie
TEMPO - Segundos 69 1 3 1,03 ,241
N 69
Reldgio - Omega ESPACO - Unidades de 61 1 12 1,31 1,444
Superficie
TEMPO - Segundos 61 1 5 1,59 ,973
N 61
Telemével - Sony ESPACO - Unidades de 16 1 100 17,38 32,739
Ericsson Superficie
TEMPO - Segundos 16 1 4 1,94 ,854
N 16

Tabela 27 - Espacgo e tempo médio dos placements por filme

Seguidamente, verificamos essas diferencas através do teste de Bonferroni, e

conseguimos identificar onde se verificam concretamente essas diferengas. A tabela

n2 26 indica-nos que no filme CR as diferencas ddo-se entre o produto automovel

AstonMartin e o relégio Omega com p=0,000; entre o automdvel Aston Martin e o

telemével Sony Ericsson com p=0,0035; entre o relégio Omega e o telemdvel

SonyEricsson com p=0,003 no que respeita ao espaco.

No DAD, as diferengas no que respeita a espaco apenas se verificam entre o

automovel AstonMartin e o reldgio Omega com p=0,000. Todas estas diferengas sdo
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estatisticamente significativas. No QOS, tal como no CR, as diferenc¢as no que respeita

a espaco verificam-se entre o automdvel AstonMartin e o reldgio Omega com

p=0,000; e o automoével AstonMartin e o telemdvel SonyEricsson com p=0,001. Ja no

gue respeita ao tempo, a variavel apenas obteve diferencas estatisticamente

significativas no QOS, e d3do-se entre o automédvel Aston Martin e o Relégio Omega

com p=0,000; e o automadvel Aston Martin e o telemdvel SonyEricsson com p=0,000.

Estas diferencas devem-se ao tempo de exposicdo que o automével AstonMartin

obteve neste filme. Assim, verifica-se que este produto revelou diferencas

estatisticamente significativas, em relacdo aos outros produtos em termos de espaco,

mas apenas no filme QOS essas diferencas se deram ao nivel do tempo.

FILME Varidvel Dependente (1) PRODUTO (J) PRODUTO Diferenca Std. Sig.
entre Error
(1)
CR ESPACO Automovel Relégio - Omega 18,617* 3,133 ,000
Unidades de Superficie Aston Martin Telemével - Sony 7,409 2,893 ,035
Ericsson
Reldgio Automavel - Aston —18,617* 3,133 ,000
Omega Martin
Telemovel - Sony —11,208* 3,330 ,003
Ericsson
Telemovel Automavel - Aston —7,409* 2,893 ,035
Sony Ericsson Martin
Reldgio - Omega 11,208* 3,330 ,003
TEMPO - Segundos Automoével Reldgio - Omega -1,413 1,099 ,603
Aston Martin Telemovel - Sony -2,421 1,015 ,056
Ericsson
Relégio Automovel - Aston 1,413 1,099 ,603
Omega Martin
Telemovel - Sony -1,008 1,168 1,000
Ericsson
Telemével Automovel - Aston 2,421 1,015 ,056
Sony Ericsson Martin
Reldgio - Omega 1,008 1,168 1,000
DAD ESPACO Automovel Reldgio - Omega 26,638* 5,539 ,000
Unidades de Superficie Aston Martin Telemével - Sony 6,569 11,557 1,000
Ericsson
Relégio Automovel - Aston —26,638* 5,539 ,000
Omega Martin
Telemovel - Sony -20,069 12,324 ,317
Ericsson
Telemével Automovel - Aston -6,569 11,557 1,000
Sony Ericsson Martin
Reldgio - Omega 20,069 12,324 ,317
TEMPO - Segundos Automovel Relégio - Omega -,314 ,220 ,470
Aston Martin Telemovel - Sony -,260 ,460 1,000
Ericsson
Reldgio Automavel - Aston ,314 ,220 ,470
Omega Martin
Telemovel - Sony ,054 ,491 1,000
Ericsson
Telemovel Automovel - Aston ,260 ,460 1,000

Sony Ericsson

Martin
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Reldgio - Omega -,054 ,491 1,000
QoS ESPACO - Unidades de Automovel Reldgio - Omega 40,471* 4,230 ,000
Superficie Aston Martin Telemdvel - Sony 24,408 6,678 ,001
Ericsson
Reldgio - Automdvel - Aston —40,471' 4,230 ,000
Omega Martin
Telemovel - Sony -16,064 6,760 ,056
Ericsson
Telemével Automovel - Aston —24,408' 6,678 ,001
Sony Ericsson Martin
Reldgio - Omega 16,064 6,760 ,056
TEMPO - Segundos Automovel Reldégio - Omega —,561* ,124 ,000
Aston Martin Telemével - Sony -,909" ,196  ,000
Ericsson
Reldgio - Automdvel - Aston ,561* ,124 ,000
Omega Martin
Telemovel - Sony -,347 ,199 ,248
Ericsson
Telemével Automovel - Aston ,909* ,196 ,000
Sony Ericsson Martin
Relégio - Omega ,347 ,199 ,248

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tabela 28 - Teste de Bonferroni: diferencas entre espaco e tempo por filme e produto

Sendo a recordacdo, a medida mais usada e citada por investigadores para
representar a eficicia do product placement (Karrh, 1998), e uma vez que a hipétese
H1 pretendia saber se os efeitos recordatdrios de produtos e marcas variam
proporcionalmente segundo a presenga no espaco e tempo dos placements,
tentamos estabelecer uma relacdo entre estes parametros. Assim, obtivemos as
médias de ocupacdo de espaco e de tempo para cada produto e marca, e
relacionamo-las com os valores absolutos obtidos dos pardmetros de recordacao
espontanea (TOM) e sugerida de produto e marca. Da observacdo da tabela 29,
percebemos que o maior nimero de sujeitos que recordou espontaneamente
produtos e marcas foi o grupo do filme DAD. Numa andlise mais cuidada, reparamos
gue estes valores correspondem ao espaco médio de superficie ocupada pelo
automovel Aston Martin. Ou seja, apesar nao ter sido neste filme que este produto
ocupa maior espaco médio, foi aqui que o maior nimero de sujeitos recordou este
produto, em RE_TOM. Por outro lado, os produtos telemével Sony Ericsson e Reldgio
Omega foram os mais recordados no filme CR, e é também neste filme que tém a
maior presenca espacio-temporal. Este produtos tem menos espaco ocupado no CR,
pelo que a recordacdo pode ter sido influenciada pelo tempo de exposicdo/duracdo
do placement, ja que quanto maior é a duracdo do placement maior é a possibilidade

de recordacdo (Waldt, Preez, & Williams, 2008). Assim, no que respeita a estes trés
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produtos, o tempo foi determinante para a recordacao do relégio e do telemodvel, e o

espaco apenas para o automovel.

PRODUTO  FILME N2 de Média de RE_TOM RE_TOM RS RS
Inser¢des espaco Produto Marca Produto Marca
Ocupado Valores Valores Valores Valores

Absolutos  Absolutos  Absolutos  Absolutos

Automovel CR ESPACO -Unidades 53 19,72
- Aston de Superficie 14 8 47 46
Martin TEMPO - Segundos 53 1,89
DAD  ESPACO - Unidades 103 30,37
de Superficie 34 19 48 40
TEMPO - Segundos 103 1,34
QOS  ESPACO - Unidades 69 41,78
de Superficie 20 7 48 28
TEMPO - Segundos 69 1,03
Relégio - CR ESPAGCO - Unidades 30 1,10
Omega de Superficie 16 16 47 46
TEMPO - Segundos 30 3,30
DAD  ESPACO - Unidades 26 3,73
de Superficie 4 5 46 34
TEMPO - Segundos 26 1,65
QOS  ESPACO - Unidades 61 1,31
de Superficie 0 0 31 25
TEMPO - Segundos 61 1,59
Telemoével CR ESPACO - Unidades 39 12,31
- Sony de Superficie 11 8 50 30
Ericsson TEMPO - Segundos 39 4,31
DAD  ESPACO - Unidades 5 23,80
de Superficie 1 0 36 18
TEMPO - Segundos 5 1,60
QOS  ESPACO - Unidades 16 17,38
de Superficie P 0 49 27
TEMPO - Segundos 16 1,94

Tabela 29 - Relagao entre recordagao, espago e tempo dos placements

Assim, podemos afirmar que, os efeitos recordatdrios podem variar dependendo do
espaco ou do tempo, ndo tendo sido possivel verificar que, para maior eficacia
recordatdria espaco e tempo tenham de estar associados. Podemos, entdo afirmar
gue esta hipdtese se confirma, dado que os efeitos recordatdrios aumentam
proporcionalmente ao tempo. No caso da Aston Martin, os efeitos recordatérios
podem ter outros factores associados, como o papel do produto no enredo ou
mesmo as suas caracteristicas que podem influenciar a memdria de um placement
(Russell, 2002). Assim sendo, os efeitos recordatérios podem ndo se prender
exclusivamente com a presenca no espaco e no tempo. Mas, também a estratégia de

product placement utilizada, nomeadamente quando é integrada de alta intensidade
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(papel do produto no filme), com a presenca do actor principal pode influenciar a

recordacdo (Lehu, 2005a; D'Astous & Chartier, 2000).

Na hipotese H2, tentdmos saber se as atitudes sao favordveis quando o sujeito tem
familiaridade com a marca. Para testar esta hipdtese, fizemos uma andlise de
correlagdo de Pearson a fim de determinar a existéncia de relagdo entre duas
varidveis. A familiaridade foi determinada pelo diferencial semantico
Estranha/Familiar que correlaciondmos com os restantes diferenciais semanticos
(variaveis) das quais obtivemos os seguintes resultados expressos nas tabelas 30, 31 e
32).

No que respeita a marca Aston Martin (tabela 30), verificam-se correlagdes positivas
e significativas em todas as varidveis no CR: Vulgar/Especial com r=0,333 e p=0,027;
Aborrecida/Divertida com r=0,383 e p=0,010; Desconhecida/Conhecida com r=0,448
e p=0,002; Repelente/Atractiva com r=0,486 e p=0,001; N3o Credivel/Credivel com
r=0,438 e p=0,003 e Insignificante/Valiosa com r=0,413 e p=0,005. Na mesma marca,

e no DAD, so6 no par Vulgar/Especial ndo se verifica associac¢do.

