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RESUMO

O marketing sensorial e o comportamento do consumidor digital constituem dominios
de crescente relevancia no contexto das plataformas de video de formato curto. Neste
enquadramento, a presente dissertacdo procura investigar de que forma a congruéncia
entre musica e imagem em contetidos audiovisuais cinematograficos influencia a resposta
emocional do espectador e, consequentemente, a sua intengao de participar no 7ikTok,
analisando ainda o papel moderador do self-referencing e da familiaridade musical nessa
relacdo. A investigagcdo seguiu uma abordagem quantitativa, através de um estudo pré-
experimental com exposi¢do a um estimulo audiovisual padronizado (n = 150), cujos
dados foram recolhidos via questionario online. Os resultados demonstraram que a
congruéncia musica-imagem exerce um efeito positivo e significativo sobre ambas as
dimensdes emocionais consideradas, sendo o efeito sobre a resposta emocional reflexiva
consideravelmente mais expressivo do que o efeito sobre a resposta emocional ativa. As
analises confirmaram ainda que as duas dimensdes emocionais apresentam padroes
distintos de influéncia sobre a intengdo de participacdo. A resposta emocional ativa
revelou-se o preditor mais expressivo da participacdo ativa, enquanto a resposta
emocional reflexiva demonstrou o efeito mais elevado sobre a participagdo passiva. Os
efeitos moderadores do self-referencing e da familiaridade musical ndo foram
confirmados, o que se atribui as caracteristicas especificas do estimulo utilizado. A
analise multigrupo por faixa etdria revelou que os efeitos mais pronunciados foram
observados nos utilizadores com mais de 24 anos, contrariando a expectativa inicial. Em
sintese, os resultados evidenciam que a congruéncia audiovisual cinematografica
constitui um antecedente relevante da participagdo digital, mediado pela resposta
emocional do espectador, reforgando a pertinéncia de uma abordagem multidimensional

a estas varidveis em contextos de marketing digital.

Palavras-Chave: Congruéncia Musica-Imagem; Resposta Emocional; Intencdo de

Participagdo no TikTok; Self-referencing; Familiaridade Musical;
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ABSTRACT

Sensory marketing and digital consumer behaviour represent domains of growing
relevance in the context of short-form video platforms. Within this framework, the present
dissertation investigates how music-image congruence in cinematographic audiovisual
content influences the viewer's emotional response and, consequently, their intention to
participate on TikTok, while also examining the moderating role of self-referencing and
musical familiarity in this relationship. The study followed a quantitative approach,
through a pre-experimental design with exposure to a standardised audiovisual stimulus
(n = 150), with data collected via an online questionnaire. The results demonstrated that
music-image congruence exerts a positive and significant effect on both emotional
dimensions considered, with the effect on reflective emotional response being
considerably more pronounced than the effect on active emotional response. The analyses
further confirmed that the two emotional dimensions present distinct patterns of influence
on participation intention. Active emotional response emerged as the strongest predictor
of active participation, whereas reflective emotional response demonstrated the highest
effect on passive participation. The moderating effects of self-referencing and musical
familiarity were not confirmed, which is attributed to the specific characteristics of the
stimulus employed. The multigroup analysis by age group revealed that the most
pronounced effects were observed among users aged over 24, contrary to the initial
expectation. In sum, the results indicate that cinematographic audiovisual congruence
constitutes a relevant antecedent of digital participation, mediated by the viewer's
emotional response, reinforcing the pertinence of a multidimensional approach to these

variables in digital marketing contexts.

Keywords: Music-Image Congruence; Emotional Response; TikTok Participation

Intention; Self-Referencing; Musical Familiarity;

Beatriz Pinto Coelho Condenso iii Mestrado em Marketing



Do estimulo audiovisual ao comportamento digital: O impacto da congruéncia musica-imagem na resposta
emocional e na participag@o no TikTok

DISCLOSURE - USO DE Al
Durante a realizagdo deste trabalho, a autora utilizou o Claude (Anthropic) com o
proposito de apoio a revisdo linguistica e estilistica, verificagdo de consisténcia logica e
terminologica entre capitulos e esclarecimento de duvidas relacionadas com PLS-SEM.
Apos a utilizagdo desta ferramenta, a autora reviu e editou o conteuido conforme

necessario e assume total responsabilidade pelo conteudo do trabalho.