Desconhecida-  Vulgar-  Aborrecida- Repelente- Nao Insignificante-
FILME Conhecida Especial Divertida Atractiva Credl’lvel— Valiosa
Credivel
ASTON MARTIN Pearson ,448"" ,333" ,383" ,486 ,438" ,413"
CR  Estranha/Familiar)  Sig. ,002 ,027 ,010 ,001 ,003 ,005
N 44 44 44 44 44 44
DAD  ASTON MARTIN Pearson ,455"" /133 ,358" ,568" ,459" ,609"
Estranha/Familiar Sig. ,002 ,389 ,017 ,000 ,002 ,000
N 44 44 44 44 44 44
QOS  ASTON MARTIN Pearson ,167 ,294 ,516 ,151 ,631" ,206
Estranha/Familiar  sig. ,370 ,108 ,003 417 ,000 ,267
N 31 31 31 31 31 31

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed); *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabela 30 - Correlacdo de Pearson da marca Aston Martin entre os filmes em estudo

Porém, nas restantes, todas as associa¢cdes sdo positivas e significativas, dado que os
pares de adjectivos opostos apresentam os seguintes valores: Aborrecida/Divertida
com r=0,358 e p=0,017; Desconhecida/Conhecida com r=0,455 e p=0,002; Nao

Credivel/Credivel com r=0,459 e p=0,002; Repelente/atractiva com r=0,568 e
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p=0,000; e Insignificante/valiosa com r=0,609 e p=0,000. No QOS, verificam-se
apenas duas correlacoes positivas e significativas, com os pares a assumirem valores
como Aborrecida/Divertida com r=0,516 e p=0,003; e o par Ndo Credivel/credivel
com r=0,609 e p=0,000.

Assim sendo, no que respeita a marca Aston Martin, confirma-se uma correlagdo
positiva para todas as variaveis no CR e no DAD, a excepc¢do, neste ultimo, do par
Vulgar/Especial. No QOS, apenas se verifica correlacdo positiva em duas variaveis.
Importa salientar que, apesar de as associagGes variarem em intensidade, todas sdo
significativas ou muito significativas. Este facto indica que a significancia se deve as
caracteristicas das variaveis e nao a factores externos. Assim sendo, podemos afirmar
gue esta hipdtese se confirma para a marca Aston Martin no filme CR, uma vez que a
familiaridade se relaciona positivamente com todas as restantes varidveis e no filme
DAD, confirma-se em cinco das seis varidveis. No que respeita ao filme QOS, uma vez
que apenas se verifica associagdo em duas variaveis.

Também para a marca Omega (tabela 29), aplicdamos o mesmo procedimento e
verificdmos que no CR a correlagdo entre varidveis ndao se da na varidvel
Vulgar/Especial. Porém, nas restantes existe associacdo positiva e significativa em
todas as varidveis - Aborrecida/Divertida com r=0,301 e p=0,034; Repelente/Atractiva
com r=0,310 e p=0,029; Insignificante/Valiosa com r=0,343 e p=0,015;
Desconhecida/Conhecida com r=0,511 e p=0,000 e N3o Credivel/Credivel com
r=0,570 e p=0,000. No DAD, verifica-se associacao positiva e significativa em todas as
variaveis - Desconhecida/Conhecida com r=0,332 e p=0,021; N3o Credivel/Credivel
com r=0,487 e p=0,001; Vulgar/Especial com r=0,628 e p=000; Aborrecida/Divertida
com r=0,729 e p=0,000; Repelente/Atractiva com r=0,579 e p=0,000;
Insignificante/Valiosa com r=0,604 e p=0,000. No QOS, também se verifica a
existéncia de associacdo positiva e significativa em todas as varidveis como os pares
Desconhecida/Conhecida com r=0,472 e p=0,002; Insignificante/Valiosa com r=0,490
e p=0,001; Vulgar/Especial com r=0,569 e p=0,000; Aborrecida/Divertida com r=0,544
e p=0,000; Repelente/Atractiva com r=0,550 e p=0,000; e N3o Credivel/Credivel com
r=0,578 e p=0,000.
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Desconhecida- Vulgar- Aborrecida- Repelente- N3o Insignificante-

FILME Conhecida Especial Divertida Atractiva credivel- Valiosa

Credivel

OMEGA Pearson 511" ,274 ,301" ,310° ,570" ,343°
CR (Estranha- Sig. ,000 ,054 ,034 ,029 ,000 ,015
Familiar) N 50 50 50 50 50 50
OMEGA Pearson ,332" ,628" ,729" ,579" ,487" ,604"
DAD (Estranha- Sig. ,021 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
Familiar) N 48 48 48 48 47 48
OMEGA Pearson ,472" ,569" 544" ,550" 578" ,490"
QOS  (Estranha- Sig. ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001
Familiar) N 41 41 41 41 41 41

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed); *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabela 31 - Correlagdo de Pearson da marca Omega entre os filmes em estudo

A consisténcia da associagdo entre varidveis € mais evidente nesta marca que revela
que os trés grupos independentes demostram a existéncia de familiaridade, e que
esta tem influéncia nas atitudes favoraveis em relacdo a marca. Com excepcao do
grupo do CR, em que essa associacdao ndo se verificou totalmente, a hipétese H2
confirma-se para esta marca. Numa perspectiva comparativa, verifica-se que a
correlagcdo entre varidveis é mais consistente do que na marca Aston Martin. Tal
como nas marcas anteriores, testamos esta hipotese para a marca Sony Ericsson
(tabela 32). Assim, verifica-se a existéncia de correlacdo positiva em entre todas as
varidveis nos filmes CR e DAD. Ou seja, os dois grupos de sujeitos revelaram para esta
marca associagao positiva e significativa entre a familiaridade e as restantes atitudes,
no CR: Desconhecida/Conhecida com r=0,335 e p=0,017; Vulgar/Especial com r=0,360
e p=0,010; Aborrecida/Divertida com r=0,385 e p=0,006; Repelente/Atractiva com
r=0,441 e p=0,001; N3o Credivel/Credivel com r=0,553 e p=0,000, e
Insignificante/Valiosa com r=0,593 e p=0,000; no DAD: Desconhecida/Conhecida com
r=0,441 e p=0,001; Vulgar/Especial com r=0,489 e p=0,000; Aborrecida/Divertida com
r=0,371 e p=0,008; Repelente/Atractiva com r=0,638 e p=0,000; Nao
Credivel/Credivel com r=0,596** e p=0,000; e Insignificante/Valiosa com r=0,540 e
p=0,000). Porém, no QOS, apenas existe correlacio em quatro pares - Nao
Credivel/Credivel com r=0,803 e p=0,000; Desconhecida/Conhecida com r=0,533 e
p=0,000;) e Repelente/Atractiva com r=0,562 e p=0,000; Aborrecida/Divertida com
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r=0,437 e p=0,002). S6 em dois pares de adjectivos opostos é que ndo se verificou
uma correlagdo significativa. No entanto, tal como nos exemplos anteriores, o nivel
de significancia nas varidveis onde se verificou associacdo é significativa ou muito
significativa e sempre positiva. No que respeita a marca Sony Ericsson, é possivel
afirmar que nos CR e DAD confirma-se a hipdtese H2, ja que existe associa¢do
significativa positiva em todas as variaveis, embora no QOS apenas se confirma

parcialmente a hipdtese.

FILME Desconhecida- Vulgar- Aborrecida- Repelente- Nao Insignificante-
Conhecida Especial Divertida Atractiva credivel- Valiosa
Credivel
SONY- . . - - - -
ERICSSON Pearson ,335 ,360 ,385 ,441 ,553 ,593
CR (Estranha- Sig. ,017 ,010 ,006 ,001 ,000 ,000
Familiar)
N 50 50 50 50 50 50
SONY- - - - - - -
ERICSSON Pearson ,441 ,489 ,371 ,638 ,596 ,540
DAD  (Estranha- Sig. ,001 ,000 ,008 ,000 ,000 ,000
Familiar)
N 50 50 50 50 50 50
SONY- - . - -
ERICSSON Pearson ,533 ,245 ,437 ,562 ,803 ,238
QOS  (Estranha- Sig. ,000 ,096 ,002 ,000 ,000 ,107
Familiar)
N 47 47 47 47 47 47

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed); *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabela 32 - Correlagdo de Pearson da marca Sony Ericsson entre os filmes em estudo

Globalmente, foi nos CR e DAD que a associacao entre as variaveis para todos os
produtos foi mais consistente. No QOS, a hipdtese apenas se confirma para a marca
Omega. Assim sendo, no que respeita a filmes, a hipdtese apenas se confirma
parcialmente no QOS. Uma vez que na atitude face a marca se pretende avaliar a
opinido que os sujeitos da amostra tém em relagdo as marcas (Beerli & Martin, 1999),
podemos afirmar que, comparativamente, as atitudes foram mais consistentes em
termos de associacdo, na marca Omega, seguida da Sony Ericsson, e por ultimo na
marca Aston Martin.

Na hipotese H3, tentdmos perceber se os sujeitos com atitudes favoraveis em relagao
a marca apresentavam maior probabilidade de compra dessa mesma marca. Uma vez
que se trata de uma previsdo de comportamento realizamos uma regressao linear. A

analise de regressdo estuda o relacionamento entre uma variavel (dependente) e
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outras varidveis (independentes) e permite predizer o valor de uma varidvel em
funcdo das outras. O método utilizado na regressdo linear foi stepwise’®, dado que
explica a previsdo pela importancia da varidvel. Através deste método calculdmos
para todas as marcas essa previsdo e apresentamos os dados obtidos por marca
(tabelas 33, 34 e 35). Da analise dos dados verificamos que, para a marca Aston
Martin (tabela 33), apenas no filme CR é possivel aferir uma correlagdo significativa
entre a intengdo de compra e as atitudes (com r,q:=0,126 e p=0,010). A varidvel que
permite prever a intencdo de compra é o par Insignificante-Valiosa. Assim sendo, no
que respeita a esta marca, apenas se confirma a hipdtese para esta marca nos

sujeitos do grupo independente deste filme.

Variavel Independente

Aston_Martin_ Nivel de Inten¢do de Compra

Varidveis Dependentes

Aston_Martin_Desconhecida/Conhecida; Aston_Martin_Vulgar/Especial; Aston_Martin_Aborrecida/Divertida;
Aston_Martin_Repelente/Atractiva; Aston_Martin_N3o Credivel/Credivel; Aston_Martin_Estranha/Familiar
Aston_Martin_Insignificante/Valiosa

FILME Model R R? R’ Sig.
Ajustado
CR 1 ,382° ,146 ,126 ,010

a. Predictors: (Constant), ASTON MARTIN (Insignificante-Valiosa)

Tabela 33 - Andlise de regressao da marca Aston Martin

Quanto a marca Omega (tabela 34), verifica-se a existéncia de correlacdo entre
varidveis em dois filmes: no DAD s3do duas as varidveis que permitem prever intencdo
de compra da marca Omega: Estranha-Familiar (varidavel com maior peso) e Omega_
Aborrecida-Divertida, ambas tem r,;:=0,208 e p=0,030, e ambas sdo significativas. No
filme QOS, apenas a variavel Omega_Aborrecida-Divertida com r,q;;=0,107 e p=0,021

evidencia uma correlagao significativa e permite prever a inten¢ao de compra.