Beatriz Pinto Coelho Condenso iv Mestrado em Marketing



Do estimulo audiovisual ao comportamento digital: O impacto da congruéncia musica-imagem na resposta

emocional e na participag@o no TikTok

INDICE

WY A 1 2 L 111
CAPITULO 1 - INTRODUGAD ..cuurrrsessseessesessesssssssssssssssmssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssnnnss 1
1.1. Contextualizacao Tedrica 1

1.2. Relevincia do Estudo 1

1.3. Objetivos do Estudo 2

1.4. Estrutura da Dissertacio 3
CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA ...vvvumrerumersmsssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssessas 4
2.1. O Marketing Sensorial, Marketing Digital e a Importincia da Musica 4

2.2. Congruéncia Musica-Imagem em Filmes 5

2.3. Resposta Emocional do Espectador 6

2.4. Self-referencing como moderador 8

2.5. Familiaridade Musical como moderador 10

2.6. Intencio de Participar no TikTok 11

2.7. Modelo Conceptual Proposto 13
CAPITULO 3 - METODOLOGIA ....cucuuerrcsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssnes 15
3.1. Propésito e Tipo de Estudo 15

3.2. Amostragem 16

3.3. Método de Recolha de Dados 16
B3 L PrE TESEE oo e 17

3.3.2. Desenvolvimento do QUESTIONATIO .......cceeevieiieeiiiiiieecieeeiteeeteeeee et e saeereeseveeereeseneeereeeaneenns 17

3.4. Escolha do Estimulo 18

3.5. Tratamento e Analise Preliminar dos Dados 19
3.5.1. Analise da Normalidade das DistribUiGOES........cccuieiiievieeriiieiieeie ettt 20

3.5.2. Andlise de Componentes Principais e Fiabilidade dos dados.........c.ccceceverinvcnenincncnennenn 20
CAPITULO 4 - ANALISE EMPIRICA ...ovvvrrerernmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 23
4.1. Caracterizacio da Amostra 23

4.2. Analise PLS-SEM 24
4.2.1. EStimacao do MOACIO .....ccueeiiieiiieciieieceeieee ettt sttt sttt ens 24

4.2.2. Analise do Modelo de Medida..........cccoeieiiirieniieieeiieeeee et 24

4.2.3. Analise do Modelo EStrutural..........cccceceviiiriiniineninieiencereteteeeeee e 26

4.3. Analise Multigrupo 30
CAPITULO 5 - CONCLUSOES......osmmimmimmmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 32
5.1. Discussio 32
5.1.1. Efeito da Congruéncia Musica-Imagem na Resposta Emocional do Espectador.................. 32

5.1.2. Efeito da Resposta Emocional na Inten¢ao de Participacdo no TikTok.........ccccovvrvrrrennnne. 33

5.1.3. Efeito Moderador do Self-Referencing ...........ccocceveeoeririenieiesieeeeeeee e 34

5.1.4. Efeito Moderador da Familiaridade Musical..........ccccoevierienieniiinnieinininenecneeeeeneseenenne 35

Beatriz Pinto Coelho Condenso v Mestrado em Marketing



Do estimulo audiovisual ao comportamento digital: O impacto da congruéncia musica-imagem na resposta