Variavel Independente

Omega_Nivel de Intengdo de Compra

4 0 método Stepwise é til quando se quer considerar um numero relativamente grande de variaveis
independentes para inclusdo na funcdo. Descrimina sequencialmente a préxima melhor variavel e as
que ndo sdo Uteis sdo eliminadas. Um conjunto reduzido de varidveis é identificado, tendo quase o
mesmo valor — por vezes melhor - que o conjunto total de variaveis (Hair & Black, 2007).
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Variaveis Dependentes

Omega_Desconhecida/Conhecida; Omega_Vulgar/Especial; Omega_Aborrecida/Divertida
Omega_Repelente/Atractiva; Omega_N3o Credivel/Credivel; Omega_Estranha/Familiar

Omega_lInsignificante/Valiosa;

2

FILME Model R R R Sig.
Ajustado

DAD 1 ,395° ,156 ,137 ,006

2 ,492° ,242 ,208 ,030

Qos 1 ,360° ,130 ,107 ,021

a. Predictors: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar)

b. Predictors: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar), OMEGA (Aborrecida-Divertida)

c. Predictors: (Constant), OMEGA (Aborrecida-Divertida)

Tabela 34 - Andlise de regressao da marca Omega

Ou seja, perante as atitudes apresentadas pelos sujeitos, apenas é possivel prever a
intencdo de compra no DAD e no QOS, aferida a importancia das constantes

apresentadas. Assim sendo, confirma-se esta hipdtese nos que respeita a marca

Omega, apenas nos grupos que visionaram estes filmes.

A marca Sony Ericsson obtém correlacdo nos trés filmes, no CR é significativa com
r.gjt=0,138 e p=0,005; muito significativa nos filmes DAD com r,q:=0,191 e p=0,001; e
no QOS com r,4;:=0,320 e p=0,000) (tabela 35). Isto significa que, os trés grupos de
sujeitos revelaram que, apenas em relacdo a esta marca, as atitudes favoraveis estao
correlacionadas com a intengdao de compra, ja que permitiram predizer um

comportamento de compra. Assim sendo, confirma-se esta hipdtese para esta marca

nos trés filmes em estudo.

Variavel Independente

Sony_Ericsson_ Nivel de Intencdo de Compra

Variaveis Dependentes

Sony_Ericsson_Desconhecida/Conhecida; Sony_Ericsson_Vulgar/Especial; Sony_Ericsson_Aborrecida/Divertida
Sony_Ericsson_Repelente/Atractiva; Sony_Ericsson_N3o Credivel/Credivel; Sony_Ericsson_Estranha/Familiar

Sony_Ericsson_lInsignificante/Valiosa

FILME Model R R’ R” Sig.
Ajustado

CR 1 ,394° ,155 ,138 ,005

DAD 1 456" ,208 ,191 ,001

Qos 1 ,578" ,335 ,320 ,000

a. Predictors: (Constant), SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar);
b. Predictors: (Constant), SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial)

Tabela 35 - Analise de regressao da marca Sony Ericsson
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Numa perspectiva comparativa, observamos que através desta hipdtese foi possivel
verificar que a marca Omega apenas obteve intencdo de compra no DAD e no QQOS, e
a Aston Martin apenas no CR. Em termos de atitudes, aquelas que mais contribuiram
para a predicdo de intencdo de compra foi para a marca Aston Martin o par
Insignificante/valiosa no CR; para a marca Omega foram os pares Estranha/Familiar e
Aborrecida/Divertida no DAD e no QOS; para a marca Sony Ericsson foi o par
Estranha/Familiar no CR; e no DAD e no QOS foi o par Vulgar/Especial. No entanto, as
atitudes favoraveis constituem apenas uma predisposicdo que aumenta a
probabilidade de compra de um produto ou marca mas ndo assegura a sua aquisicao,
ja que a decisdo de compra pode ser influenciada por multiplos factores (Beerli &
Martin, 1999), dai que a intencdo de compra seja o culminar do processo persuasivo

(Cuesta, 2004).

4.7. DISCUSSAOQ

Apds a andlise dos dados, pensamos estar em condi¢Oes de afirmar que se confirma a
hipétese geral deste estudo, tendo sido possivel verificar a manifestacdo da
hierarquia dos efeitos, nomeadamente os efeitos cognitivos (recordacdo), afectivos
(atitudes) e comportamentais (intencdo de compra). Como podemos verificar, a
amostra perante a solicitacdo de recordacdo espontanea de produtos e marcas
indicou varios produtos e marcas por ordem de recordacdo tendo este sido em
numero suficiente para percebermos que a amostra conseguiu recuperar do estimulo
o que lhe foi solicitado. Também se verificou na recordagdo sugerida esta
recuperacao, em maior percentagem como ja havia sido confirmado noutros estudos.
N3o obstante, o nimero de produtos falsos foi indicado em percentagens elevadas, o
que poderd ser um aspecto a considerar em desafios futuros.

Tal como no estudo de Lai-man e Wai-yee (2008), as marcas e produtos mais
recordadas sdo de natureza proeminente em RE. Trata-se de produtos e marcas cuja
estratégia de product placement é integrada e explicita (visuais e/ou verbais, quase
sempre manuseados pelo actor principal e com um papel importante na acgao), dai

gue a eficacia do product placement possa estar relacionada com estes factores que
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poderdao ser mais eficazes, e influenciar as respostas cognitivas dos sujeitos da
amostra.

Através da hipdtese H1 foi possivel verificar que dois dos produtos estudados e mais
recordados pelos grupos (relégio Omega e telemdvel Sony Ericsson) apresentam
duracdo média mais elevada de exposicdo do placement. Estas verificacdes levam-
nos a conclusdo de que, quanto mais o placement dura no ecra maior é o potencial
de memorizacdo (Lehu, 2005a), e que a recordacdo é considerada crucial para a
eficacia do product placement (Balasubramanian, 1994). Ndo obstante, um dos
produtos (o automdvel Aston Martin) foi também o mais recordado, apesar de nao
ter uma presenca espacio-temporal significativa. Os niveis de recordacdo podem
estar relacionados com o estimulo recebido durante o filme (Waldt, Preez, &
Williams, 2008), mas também pelo facto de o produto ser elemento central da
intriga, o que se pode revelar importante na percepcdo do product placement (Lehu,

2005a).

Mas, no que respeita a eficacia do product placement, ndo sao apenas importantes as
respostas cognitivas, mas também em respostas de ambito afectivo uma vez que
sentimentos e reacgbes afectivas tém impacto directo na percepcao da marca (Lai-
man & Wai-yee, 2008). Assim sendo, também neste estudo foi possivel verificar que
os sujeitos mediante uma escala de atitudes indicaram o que sentiam em rela¢do as
marcas, tendo sido possivel desenvolver o perfil das marcas com atitudes mais
favoraveis. Salientamos, também que, a excep¢ao do QOS, para as mesmas marcas
foram obtidos valores médios distintos nos trés estimulos comunicativos, pelo que as
marcas com maior média de atitudes ndo foram as marcas mais recordadas em TOM.
Este aspecto leva-nos a questdo da familiaridade com a marca que pode ser um
factor importante na avaliagdo da mesma, tendo sido possivel verificar que a
familiaridade esta positivamente associada e pode influenciar as atitudes em relacdo
a marca. Apesar do grau de implicacdo do espectador constituir um factor de
influéncia de memorizagdo, também a familiaridade com a marca e a frequéncia de
consumo podem constituir factores que facilitam a memoriza¢do (Lehu, 2005a). No
entanto, ndo foi o que verificdmos neste trabalho, ja que as marcas mais recordadas

ndo foram as que obtiveram as atitudes mais favoraveis.

103



Eficacia Comunicativa do Product Placement

Estudo da Eficacia Comunicativa do Product Placement desde o Enfoque do Processamento de Informagéo

A intencdo de compra é um fendmeno complexo (Lai-man & Wai-yee, 2008). Neste
trabalho foi possivel prever a intencdo de compra em relagdo as marcas
apresentadas, manifestada tanto de forma positiva como negativa (improvavel). Foi
também possivel verificar que as marcas que obtiveram maior percentagem de
recordacdo, ndao foram as que obtiveram as atitudes mais favordveis, como também
ndo foram as que obtiveram maior intengcdo de compra. No entanto, na correlagdo
das atitudes com a intencdo de compra foi possivel verificar que a intencdo de
compra nao se confirmou em todos os grupos envolvidos na investigacdo. Ou seja, no
CR, apenas um dos grupos manifestou atitudes e intencdo de compra na mesma
direccdo em relagdo a marca Aston Martin; no DAD e no QOS, apenas dois dos grupos
manifestaram intencdo de compra em relacdo a marca Omega; e por ultimo, sé a
marca Sony Ericsson apresentou valores de intencdo de compra em todos os grupos
independentes. Este facto pode estar relacionado com os desejos dos sujeitos, com a
intengdo de compra num curto prazo, mas também com o poder de compra em
relacdo a produtos e marcas, ja que é o telemdvel é o produto mais acessivel
comparativamente aos outros. Numa época em que os gadgets” s3o um sinal de
modernidade e de actualiza¢do tecnoldgica, traduzidos nas necessidades de estar em
contacto em tempo real e de aceder a informacdo em qualquer momento e em
qualquer lugar; e também e num Pais onde o niumero de telemdveis e o acesso a
internet continua a crescer exponencialmente’®, o facto de o telemével ser o produto
cuja intencdo de compra se correlaciona positivamente com as atitudes em relacdo a
marca, atendendo a média de idades e ao facto de serem estudantes universitarios,
pode indiciar que estes aparelhos tém mais significado social e funcional para esta

amostra do que propriamente um carro ou um relégio. Estas constatacdes podem ser

> S350 comummente chamado de gadgets dispositivos electronicos portateis como PDAs, celulares,
smartphones, mp3 entre outros. Na Internet chama-se também de gadget a pequeno software,
pequeno maédulo, ferramenta ou servigo que pode ser agregado a um ambiente maior.