emocional e na participag@o no TikTok

5.1.5. Diferengas entre FaiXas ELATIas ..........ccccoeiiiuiiieiiii it 36
5.2. Implicagdes Teoricas 37
5.3. Implicac¢des Praticas 37
5.4. Limitacdes 38
5.5. Investigacoes Futuras 39
REFERENCIAS .....oovvuuusseeesssssssssesssssssssssesssssssssssesssssssssssessasssssssssssssssssssssasssssssssssasssssssesssssass 41
ANEXOS ..ociiiiisansensnnsnsmssmssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssnssnsssssssassnssnsssssssnssnssnsssssssasssssnssansns 48
Anexo 1 - Hipoteses de Investigacdo 48
Anexo 2 - Questionario 49
Anexo 3 - Escalas de Medida Originais e Adaptadas dos Construtos 54
Anexo 4 - Teste de Normalidade (Assimetria e Curtose) 56
Anexo 5 - Andlise de Componentes Principais 57
Anexo 6 — Analise de Fiabilidade dos Construtos 58
Anexo 7 - Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra 59
Anexo 8 - Caracterizacio Contextual da Amostra 60
Anexo 9 - Analise Dimensional 61
Anexo 10 - Matriz de Correlacées (Fornell e Larcker) 62
Anexo 11 - Matriz Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 63
Anexo 12 - Colinearidade VIF do Modelo Estrutural 64
Anexo 13 - Resultados do procedimento MICOM 65
iNDICE DE FIGURAS
Figura 1. Modelo Conceptual Proposto 14
Figura 2. Ilustracio dos Resultados do Modelo Estrutural 27
INDICE DE TABELAS
Tabela 1. Andlise de Componentes Principais 21
Tabela 2. Modelo de Medida 25
Tabela 3. Modelo de Equacao Estrutural 29
Tabela 4. Valores de R? e Q> do Modelo Estrutural 30
Tabela 5. Analise Multigrupo — Faixa Etaria (18-24 vs. +24) 31

Beatriz Pinto Coelho Condenso vi

Mestrado em Marketing



Do estimulo audiovisual ao comportamento digital: O impacto da congruéncia musica-imagem na resposta
emocional e na participag@o no TikTok

CAPITULO 1-INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo Teorica

A musica constitui um dos estimulos sensoriais com maior capacidade de influenciar a
experiéncia emocional dos individuos, com efeitos documentados sobre a atengdo, a
interpretacdo e a memoria do espectador (Spence & Di Stefano, 2025). Em contextos
audiovisuais, a relacdo entre os estimulos musicais e as imagens que os acompanham
assume uma dimensao particularmente relevante. Quando ambos os canais comunicam
significados emocionais convergentes, a musica amplifica a intensidade da resposta
emocional suscitada pela imagem, enquanto a incongruéncia tende a atenuar esse impacto
(Rosenfeld & Steffens, 2019). Este fenomeno, designado na literatura como congruéncia
musica-imagem, tem sido amplamente estudado sobretudo em contextos publicitarios. No
entanto, ¢ em contextos cinematograficos que a escolha da banda sonora assume um
caracter mais deliberado, com impacto mensuravel na resposta afetiva do espectador e na
sua memoria dos acontecimentos narrados (Spence & Di Stefano, 2025; Boltz, 2004).

Paralelamente, a emergéncia das plataformas de video de formato curto transformou
profundamente os padrdes de consumo e de participacdo cultural. O TikTok, em
particular, tem-se afirmado como um espaco de producdo, partilha e disseminacdo de
contetidos audiovisuais a escala global, no qual a musica desempenha um papel
estruturante na dindmica de envolvimento dos utilizadores (Zaborowski & Bennett,
2025). A Geracao Z representa cerca de 60% da base de utilizadores da plataforma,
recorrendo a esta ndo s6 como espago de consumo, mas também como meio de expressao
identitaria e de afirmagdo cultural (Hernandez-Vergara et al., 2026). Neste contexto,
compreender de que forma os conteidos audiovisuais cinematograficos influenciam a
resposta emocional dos espectadores e, consequentemente, os seus comportamentos de
participagdo digital, constitui uma questdo com relevancia crescente no dominio do

marketing sensorial e digital.

1.2. Relevincia do Estudo
Em mercados caracterizados por uma saturagao crescente de estimulos audiovisuais, a
capacidade de suscitar uma resposta emocional genuina e duradoura nos espectadores
constitui um diferenciador estratégico para as industrias cinematografica, musical e de
entretenimento digital. Apesar da relevancia deste tema, a literatura existente revela

lacunas assinalaveis. Por um lado, a investigacao sobre congruéncia musica-imagem tem-
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se centrado predominantemente na resposta emocional imediata ao estimulo, sem
considerar as suas implica¢des ao nivel dos comportamentos de participagdo digital. Por
outro lado, os estudos sobre participagao em plataformas como o TikTok t€m explorado
sobretudo os antecedentes sociais e funcionais do envolvimento dos utilizadores,
negligenciando o papel dos mecanismos afetivos evocados por conteudos audiovisuais
cinematograficos. A auséncia de investigagao que teste estatisticamente o efeito mediador
da resposta emocional na relagdo entre as caracteristicas do estimulo audiovisual e o
comportamento do utilizador constitui uma lacuna relevante na literatura (Schreiner et al.,
2021).