® 0 numero de assinantes de teleméveis em Portugal cresceu sete por cento face ao terceiro
semestre de 2008. No final de Setembro de 2009 havia 15,5 milhdes de assinaturas, um tergo dos
guais com acesso a Internet e outros servigos de terceira geragdo (UMTS) e a penetragdo do servigo
movel ascendia a 146,2 por 100 habitantes (Lusa, 2009).
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exploradas pelos profissionais de marketing no que respeita aos desejos deste tipo de

amostra.

5. CONCLUSQES

Os ultimos 20 anos de investigagdo em product placement podem ser apenas o
principio para perceber esta técnica de comunicacdo (Bressoud & Lehu, 2008).
Conforme foi possivel perceber, o Product Placement pode ser visto de duas
perspectivas distintas: como uma forma de publicidade, ndo intrusiva e como uma
forma de financiamento para a industria cinematografica. Por outro lado, emerge

Ill

como um factor cultural (Dalli, 2003), ja que ndo é possivel “escapar” a realidade de
gue marcas e produtos fazem parte do nosso dia-a-dia. Essa sera, porventura, uma
razdo culturalmente valida para a insercdo de produtos e marcas em filmes, que
proporcionam um veiculo de disseminagcdo, que diferencia épocas nos aspectos
sociais, politicos e mesmo relacionais (afectivos), constituindo-se assim, as obras

cinematograficas, um marco historico, para referéncia futura.

Esta técnica é também cada vez mais apreciada e legitimada por produtores de
filmes, consultores de comunicacdo e, naturalmente por anunciantes, que a utilizam
para a resolucao de problemas de meios e fragmentacdo de audiéncias, através de
novas e eficientes maneiras de contactar e seduzir potenciais consumidores
(Bressoud & Lehu, 2008). Por isso, o Product Placement afigura-se como uma forma
de divulgacdo de produtos e marcas, plastica e adaptdvel a novos formatos, como os
canais tematicos, e novas formas de entretenimento (jogos de video, e plataformas

interactivas), cujo crescimento se antevé.

Assim sendo, e uma vez que a recordacdo é considerada crucial para a eficacia do
product placement (Balasubramanian, 1994), verificdmos neste estudo que os
sujeitos dos trés grupos independentes recordaram produtos e marcas de forma
espontanea e sugerida, esta Ultima com percentagens mais elevadas, conforme ja

havia sido confirmado em estudos anteriores. Estes resultados revelaram-se naturais,
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jd que se tivermos em conta que a recordacdo sugerida apresenta chaves que
reduzem o esforco mnemodnico do sujeito, facilita a recuperacdo com niveis de
recordacdo elevados. Tanto os resultados em recordacdo espontanea, como em
sugerida revelaram-se importantes para o estudo da eficacia do product placement.
Porém, também os elementos distractivos, introduzidos a par dos verdadeiros, no
teste de recordacdo sugerida obtiveram percentagens altas de recordacdo, o que
podera indiciar que o excesso de informacao (os estimulos falsos foram apresentados
de forma alternada e na mesma categoria), pode ter confundido os sujeitos aquando
recuperacdo da informacdo armazenada. Descortinar estes resultados, apresenta-se
como um desafio futuro. Todavia, confirmou-se uma das fases do modelo tripartido
das atitudes: as amostras manifestaram reacg¢des cognitivas apds o visionamento
filmes. Confirmou-se, também que, as marcas mais recordadas em TOM foram
marcas de inser¢do proeminente (com mengdo verbal do produto e/ou marca, boa
visibilidade do logétipo, e das caracteristicas do produto evidenciadas, através do
manuseamento pela personagem principal e também pelo caracter explicito e
integrado, de alta intensidade do papel dos produtos no enredo filmico. Estes
resultados vem complementar os resultados obtidos em estudos anteriores, onde foi
verificado que a presenga do actor principal aumenta a consciéncia da marca
(D'Astous & Chartier, 2000). Confirmamos ainda que, a dura¢do da exposicdo do
placement revelou-se um aspecto importante na recordacdo, tendo-se destacado

dois dos trés produtos estudados.

Porém, a presenca do actor principal e a duracdo da exposicdo ou o0 manuseamento
do produto por este, pode ndo influenciar o comportamento afectivo em relagdo a
marca (D'Astous & Chartier, 2000; Waldt, Preez, & Williams, 2008). Estas conclusGes
vém ao encontro das confirmadas neste estudo, ja que se verificou que as marcas
mais recordadas ndo foram aquelas que obtiveram atitudes mais favoraveis, tendo
sido, também, distintas das marcas mais indicadas com provavel intengao de compra.
De facto, os resultados indicam que os trés grupos independentes, que compdem a
amostra, perante uma lista de marcas manifestaram reac¢bes afectivas favoraveis,
para as marcas mais conhecidas e, menos favordveis para as marcas menos

conhecidas. Contudo, apesar das atitudes favoraveis, as marcas mais recordadas nao
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obtiveram as melhores médias no conjunto das atitudes. Ndo obstante, confirmou-se
gue nas trés marcas comuns nos trés filmes, a familiaridade estd positivamente
associada com as restantes atitudes, embora em algumas marcas estes resultados
tenham sido apenas verificados parcialmente. Confirmou-se ainda que, a intencdo de
compra pode ser prevista a partir das atitudes, embora nesta hipdtese apenas se

tenha confirmado para um dos produtos nos trés filmes.
5.1 LimitacOes

As limitagOes deste estudo passam pelo facto de a amostra ser composta por
estudantes universitarios e a consequente extrapolacdo dos resultados para
amostras com caracteristicas diferentes nacionais e estrangeiras. Varios estudos
demonstraram que existem diferencas de percepcdo do placement entre
nacionalidades, o que pode moderar a generalizagao internacional dos resultados
(Lehu, 2005a). E, por isso, natural que as marcas com uma média de atitudes mais
baixa (inferior ao ponto neutro) sejam as menos reconhecidas. Algumas destas
marcas, apesar da globalizagdo pertencem ao universo americano e algumas a

actividades muito especificas, dai que os resultados tenham de ser relativizados.
5.2. Desafios Futuros

Este trabalho deixa-nos alguns desafios que podem vir a contribuir para um melhor
conhecimento desta técnica comunicativa e publicitdria. Um destes passa por
perceber porque os produtos falsos foram indicados em tdo elevada percentagem;
outro desafio pode passar pela medicdo da durabilidade das atitudes favoraveis;
afericdo da correspondéncia entre atitudes e inten¢cdo de compra para marcas menos
conhecidas, jd que a maioria dos estudos sobre placement utilizam produtos
conhecidos e por isso nao foi determinado a possivel influéncia em produtos nao
conhecidos (Palazéon & Lépez, 2006); determinar a correlacdo entre atitudes a partir
de um dos outros diferenciais semanticos; e aferir a existéncia de contacto prévio
com a marca e compara-lo com as atitudes manifestadas em relacdo a estas. Por
outro podemos também medir e avaliar a presenga do product placement em filmes

de producdo nacional (“Contrato” ou “Second Life”), onde a insercdo de produtos e
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marcas sao proeminentes e integradas; e, estudar as atitudes em rela¢ao ao product

placement entre as produgdes nacionais e as nos trés grupos produgdes estrangeiras.

5.3. Implicacdes Extra-Académicas

Os resultados deste trabalho podem ajudar a conhecer as preferéncias dos
estudantes universitdrios em relacdo a marcas, mas sobretudo sobre a percepcao de

product placement em filmes.
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7. ANEXOS
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Registo Temporal de Produtos e Marcas no Guido Cinematogréafico

CASINO ROYALE

- 00:07:15-29 - Garrafas de Coca-cola (percebe-se pela garrafa, ndo se vé rétulo);

- 00:10:11-18 Telemadvel Nokia (um dos actores recebe uma mensagem — grande plano do visor

- 00:11:25 - Carregadora New Holland — grande plano; volta a aparecer aos 00:11:45 - cabine com
logdtipo New Holand (conduzida por James Bond)

- 00:11:50 - Novamente logétipo da New Holand

- 00:11:59 - Novamente logdtipo da New Holand

- 00:19:18-20 - Telemodvel Nokia (manuseado por Bond em grande plano)

- 00:19:23-27 - Telemadvel Nokia (manuseado por Bond)

- 00:20:56-58 — Computador vé-se site “The News” e do lado direito aparece o logétipo Bravia

- 00:21:17-21 — Computador (ndo se percebe marca)

- 00:22:03-05 - Computador (n3do se percebe marca) em plano médio a ser manipulado por Bond;

- 00:22:14-17 - Computador (ndo se percebe marca)

- 00:22:37-56 - Computador (ndo se percebe marca) durante estes periodos percebemos que estd a
ser utilizado — vé-se a informacdo, excepto no ultimo periodo, em que aparece em varios planos:

- 00:26:01-02 - Ford cinza (grande plano em movimento; neste intervalo vé-se a cabine e o condutor
em grande plano

- 00:26:08 - Ford cinza conduzido por Bond

- 00:26:10-15 - Telemadvel Sony Ericsson virado para o Bond que o consulta enquanto conduz carro
em varios planos;

- 00:26:17-40 - Ford cinza até 00:26:40 em varios planos em movimento e parado

- 00:26:45- Jaguar (Bond baixa-se para atar atacador do sapato, atrds vé-se Jaguar castanho em
grande plano, outra vez as 26’52 até 26:55: Bond usa relégio

- 00:26:56-57 - Range Rover amarelo chega ao Ocean Club, condutor pergunta a Bond se vai
estacionar o Range Rover

- 00:27:02-32 Bond entra no carro, conduz e estaciona-o (varios planos do veiculo e do logétipo no
capot

- 00:28:04- 06 Bond tira telemdvel do bolso — 28:14’-28’18 grande plano do aparelho

- 00:28:39 - Bond coloca um DVD Sony num leitor (grande plano do DVD, onde se Ié a marca Sony)

- 00:28:47-49 Novamente telemdvel Sony Ericsson em grande plano

- 00:29:00-08 Automadvel Aston Martin cinzento, nas gravagdes em DVD)

- 00:29:13-14 Novamente telemdvel Sony Ericsson

- 00:29:41 Bond mostra cartdo de crédito ao fazer check-in no ocean club (ndo se percebe a marca):

- 00:29:50 Aston Martin verbalmente mencionado por Bond — “... estacionei meu carro perto de um
lindo Aston Martin de 1964”

- 00:31:27-31 - M abre computador na mesa-de-cabeceira

- 00:31:34-60 - Bond consulta um computador Portatil em simultaneo com o Staff de M; M obtém as
imagens em rede, os planos variam entre os trés actores

- 00:32:23 — Bond pede (verbaliza) no Bar: “Boa noite: Um rum "Mount Gay" grande com soda, por
favor (vé-se a bebida a ser consumida por Bond)

- 00:35:20-24' — Automovel Aston Martin: Novamente aos 36:17’-35’ em varios planos

- 00:39:35 - Champanhe: Verbalmente expresso por Bond em didlogo com a mulher de Dimitri



00:39:45 — Bond liga para a recepgdo e pede “Boa noite: Eu gostaria de uma garrafa de Bollinger
Grand Année bem gelado e caviar de beluga (verbalmente expressos por Bond ao telefone no
quarto do hotel)

00:40:02-03 Automovel Aston Martin em movimento

00:41:53 — Enquanto Bond se confronta com Dimitri” vé-se relégio de Bond

00:42:14-21 Bond utiliza telefone de Dimitri (ndo se percebe a marca)

00:43:23-27 - Aeroporto de Miami

00:43:41 -49 - Aeroporto vé-se expositor de dculos Persol: a personagem péara em frente ao
expositor, onde se |é a marca e experimenta um par de dculos outra vez aos 43:56’-57’
00:44:18-20 — Ainda no Aeroporto, em background vé-se expositor da cerveja Heineken
00:44:31- 35’- Ainda no Aeroporto, em background vé-se um expositor com varias garrafas de
Vodka Smirnoff (percebe-se pelo rétulo e garrafa, porque nado se consegue ler a marca)
00:44:41 - Bond utiliza telemdvel (ndo se vé marca)

00:44:48-45:23 — Durante este periodo Bond fala com M e Staff e utiliza dois telemdveis: o seu
cinzento e o preto de Dimitri (vé-se em grande plano é Sony Ericsson)

00:45:33 — Motor de busca GOOGLE é visualizado pelo staff de M

00:45:38-41 "O maior avido do mundo sera exibido hoje no Aeroporto de Miami" (verbalmente
expresso pelo staff de M)

00:46:46 - Camido da Virgin

00:47:23 - Camido contentor da TEXRON

00:47:26 - Avido da Virgin Atlantic em fundo ao pé de outro avido e do camido contentor da Texron
00:47:33 - Camido contentor da Texron;

00:47:48-50 - Telemdvel em grande plano, nao se percebe a marca

00:47:54 — Avido Unimex-Group em grande plano — Boing 737

00:48:11 — Camido contentor da Texron é utilizado na trama para a persegui¢ao em varios planos;
00:48:23 — Avido da CSA Airlines (estacionado na pista)

00:59:30 — Vesper e Bond conhecem-se nho comboio

01:01:15 — Reldgio é verbalizado por Vesper “... com sorrisos faceis e relégios caros”

01:01:19- Rolex? (Vesper) — Omega (Bond)

01:02:53 — Colar de Vesper (a partir daqui, Vesper usa-o em todas as situagoes)

01:04:55 — Bond recebe as chaves de um Aston Martin Cinzento (vé-se logdtipo)
01:05:40 — Aston Martin em movimento, em Montenegro

01:07:05 — Mattis verbaliza o programa de Imagem Photoshop

01:07:56 — Vesper aplica produtos de maquilhagem

01:09:25 — Bond entra no Casino

01:10:01 — Banco Basel é mencionado verbalmente no casino

01:13:19 — Champanhe (verbal)

01:13:24 — Logo do Casino Royale

01:14:17 — Bond pede Dry Martini (verbal)

01:14:20 — Bond pede trés medidas de Gordon's,uma de vodka (verbal)

01:14:22 - Meia de Kina Lillet, misture com gelo (verbalizado por Bond)

01:18:31-35- Telemdvel Sony Ericsson em grande plano — Bond localiza le Chifre

01:25:44-53 - Mathis utiliza telemodvel para ligar para o carro onde estdo os cadaveres
01:31:36 - Bond pede um Vodka-Martini no bar (verbal)

01:43:50 — Vesper consulta telemovel (sony Ericsson)

01:44:28 — Bond menciona o colar de Vesper

01:45:23 — Vesper consulta novamente o telemével

01:46:01-47:05 -Bond inicia perseguicdo no Aston Martin que culmina na destrui¢do do carro (evita
atropelar Vesper)



02:02:50-03:07 Bond trabalha no portatil Sony Vaio no veleiro

02:03:26-27 - Vesper filma Veneza com camara filmar portatil Sony. Em background vé-se logdtipo
do veleiro SPIRIT

02:04:48-54 - Vesper recebe mensagem telemdvel branco Sony Ericsson

02:06:02 — 30 - Bond vé mensagem no telemdvel de Vesper: Tem o seu tb Sony Ericsson na outra
mado e atende-o

02:06:33 Bond desce as escadas do hotel com os dois teleméveis, fala no seu para o banco
02:06:59 Grande plano do telemadvel Sony Ericsson de Vesper

02:07:03 -Bond procura Vesper em background podemos ler num toldo Louis Vuitton
02:07:22 Bond entra no Basel Bank (esta escrito na porta) a procura de Vesper

02:15:55 — Bond fala com M ao telefone

2:17:10-17 Bond fala ao telemdével Sony Ericsson cinzento e trabalha com portatil Sony Vaio
2:17:20-30 Bond fala ao telemdvel Sony Ericsson cinzento e trabalha com portatil Sony Vaio
2:17:40 Bond fala ao telemdvel Sony Ericsson cinzento e trabalha com portatil Sony Vaio
2:17:49-53 Bond fala ao telemdével Sony Ericsson cinzento

2:18:00-08 Bond fala ao telemdével Sony Ericsson

2:18:13-20 Bond fala ao telemdével Sony Ericsson

2:18:32 — Bond pega no telemdvel Sony Ericsson de Vesper (branco)

2:18:38-42 — Frasco de perfume no saco de Vesper

2:18:48-19:00 — Telemodvel Sony Ericsson e Vesper (grande plano)

2:19:07— 41 -Jaguar (Mr. White) em vdrios planos

02:20:15-17 - Bond mostra telemadvel de Vesper



Questionario
(exemplo para o Die Another Day)

Nota Introdutéria
Este questionario tem como objectivo a recolha de dados necessarios a prossecugao de um estudo de
Product Placement, no ambito do Mestrado (22 Ciclo) em Ciéncias da Comunica¢do da UTAD. As suas

respostas sdao fundamentais, por isso agradecemos desde ja a sua participacgao.

DADOS PESSOAIS:

Nome Idade
Género: Masculino [0 Feminino [ Curso Ano
E a primeira vez que vé este filme? Sim O N3o O

Se respondeu nao, diga-nos quantas vezes aproximadamente o viu

Descrigdo de Product Placement
Considerando que product placement é a inclusdo de marcas/produtos em producgdes

cinematograficas, responda, por favor, as seguintes questoes:

1. Que produtos e/ou marcas recorda ter visto, ouvido ou a serem utilizados no filme que

acabou de ver (ndo necessita de preencher todos os espag¢os, apenas mencione os produtos

e marcas que se vai lembrando. Estes ndo precisam estar relacionados).

Produto(s) Marca(s)




2. Dos seguintes Produtos apresentados, assinale aqueles que recorda ter visto, ouvido ou a serem utilizados

no filme que acabou de ver:

PRODUTOS

Instituiges Bancarias Sim O Ndo O

Pranchas de Windsurf Sim [ Ndo [

Seguradoras Sim O Ndo O

Bicicletas Sim O N3o [

Jet Ski Sim [ Ndo [

Caviar Sim O N3o O

Gasosa Sim O N3o [

Comboio Sim [ Ndo [

Motoquatro Sim O Ndo O

Hoverbike Sim O N3o [

Dinheiro Sim [ Ndo [

Jetdragster Sim O Ndo O

Transferéncia Bancaria Sim O N3o [

Cachimbo Sim [ Ndo [

Walkie-Talkies Sim O N3o O

Impressoras Sim O Ndo O

Perfume Sim O N3o [

Asa Delta Sim O N3o O




Pregadeira Sim [ N3o [

DVD’s Sim O N3o O

Carteira Sim O N3o [

Porta-chaves Sim [ Ndo [

Leitor MP3 Sim O N3o O

Auto-radio Sim O N3o [

Dossier Sim [ Ndo [

Software Sim O N3o O

Bussola Sim O N3o [

Telescépio Sim [ Ndo [

Andarilho Sim O N3o O

Tesoura Sim O N3o [

Langa Sim [ Ndo [

Topazios Sim O Ndo O

3. Das seguintes Marcas apresentadas, assinale aquelas que recorda ter visto, ouvido ou observado no filme que acabou de

<

er:
Automdveis

Alfa Romeo [ Aston Martin [ Maserati [ Lamborghini [ Volkswagen [

Bebidas

Telemoveis

Charutos



Vestuario

Brioni 1 Tom Ford [

Relégios

Omega ] Tissot [J

Companbhias Aéreas

British Airways [] Virgin Atlantics [1

Equipamento Electrénico

Philips [ Hitachi (1
Livros
A Arte da Guerra [1 Jogo Mortal [J Field Guide to Birds [ Facts of Life (]
Cheque
Bank of Cayman [] Butterfield Bank [J

4.