A presente investigacdo procura preencher estas lacunas ao propor um modelo que
integra a congruéncia musica-imagem, a resposta emocional multidimensional do
espectador e a intengdo de participacdo no 7ikTok, incorporando ainda o self-referencing
e a familiaridade musical como potenciais moderadores desta relagdao. O estudo reveste-
se igualmente de relevancia pratica, na medida em que os seus resultados poderdo orientar
decisOes de profissionais de marketing, criadores de contedo e marcas que utilizam esta
plataforma digital como canal de comunicagdo estratégica, nomeadamente no que
respeita a selecdo de bandas sonoras e a construcao de estimulos audiovisuais com maior

potencial de envolvimento emocional e participagdo digital a longo prazo.

1.3. Objetivos do Estudo
Considerando a contextualizagdo teoérica apresentada, esta dissertagdo procura
responder as seguintes questdes de investigacdo: "Em que medida a congruéncia entre
musica e imagem em conteldos audiovisuais influencia a resposta emocional do
espectador e, consequentemente, a sua intengao de participar no 7ikTok, de que forma a
familiaridade musical e o self-referencing moderam essa relacio, e em que medida estas
relagdes diferem entre geragdes?"
Assim, foram definidos os seguintes objetivos:
1. Analisar o efeito da congruéncia musica-imagem na resposta emocional do
espectador.
2. Examinar a influéncia da resposta emocional do espectador na intengao de
participagdo no TikTok.
3. Avaliar o papel moderador do self-referencing na relagdo entre a congruéncia

musica-imagem e a resposta emocional do espectador.
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4. Avaliar o papel moderador da familiaridade musical na relagdo entre a
congruéncia musica-imagem ¢ a resposta emocional do espectador.

5. Comparar as relagdes do modelo proposto entre utilizadores da Geracdo Z e
utilizadores de outras geracdes.

Para além destes objetivos especificos, e no plano mais amplo da sustentabilidade, esta
investigacdo alinha-se com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da
Agenda 2030 das Nag¢des Unidas, nomeadamente com o ODS 9 (Industria, Inovagao e
Infraestruturas) (ODS Portugal, 2026), que propde o fomento da inovagdo e a promog¢ao
de infraestruturas tecnologicas inclusivas e sustentaveis. Este estudo insere-se neste
enquadramento, na medida em que contribui para uma compreensdo mais profunda das
dindmicas de inovacdo no marketing digital e das plataformas tecnologicas enquanto
infraestruturas de comunicagdo contemporaneas. Ao gerar conhecimento sobre a forma
como os estimulos audiovisuais influenciam o comportamento do consumidor em
ambientes digitais, esta dissertacdo oferece contributos relevantes para o
desenvolvimento de praticas de marketing mais eficazes e inovadoras, apoiando o

crescimento sustentavel da industria criativa e digital.

1.4. Estrutura da Dissertagdo

A presente dissertacdo encontra-se dividida em cinco capitulos principais,
nomeadamente: (1) Introdugdo, (2) Revisao da Literatura, (3) Metodologia, (4) Anélise
de Resultados e (5) Conclusdes.

O primeiro capitulo enquadra o estudo do ponto de vista tedrico, apresentando o
problema de investigacdo, os objetivos definidos e a relevancia da tematica em andlise,
bem como uma breve descricao da organizacao do documento.

No segundo capitulo ¢ apresentada a revisdo da literatura, na qual sdo discutidos os
principais conceitos teoricos e as relacdes que sustentam a investigacdo, nomeadamente
no ambito da congruéncia audiovisual, da resposta emocional do espectador e dos
mecanismos psicoldgicos e comportamentais associados. E ainda apresentado o modelo
conceptual proposto e as respetivas hipoteses de investigacao.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a metodologia utilizada, descrevendo-se a abordagem
adotada na investigagdo. Sao apresentados a amostra em estudo, os procedimentos de
recolha de dados e as técnicas estatisticas aplicadas na analise dos dados e na validagao

das hipoteses.
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No quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos. Inclui-se a
caracterizacdo da amostra, a andalise descritiva dos dados, a testagem das hipdteses e a
comparagdo entre os diferentes grupos analisados. E ainda explorada a existéncia de
diferencas por faixa etaria, entre os utilizadores dos 18 aos 24 anos e os utilizadores com
mais de 24 anos.