Das seguintes Marcas assinale um grau (entre 1 e 5) para os adjectivos
opostos abaixo enunciados, conforme o exemplo seguinte:

12 3 4 5
UTAD Desconhecida O OO0 e Conhecida
12 3 4 5
Desconhecida 0 O O0OO0O0 Conhecida
Vulgar 0 OO0OO0OO0 Especial
Aston Aborrecida 0 O O0OO0O0 Divertida
Martin Repelente 00 O0OO0O0 Atractiva
N3o Credivel 0O O0O0OO0O0 Credivel
Estranha O OO0OO0O0 Familiar
Insignificante 0 O0O0OO0O0 Valiosa
12 3 4 5
Desconhecida 0O O0OO0O0 Conhecida
Vulgar 0 OO0OO0OO0 Especial
Brioni Aborrecida 0O O0O0OO0O0 Divertida
Repelente 00 O0O0O0 Atractiva
N3o Credivel 0 O0O0OO0O0 Credivel
Estranha O O0O0OO0O0 Familiar
Insignificante 0 O O0OO0O0 Valiosa
12 3 4 5
Desconhecida 0O O0OO0O0 Conhecida
Vulgar OO0 O0OO0O0 Especial
Ferrari Aborrecida 0 O0O0OO0O0 Divertida
Repelente O O0O0O0O0 Atractiva
N3o Credivel 0 O0O0OO0O0 Credivel
Estranha 0O O0O0OO0O0 Familiar
Insignificante 0O O0OO0O0 Valiosa
12 3 4 5
Desconhecida 0O O0O0OO0O0 Conhecida
Vulgar 0O O0O0O0O0 Especial
Bollinger Aborrecida 0O O0OO0OO0 Divertida
Repelente 0 OO0OO0O0 Atractiva
N3o Credivel 0 O0O0OO0O0 Credivel
Estranha 0OO0O0O0OO0 Familiar




Ford

12 3 45

Vulgar 0 O0OO0OO0O0 Especial

Repelente 0O O0O0OO0O0 Atractiva

Estranha 0O OO0OO0OO0 Familiar

Jaguar

12 3 4 5

Vulgar 0O O0O0OO0O0 Especial

Repelente OO O0OO0OO0 Atractiva

Estranha 0 OO0OO0OO0 Familiar

Lamborghini

12 3 45

Vulgar O OO0OO0O0 Especial

Repelente 00 O0O0OO0 Atractiva

Estranha 0O O0OO0O0 Familiar

Mercedes

12 3435

Vulgar 0 OO0OO0O0 Especial

Repelente 0 OO0OO0O0 Atractiva

Estranha 0O O0O0OO0O0 Familiar

Porsche

12 3 45

Vulgar 0OO0O0O0OO0 Especial

Repelente 0 O0OO0OO0O0 Atractiva

Estranha 0 O0O0OO0O0 Familiar

Heineken

12 3 45

Vulgar 0 O0OO0OO0O0 Especial

Repelente 0O O0O0OO0O0 Atractiva

Estranha O OO0OO0O0 Familiar

Range Rover

12 3 45

Vulgar 0O O0O0OO0O0 Especial

Repelente O OO0OO0O0 Atractiva



Estranha 0O O0OO0OO0 Familiar

Delectados

12 3 45

Vulgar O OO0OO0O0 Especial

Repelente 00 O0O0OO0 Atractiva

Estranha 0O O0O0OO0O0 Familiar

British
Airways

12 3 4 5

Vulgar 0OO0O0O0OO0 Especial

Repelente 0 O0O0OO0O0 Atractiva

Estranha 0O O0O0OO0O0 Familiar

Omega

12 3 4 5

Vulgar 0 O0OO0OO0O0 Especial

Repelente 0O O0O0OO0O0 Atractiva

Estranha O OO0OO0O0 Familiar

Philips

12 3 4 5

Vulgar 0 O0OO0OO0O0 Especial

Repelente O OO0OO0O0 Atractiva

Estranha 0O OO0OO0O0 Familiar

Bank of
Cayman

12 3 4 5

Vulgar 0 O0O0OO0O0 Especial

Repelente O OO0OO0O0 Atractiva

Estranha 0O O0OO0OO0 Familiar

Sky Doo

12 3 45

Vulgar O OO0OO0O0 Especial

Repelente 0O0O0O0OO0 Atractiva

Estranha 0 OO0OO0O0 Familiar

Kuka
Roboter

12 3 45

Vulgar 0OO0O0O0OO0 Especial

Repelente 0 OO0OO0O0 Atractiva



Estranha Familiar

12 3 4 5

Vulgar 0O O0O0OO0O0 Especial
Ericsson Repelente O OO0OO0O0 Atractiva
Estranha 0O0O0O0OO0 Familiar
12 3 4 5
Vulgar O OO0OO0O0 Especial
Repelente 0OO0O0O0O0 Atractiva
Estranha OO0 O0O0OO0 Familiar
5. Das seguintes Marcas apresentadas, indique o nivel de intengdo de compra ou
da utilizagdo de servigos (assinale apenas uma resposta em cada linha):
Marca Improvavel Provavel Muito Provavel

Bank of Cayman O d O
Brioni O d a
Delectados O O a
Ford O O O
Jaguar O O O
Lamborghini O | O
Omega O | O
Porsche O O O
Volvo O O O

Sony Ericsson O O O

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO!



FRAMES DE PRODUTOS

EXEMPLOS DE FRAMES OBSERVADAS NO CASINO ROYALE

Automovel
Aston Martin

Relégio Omega

--—-ﬂ-“-l--
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Telemovel
Sony Ericsson




EXEMPLOS DE FRAMES OBSERVADAS NO DIE ANOTHER DAY

Automovel
Aston Martin

Relégio Omega

Telemovel
Sony Ericsson




EXEMPLOS DE FRAMES OBSERVADAS NO QUANTUM OF SOLACE

Automovel

Aston Martin

Relégio Omega

Telemoével
Sony Ericsson



Dados Estatisticos

Descriptives

Descriptive Statistics

FILME N Minimum Maximum| Mean Std. Deviation|
CR PRODUTO 122 1 3 1,89 ,864
ESPACO - Unidades de Ecra 122 1 70| 12,77 15,487
TEMPO - Segundos 122 1 40 3,01 4,886
Valid N (listwise) 122
DAD PRODUTO 134 3 1,27 ,523
ESPACO - Unidades de Ecra 134 100| 24,96 27,169
TEMPO - Segundos 134 8 1,41 1,005
Valid N (listwise) 134
QOs PRODUTO 146 3 1,64 ,673
ESPACO - Unidades de Ecra 146 100| 22,20 30,657
TEMPO - Segundos 146 5 1,36 778
Valid N (listwise) 146
Descriptive Statistics
PRODUTO FILME N [Minimum|Maximum|Mean|Std. Deviation
Automovel - Aston Martin  CR  ESPACO - Unidades de Ecraj 53 1 70[19,72 16,413
TEMPO - Segundos 53 1 20| 1,89 2,920
Valid N (listwise) 53
DAD ESPACO - Unidades de Ecrdj103 1 100(30,37 28,000
TEMPO - Segundos 103 1 8| 1,34 1,053
Valid N (listwise) 103
QOS ESPACO - Unidades de Ecra) 69 1 100]41,78 31,303
TEMPO - Segundos 69 1 3| 1,03],241
Valid N (listwise) 69
Relégio - Omega CR ESPACO - Unidades de Ecrg] 30 2| 1,10{,305
TEMPO - Segundos 30 1 30[ 3,30 5,247
Valid N (listwise) 30
DAD ESPACO - Unidades de Ecra] 26 36] 3,73 8,033
TEMPO - Segundos 26 1 4| 1,65(,797
Valid N (listwise) 26
QOS ESPACO - Unidades de Ecrd} 61 12] 1,31 1,444
TEMPO - Segundos 61 1 5| 1,59(,973
Valid N (listwise) 61
Telemdvel - Sony Ericsson CR  ESPACO - Unidades de Ecra)] 39 50(12,31 14,831
TEMPO - Segundos 39 1 40( 4,31 6,309
Valid N (listwise) 39
DAD ESPACO - Unidades de Ecréa 53]23,80 21,534
TEMPO - Segundos 3| 1,60(,894
Valid N (listwise)
QOS ESPACO - Unidades de Ecrg} 16 100|17,38 32,739
TEMPO - Segundos 16 1 4| 1,94/,854
Valid N (listwise) 16




Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Bonferroni
95% Confidence
Interval

Dependent Mean Std. Lower Upper

FILME Variable () PRODUTO (J) PRODUTO Difference (I-J)| Error | Sig. | Bound | Bound
CR ESPACO - Automovel - Relégio - Omega 18,617°| 3,133| ,000 11,01 26,22
Unidades de Ecra - Aston Martin Telemével - Sony Ericsson 7,409'| 2,893| 035 39| 14,43
Rel6gio - Omega Automével - Aston Martin -18,617°| 3,133| ,000 -26,22 -11,01
Telemovel - Sony Ericsson -11,208°| 3,330| ,003 -19,29 -3,12
Telemovel - Sony Automovel - Aston Martin -7,409°| 2,893| ,035 -14,43 -,39
Ericsson Rel6gio - Omega 11,208 3,330| ,003 312| 19,29
TEMPO - Automovel - Reldgio - Omega -1,413| 1,099] ,603 -4,08 1,26
Segundos Aston Martin Telemével - Sony Ericsson 2,421| 1,015| ,056] -4,89 04
Rel6gio - Omega Automével - Aston Martin 1,413 1,099] ,603 -1,26 4,08
Telemével - Sony Ericsson -1,008| 1,168|1,000 -3,84 1,83
Telemovel - Sony Automovel - Aston Martin 2,421| 1,015| ,056 -,04 4,89
Ericsson Rel6gio - Omega 1,008 1,168/1,000] -1,83 3,84
DAD ESPAGCO - Automovel - Reldgio - Omega 26,638 5,539| ,000 13,21 40,07
Unidades de Ecrd  Aston Martin Telemével - Sony Ericsson 6,569 11,557|1,000] -21.46| 34,60
Relégio - Omega Automével - Aston Martin -26,638°| 5,539 ,000] -40,07| -13,21
Telemdvel - Sony Ericsson -20,069( 12,324 ,317 -49,96 9,82
Telemével - Sony Automével - Aston Martin -6,569| 11,557|1,000| -34,60 21,46
Ericsson Relogio - Omega 20,069 12,324| 317| 9,82 49,96
TEMPO - Automovel - Reldgio - Omega -,314 ,220| ,470 -,85 22
Segundos Aston Martin Telemdvel - Sony Ericsson -,260 ,460(1,000 -1,38 ,86
Rel6gio - Omega Automével - Aston Martin 314 ,220| ,470 -,22 ,85
Telemovel - Sony Ericsson ,054 ,49111,000 -1,14 1,24
Telemovel - Sony Automovel - Aston Martin ,260 ,460(1,000 -,86 1,38
Ericsson Relogio - Omega .054| 901|100 124 114
QOS ESPACO - Automovel - Reldgio - Omega 40,471°| 4,230| ,000 30,22 50,72
Unidades de Ecra  Aston Martin Telemovel - Sony Ericsson 24,408’ 6,678| ,001 8,23 40,59
Rel6gio - Omega Automével - Aston Martin -40,471°|  4,230[ ,000 -50,72 -30,22
Telemovel - Sony Ericsson -16,064| 6,760| ,056 -32,44 31
Telemovel - Sony Automovel - Aston Martin -24,408’| 6,678 ,001 -40,59 -8,23
Ericsson Relogio - Omega 16,064| 6,760 ,056 31 3244
TEMPO - Automével - Relégio - Omega -5617 ,124| ,000 -,86 -,26
Segundos Aston Martin Telemovel - Sony Ericsson -,909 ,196| ,000 -1,38 -,43
Rel6gio - Omega Automével - Aston Martin 561" ,1241 ,000 26 ,86
Telemovel - Sony Ericsson -,347 ,199| ,248 -,83 13
Telemovel - Sony Automovel - Aston Martin ,909" ,196| ,000 43 1,38
Ericsson Relogio - Omega 347|  ,199| 248 .13 83

*, The mean difference is significant at the 0.05 level.