Por tultimo, o quinto capitulo sintetiza os principais resultados do estudo, confrontando-
os com a literatura existente. Sao destacadas as principais conclusdes, bem como as
contribui¢des teodricas e praticas da investigacdo. Este capitulo inclui também uma

reflexdo critica sobre as limitagcdes do estudo e sugestdes para investigacao futura.

CAPITULO 2-REVISAO DE LITERATURA

2.1. O Marketing Sensorial, Marketing Digital e a Importancia da Musica

O marketing sensorial refere-se ao conjunto de estratégias destinadas a estimular os
sentidos dos consumidores com o objetivo de influenciar as suas percegdes, avaliagdes e
comportamentos (Krishna, 2012). Entre as diferentes modalidades sensoriais, a audi¢cao
assume particular relevancia. A musica influencia o humor e a resposta emocional dos
consumidores, aumentando o seu envolvimento com o conteido (Krishna et al., 2016;
Zhang et al., 2025b), e produz efeitos que frequentemente ocorrem sem que estes tenham
plena consciéncia desse processo (Krishna, 2012). Em contextos audiovisuais, a sua
presenga contribui para aumentar os niveis de aten¢do e direciona-los para momentos de
maior evocagdo emocional, enriquecendo a experiéncia do espectador de uma forma
dificilmente alcangével por outros estimulos sensoriais (Kwon et al., 2022; Schifer &
Fachner, 2015; Millet et al., 2021).

Nas plataformas de video de formato curto, os utilizadores sdo expostos
simultaneamente a estimulos visuais, auditivos e linguisticos, sendo a interagcdo entre
estes elementos determinante para o envolvimento com o contetido (Zhang et al., 2025b;
Krishna et al., 2016). Neste contexto, a musica tem-se afirmado como um importante
catalisador da participacao digital, destacando-se as bandas sonoras de filmes pelo papel
que desempenham na dinamica participativa de plataformas como o TikTok, ao
funcionarem como elementos centrais na producgdo e circulacdo de contetidos gerados
pelos utilizadores (Zaborowski & Bennett, 2025).

No contexto cinematografico, a banda sonora ¢ utilizada de forma deliberada para

moldar a experiéncia do espectador, influenciando a sua atengao, interpretacdo ¢ memoria
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(Spence & Di Stefano, 2025). Formatos como os videoclipes musicais exploram a
complementaridade entre a identidade musical dos artistas € o universo narrativo dos
filmes, e funcionam, em simultdneo, como instrumentos promocionais € como
mecanismos de ligacdo entre o cinema, os ambientes digitais e o publico (Selva-Ruiz &
Fénix-Pina, 2021). E precisamente no cruzamento entre a psicologia da musica, o
comportamento do consumidor e os dominios do marketing sensorial e digital que se

enquadra a presente investigagao.

2.2. Congruéncia Musica-Imagem em Filmes

No contexto audiovisual, a congruéncia musica-imagem traduz-se na correspondéncia
afetiva entre os estimulos auditivos e visuais, ocorrendo quando ambos os canais
comunicam estados emocionais semelhantes (Rosenfeld & Steffens, 2019; Spence &
Di Stefano, 2025). A literatura sugere que esta relacdo desempenha um papel
determinante na forma como o espectador processa a narrativa.

Do ponto de vista tedrico, um dos principais modelos explicativos nesta area é o
Congruence-Association Model (CAM), proposto por Marshall e Cohen em 1988 e
posteriormente desenvolvido por Cohen. Segundo este modelo, o contetido emocional da
musica € projetado sobre os elementos visuais com os quais partilha propriedades
estruturais, estabelecendo associagdes que persistem tanto na perce¢ao imediata como na
memoria (Marshall & Cohen, 1988, citado em Millet et al., 2021). A investigacdo de
Millet et al. (2021) confirmou parcialmente estas previsdes, demonstrando que a musica
acelera a fixagdo visual em objetos especificos do filme e altera o sentimento narrativo
do espectador, embora sem modificar necessariamente o significado atribuido as
personagens.