Descriptive Statistics

FILME Mean Std. Deviation N
CASINO ROYALE ASTON MARTIN (Estranha-Familiar) 2,98 1,171 44
ASTON MARTIN (Desconhecida-Conhecida) 3,62 1,455 50
ASTON MARTIN (Vulgar-Especial) 4,30 1,212 44
ASTON MARTIN (Aborrecida-Divertida) 3,68 1,073 44
ASTON MARTIN (Repelente-Atractiva) 4,20 1,112 44
ASTON MARTIN (N?o cred?vel-Cred?vel) 4,02 1,089 44
ASTON MARTIN (Insignificante-Valiosa) 4,36 1,123 44
DIE ANOTHER DAY  ASTON MARTIN (Estranha-Familiar) 3,80 1,268 44
ASTON MARTIN (Desconhecida-Conhecida) 4,24 1,408 50
ASTON MARTIN (Vulgar-Especial) 4,59 ,871 44
ASTON MARTIN (Aborrecida-Divertida) 4,39 ,895 44
ASTON MARTIN (Repelente-Atractiva) 4,61 ,920 44
ASTON MARTIN (N?o cred?vel-Cred?vel) 4,32 1,073 44
ASTON MARTIN (Insignificante-Valiosa) 4,57 ,998 44
QUANTUM OF ASTON MARTIN (Estranha-Familiar) 4,10 1,076 31
SOLACE ASTON MARTIN (Desconhecida-Conhecida) 3,42 1,875 50
ASTON MARTIN (Vulgar-Especial) 4,16 1,214 31
ASTON MARTIN (Aborrecida-Divertida) 4,23 ,920 31
ASTON MARTIN (Repelente-Atractiva) 4,71 ,588 31
ASTON MARTIN (N?o cred?vel-Cred?vel) 4,65 ,839 31
ASTON MARTIN (Insignificante-Valiosa) 4,84 374 31
Correlations
ASTON
ASTON ASTON ASTON | ASTON ASTON | MARTIN ASTON
MARTIN MARTIN MARTIN| MARTIN | MARTIN (N?0 MARTIN
(Estranha-|(Desconhecida-| (Vulgar- |(Aborrecida-|(Repelente-| cred?vel- | (Insignificante-|
FILME Familiar) | Conhecida) |Especial)| Divertida) | Atractiva) |Cred?vel)| Valiosa)
B
,(zisnt{l‘ﬁgga Sig. (2-tailed) 002| 027 010 001l 003 ,005
N 44 44 44 44 44 44 44
G
RDAY  (Estranha- g0 (5 tailed) 002| 389 017 000|002 ,000]
Familiar)
N 44 44 44 44 44 44 44
QUANTY Ao, D 1 67| 204 516 151|631 206
SOLACE  (Bstranha- — gjq (5 tajleq) 370 108 003 417|000 267
Familiar)
N 31 31 31 31 31 31 31

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Correlations

Descriptive Statistics

FILME Mean Std. Deviation N
CASINO ROYALE OMEGA (Estranha-Familiar) 3,96 1,068 50
OMEGA (Desconhecida-Conhecida) 4,54 ,788| 50
OMEGA (Vulgar-Especial) 4,26 ,803| 50
OMEGA (Aborrecida-Divertida) 3,80 ,926| 50
OMEGA (Repelente-Atractiva) 4,30 ,839| 50
OMEGA (Nao credivel-Credivel) 4,38 ,830| 50
OMEGA (Insignificante-Valiosa) 4,46 ,885| 50
DIE ANOTHER DAY OMEGA (Estranha-Familiar) 3,77 1,225] 48
OMEGA (Desconhecida-Conhecida) 4,52 1,147] 50
OMEGA (Vulgar-Especial) 4,35 1,021| 48
OMEGA (Aborrecida-Divertida) 3,92 1,145] 48
OMEGA (Repelente-Atractiva) 4,38 1,024| 48
OMEGA (Nao credivel-Credivel) 4,38 1,153| 47
OMEGA (Insignificante-Valiosa) 4,44 1,029] 48
QUANTUM OF SOLACE OMEGA (Estranha-Familiar) 3,71 1,031] 41
OMEGA (Desconhecida-Conhecida) 3,96 1,484 50
OMEGA (Vulgar-Especial) 4,12 ,872| 41
OMEGA (Aborrecida-Divertida) 3,78 ,909| 41
OMEGA (Repelente-Atractiva) 4,17 ,972| 41
OMEGA (N&o credivel-Credivel) 4,15 1,038 41
OMEGA (Insignificante-Valiosa) 4,07 1,034 41
Correlations
OMEGA
OMEGA OMEGA OMEGA OMEGA OMEGA (Nao OMEGA
(Estranha- | (Desconhecida- | (Vulgar- | (Aborrecida- | (Repelente- | credivel- | (Insignificante-
FILME Familiar) Conhecida) |Especial)| Divertida) | Atractiva) [Credivel) Valiosa)
CASINO  OMEGA Pearson Correlation 1 511" 274 ;301 ,310° 570" ,343°
ROYALE  (Estranha-Familiar) oo 5 tijeq) 000| 054 034 020 000 015
N 50 50 50 50 50 50 50
DIE OMEGA Pearson Correlation 1 ,332" ,628" 729" 579" 487" ,604"
gﬁeTHER (Estranha-Familiar) ;o (5 tajled) 021 ,000 000 000 001 ,000
N 48 48 48 48 48 47 48
QUANTUM OMEGA Pearson Correlation 1 4727 569" 544" 550" 578" ,490”
SSL ACE F(Eritlrlg‘r;‘a Sig. (2-tailed) 002 ,000 000 000 000 ,001
N 41 41 41 41 41 41 41

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Correlations

Descriptive Statistics
FILME Mean Std. Deviation N
CASINO ROYALE SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar) 4,021,820 50
SONY-ERICSSON (Desconhecida-Conhecida) 4,801,535 50
SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) 3,741,986 50
SONY-ERICSSON (Aborrecida-Divertida) 3,941,843 50
SONY-ERICSSON (Repelente-Atractiva) 3,841,912 50
SONY-ERICSSON (N?o cred?vel-Cred?vel) 3,84|,817 50
SONY-ERICSSON (Insignificante-Valiosa) 3,721,809 50
DIE ANOTHER DAY  SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar) 4,14 1,107 50
SONY-ERICSSON (Desconhecida-Conhecida) 4,841,548 50
SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) 3,62 1,383 50
SONY-ERICSSON (Aborrecida-Divertida) 3,74 1,084 50
SONY-ERICSSON (Repelente-Atractiva) 3,92 1,085 50
SONY-ERICSSON (N?o cred?vel-Cred?vel) 4,001,990 50
SONY-ERICSSON (Insignificante-Valiosa) 3,74 1,121 50
QUANTUM OF SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar) 4,191,770 47
SOLACE SONY-ERICSSON (Desconhecida-Conhecida) 4,541,952 50
SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) 3,66 1,273 47
SONY-ERICSSON (Aborrecida-Divertida) 4,041,751 47
SONY-ERICSSON (Repelente-Atractiva) 4,02(,794 47
SONY-ERICSSON (N?o cred?vel-Cred?vel) 4,09(,747 47
SONY-ERICSSON (Insignificante-Valiosa) 3,83],892 47
Correlations
SONY-
SONY- SONY- SONY- SONY- SONY- |ERICSSON SONY-
ERICSSON| ERICSSON |ERICSSON|ERICSSON |[ERICSSON (Nao ERICSSON
(Estranha- |(Desconhecida-| (Vulgar- [(Aborrecida-|(Repelente-| credivel- |(Insignificante-|
FILME Familiar) Conhecida) Especial) | Divertida) | Atractiva) | Credivel) Valiosa)
DI Weon e | 1 | e | w0 | e | e | s | s
(F'isrmg:‘)a Sig. (2-tailed) 017 010 ,006 ,001 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
QLIEOTHER ESEZESON (Pif)?l‘rsgt]ion 1 441" 489" 371 638" 596" 540"
DAY (Estranha- Sig. (2-tailed) 001 000 008 000 000 000
Familiar)
N 50 50 50 50 50 50 50
S oo ot | | e | e | | e | e |
(F'isrmg:‘)a Sig. (2-tailed) ,000 ,096 ,002 ,000 ,000 107
N 47 47 47 47 47 47 47

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Regression

Variables Entered/Removed?®

FILME

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

CASINO ROYALE

1

ASTON
(Insignificante-Valiosa)

MARTIN

Stepwise

Probability-of-F-to-enter
‘|<= ,050, Probability-of-F-
to-remove >=,100).

(Criteria:

a. Dependent Variable: ASTON MARTIN - Nivel de intengdo de compra/utilizagéo dos servigos

Model Summary

Std. Error Change Statistics
R Adjusted ofthe [R Square F Sig. F
FILME Modell] R |Square|R Square | Estimate | Change |Change| dfl df2 Change
gg?/'fe b a2 146|126 562 146 7,183 1 42|,010
a. Predictors: (Constant), ASTON MARTIN (Insignificante-Valiosa)
ANOVA®
Sum of
FILME Model Squares df Mean Square F Sig.
CASINO ROYALE 1 Regression 2,270 1 2,270 7,183|,010%
Residual 13,275 421,316
Total 15,545 43
a. Predictors: (Constant), ASTON MARTIN (Insignificante-Valiosa)
b. Dependent Variable: ASTON MARTIN - Nivel de inteng@o de compra/utilizagéo dos servigos
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
FILME Model B Std. Error Beta t Sig.
CASINO 1 (Constant) 2,211 344 6,430 ,000
ROYALE ASTON MARTIN]
(Insignificante- -,205 ,076 -,382 -2,680 ,010
Valiosa)
a. Dependent Variable: ASTON MARTIN - Nivel de intengdo de compra/utilizagéo dos servigos
Excluded Variables®
Collinearity
Partial Statistics
FILME Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
CASINO 1 ASTON MARTIN (Desconhecida-Conhecida) ,130° , 787 122 757
ROYALE ASTON MARTIN (Vulgar-Especial) ,069° 314 755 ,049 427
ASTON MARTIN (Aborrecida-Divertida) ,333° 1,615 ,245 ,460
ASTON MARTIN (Repelente-Atractiva) ,147% ,566 ,088 ,305
ASTON MARTIN (N&o credivel-Credivel) ,299% 1,174 247 ,180 311
ASTON MARTIN (Estranha-Familiar) -,036% -,226 -,035 ,829|

a. Predictors in the Model: (Constant), ASTON MARTIN (Insignificante-Valiosa)



Excluded Variables®

Collinearity
Partial Statistics
FILME Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
CASINO 1 ASTON MARTIN (Desconhecida-Conhecida) ,130° 787 436 122 , 757
ROYALE ASTON MARTIN (Vulgar-Especial) ,069° 314 ,755 ,049 427
ASTON MARTIN (Aborrecida-Divertida) ,333° 1,615 114 ,245 ,460
ASTON MARTIN (Repelente-Atractiva) ,147° ,566 ,575 ,088 ,305
ASTON MARTIN (N&o credivel-Credivel) ,299° 1,174 247 ,180 ,311
ASTON MARTIN (Estranha-Familiar) -,036% -,226 ,822 -,035 ,829|
b. Dependent Variable: ASTON MARTIN - Nivel de intengao de compra/utilizagao dos servi¢os
Variables Entered/Removed®
Variables
FILME Model Variables Entered Removed Method

DIE ANOTHER DAY 1

OMEGA (Estranha-Familiar)

.|F-to-enter <= ,050, Probability-of-

Stepwise (Criteria: Probability-of-

F-to-remove >=,100).

2 Stepwise (Criteria: Probability-of-
OMEGA (Aborrecida-Divertida) .|F-to-enter <= ,050, Probability-of-
F-to-remove >=,100).
QUANTUM OF 1 Stepwise (Criteria: Probability-of-
SOLACE OMEGA (Aborrecida-Divertida) .|F-to-enter <= ,050, Probability-of-

F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: OMEGA - Nivel de intengéo de compra/utilizagdo dos servigos

Model Summary

Change Statistics

R| Adjusted R| Std. Error of the R Square F Sig. F

FILME Model] R| Square Square Estimate Change| Change|dfl|df2 Change

DIE ANOTHER 1},395% ,156 ,137 ,581 ,156 8,307 1|45 ,006
DAY ola2®| 242 208 557 086| 5,004| 1|44 030
QUAN;—(;J&SE ! ,360° , 130 ,107 ,676 ,130 5,809] 1|39 ,021)

a. Predictors: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar)

b. Predictors: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar), OMEGA (Aborrecida-Divertida)

c. Predictors: (Constant), OMEGA (Aborrecida-Divertida)



ANOVA®

FILME ModeljSum of Squares dff Mean Square F Sig.
DIE ANOTHER DAY 1 Regression 2,805 1 2,805 8,307 ,006°
Residual 15,195 45 ,338
Total 18,000 46
2 Regression 4,357 2 2,178 7,025 ,002°
Residual 13,643 44 ,310
Total 18,000 46
QUANTUM OF SOLACE 1 Regression 2,656 1 2,656 5,809 ,021°
Residual 17,832 39 457
Total 20,488 40
a. Predictors: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar)
b. Predictors: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar), OMEGA (Aborrecida-Divertida)
c. Predictors: (Constant), OMEGA (Aborrecida-Divertida)
d. Dependent Variable: OMEGA - Nivel de intengdo de compra/utilizagao dos servi¢os
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
FILME Model B Std. Error Beta t Sig.
DIE ANOTHER DAY 1 (Constant) 1,241 277 4,487 ,000]
OMEGA (Estranha-Familiar) ,200 ,070 ,395 2,882 ,006
2 (Constant) 1,546 ,298 5,188 ,0004
OMEGA (Estranha-Familiar) ,361 ,098 712 3,685 ,001
OMEGA (Aborrecida-Divertida) -,233 ,104 -,432 -2,237 ,O30|
QUANTUM OF 1 (Constant) 635 457 1,389 173]
SOLACE OMEGA (Aborrecida-Divertida) 284 118 360 2,410 021

a. Dependent Variable: OMEGA - Nivel de intencéo de compra/utilizagdo dos servicos



Excluded Variables®

Collinearity

Partial Statistics

FILME Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
DIE ANOTHER 1 OMEGA (Desconhecida-Conhecida) ,192% 1,329 ,191 ,197 ,885
DAY OMEGA (Vulgar-Especial) -,086% - 477 ,635 -,072 ,588
OMEGA (Aborrecida-Divertida) -,432°|  -2,237 ,030 -,320 ,462
OMEGA (Repelente-Atractiva) ,055° 322 , 749 ,048 ,649
OMEGA (Nao credivel-Credivel) ,025° ,155 877 ,023 , 763
OMEGA (Insignificante-Valiosa) -,014% -,081 ,936 -,012 ,620
2 OMEGA (Desconhecida-Conhecida) ,242° 1,758 ,086 ,259 ,867
OMEGA (Vulgar-Especial) ,083° 441 ,661 ,067 ,491
OMEGA (Repelente-Atractiva) ,369° 1,948 ,058 ,285 ,451
OMEGA (N&o credivel-Credivel) ,190° 1,162 ,252 174 ,640
OMEGA (Insignificante-Valiosa) ,257° 1,314 ,196 ,196 ,445
QUANTUM OF 1 OMEGA (Desconhecida-Conhecida) ,154° ,938 ,354 ,151 ,832
SOLACE OMEGA (Vulgar-Especial) ,066° 348 730 056 637
OMEGA (Repelente-Atractiva) -,025° -,140 ,889 -,023 ,694
OMEGA (Nao credivel-Credivel) -,033¢ -,187 ,853 -,030 , 738
OMEGA (Insignificante-Valiosa) ,081° A74 ,638 ,077 779
OMEGA (Estranha-Familiar) ,130° , 729 A71 117 , 704

a. Predictors in the Model: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar)
b. Predictors in the Model: (Constant), OMEGA (Estranha-Familiar), OMEGA (Aborrecida-Divertida)
c. Predictors in the Model: (Constant), OMEGA (Aborrecida-Divertida)

d. Dependent Variable: OMEGA - Nivel de intengéo de compra/utilizacdo dos servicos

Regression
Variables Entered/Removed?
Variables
FILME Model Variables Entered Removed Method

CASINO ROYALE 1

SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar)

.|to-enter <= ,050, Probability-of-F-to-

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-

remove >=,100).

DIE ANOTHER 1 Stepwise (Criteria: Probability-of-F-

DAY SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) .|to-enter <= ,050, Probability-of-F-to-
remove >=,100).

QUANTUM OF 1 Stepwise (Criteria: Probability-of-F-

SOLACE SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) .|to-enter <= ,050, Probability-of-F-to-

remove >=,100).

a. Dependent Variable: SONY-ERICSSON - Nivel de intencao de compra/utilizagcdo dos servigos



Model Summary

Change Statistics
R Adjusted R | Std. Error of the | R Square F Sig. F
FILME Modell R | Square Square Estimate Change [ Change |dfl|df2| Change
AV 1 |aoat| 155 | 138 563 155 8,821| 148|005
DIE, ANOTHERL - luse’|208 (101 612 208 12,588 1| 48|,001
e OFL srelass 320 665 335 22,633 1| 45(,000
a. Predictors: (Constant), SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar)
b. Predictors: (Constant), SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial)
ANOVA®
FILME Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
CASINO ROYALE 1 Regression 2,794 1 2,794 8,821 ,005%
Residual 15,206 48 317
Total 18,000 49
DIE ANOTHER DAY 1 Regression 4,720 1 4,720 12,588 ,001°
Residual 18,000 48 ,375
Total 22,720 49
QUANTUM OF SOLACE 1 Regression 10,011 1 10,011 22,633 ,000°
Residual 19,904 45 442
Total 29,915 46
a. Predictors: (Constant), SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar)
b. Predictors: (Constant), SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial)
c. Dependent Variable: SONY-ERICSSON - Nivel de intencédo de compra/utilizagdo dos servigos
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
FILME Model B Std. Error Beta t Sig.
CASINO ROYALE 1 (Constant) 1,230},402 3,060(,004
SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar) ,291 ,098 ,394 2,970|,005
DIE ANOTHER DAY 1 (Constant) 1,348,245 5,507,000
SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) ,224 ,063 ,456 3,548,001
QUANTUM OF 1 (Constant) ,616 ,298 2,068,044
SOLACE SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) ~ |,366 077 578 4,757(,000

a. Dependent Variable: SONY-ERICSSON - Nivel de intengdo de compra/utilizagao dos servigos




Excluded Variables®

Collinearity
Partial Statistics
FILME Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
CASINO 1 SONY-ERICSSON (Desconhecida-Conhecida) -,149% -1,058 ,296 -,152 ,888
ROYALE SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial) ,041° ,287 776 ,042 871
SONY-ERICSSON (Aborrecida-Divertida) ,066° 453 ,653 ,066 ,851
SONY-ERICSSON (Repelente-Atractiva) ,114° 71 ,445 112 ,806
SONY-ERICSSON (Né&o credivel-Credivel) ,054% 337 737 ,049 ,694
SONY-ERICSSON (Insignificante-Valiosa) -,129° -, 781 ,439 -,113 ,649
DIE ANOTHER 1 SONY-ERICSSON (Desconhecida-Conhecida) -,073" -,5651 ,584 -,080 ,965
DAY SONY-ERICSSON (Aborrecida-Divertida) -214°| 1,226 226 -176 536
SONY-ERICSSON (Repelente-Atractiva) -,018° -,087 ,931 -,013 ,389
SONY-ERICSSON (Nao credivel-Credivel) ,018° ,107 ,915 ,016 ,589
SONY-ERICSSON (Insignificante-Valiosa) -181° -1,028 ,309 -,148 ,531
SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar) -,048" -,322 , 749 -,047 , 761
QUANTUM OF 1 SONY-ERICSSON (Desconhecida-Conhecida) ,025° ,200 ,842 ,030 ,982
SOLACE SONY-ERICSSON (Aborrecida-Divertida) 110° 625 535 094 481
SONY-ERICSSON (Repelente-Atractiva) 232" 1,465 ,150 ,216 574
SONY-ERICSSON (Néo credivel-Credivel) 187" 1,458 ,152 ,215 877
SONY-ERICSSON (Insignificante-Valiosa) ,080° ,587 ,560 ,088 ,802
SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar) 124° ,988 ,328 147 ,940

a. Predictors in the Model: (Constant), SONY-ERICSSON (Estranha-Familiar)

b. Predictors in the Model: (Constant), SONY-ERICSSON (Vulgar-Especial)
c. Dependent Variable: SONY-ERICSSON - Nivel de intengédo de compra/utilizagio dos servigos