No entanto, a evidéncia empirica sustenta os efeitos previstos pelo CAM. Quando os
dois canais comunicam estados afetivos convergentes, a musica amplifica a resposta
emocional suscitada pela imagem. Em contrapartida, quando existe incongruéncia, tende
a atenuar esse impacto e pode até produzir efeitos distintos, menos intensos € menos
positivos em termos de valéncia e arousal (Rosenfeld & Steffens, 2019; Calderdn et al.,
2018). Neste sentido, Pan et al. (2019) demonstram ainda que a integracao audiovisual
congruente aumenta a intensidade da resposta emocional comparativamente a exposi¢ao
exclusivamente auditiva. Esta amplificacao revela-se particularmente expressiva quando
a musica apresenta valéncia positiva, fendmeno que os autores atribuem a tendéncia das

emogoes positivas para alargarem o foco atencional e aumentarem, consequentemente, a
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recetividade a informacao visual. Ainda assim, a magnitude destes efeitos ndo ¢ uniforme.
Pavlovic & Markovic (2011) identificaram trés padroes distintos de modulagdo
emocional em fun¢do da natureza das emocgdes envolvidas (medo-raiva, confianga-
repulsa e antecipacdo-surpresa), evidenciando que a influéncia da congruéncia varia de
acordo com as caracteristicas afetivas especificas de cada combinagao.

Para além do impacto emocional imediato, a congruéncia musica-imagem influencia
igualmente a forma como o espectador processa € constroi a narrativa ao longo do tempo.
A musica contribui para orientar as expectativas do espectador relativamente ao futuro da
narrativa (Vitouch, 2001), bem como ao género cinematografico atribuido ao filme e as
emocdes inferidas nas personagens (Herget, 2021). No plano mnésico, quando a valéncia
emocional da musica e da imagem € congruente, ambas tendem a ser codificadas de forma
integrada, permitindo que cada modalidade funcione como ancora mnésica da outra. Pelo
contrario, a incongruéncia afetiva promove o armazenamento segregado de cada canal,
inibindo este efeito de recuperacdo cruzada (Boltz, 2004). Mais recentemente, Ansani et
al. (2023) demonstraram que a banda sonora pode enviesar o reconhecimento da memdoria
de objetos em funcao da sua valéncia emocional, mesmo sem induzir alteragdes no estado
afetivo reportado pelos participantes, sugerindo que este efeito resulta de um processo de
ativagdo cognitiva direta e ndo de indugdo afetiva.

Em conjunto, estes resultados indicam que a congruéncia musica-imagem nao se limita
a modular reagdes emocionais imediatas, exercendo igualmente influéncia sobre os
processos cognitivos através dos quais os espectadores antecipam, interpretam e
recordam os acontecimentos. Com base neste enquadramento, formulam-se as seguintes
hipoteses:

Hla: A congruéncia musica-imagem em filmes tem um efeito positivo na resposta
emocional ativa do espectador.

H1b: A congruéncia musica-imagem em filmes tem um efeito positivo na resposta

emocional reflexiva do espectador.

2.3. Resposta Emocional do Espectador
As emocgdes constituem estados afetivos organizados de forma hierdrquica, que
permitem caracterizar de forma mais detalhada as experiéncias emocionais sentidas pelo
consumidor (Laros & Steenkamp, 2005). Compreender a sua organizacao e

operacionalizagdo ¢, por isso, central nesta investigagao.
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Inicialmente, importa distinguir as emog¢des percebidas, que correspondem ao
reconhecimento do contetido emocional expresso pelo estimulo, das emogdes induzidas,
que se referem aos estados afetivos efetivamente experienciados pelo ouvinte (Zentner et
al., 2008; Damjanovic & Kawalec, 2022). No que respeita a natureza destas percegoes, a
investigacdo evidencia que sdo as emocgdes especificas presentes na musica, € ndo as
variagdes globais de afeto, que melhor predizem o desempenho mnésico em tarefas de
reconhecimento de cenas filmicas (Damjanovic & Kawalec, 2022).

A intensidade da resposta emocional a musica ¢ influenciada por diversos fatores, entre
os quais se destaca, novamente, a valéncia do estimulo musical. Em contextos
audiovisuais congruentes, a musica de valéncia positiva tende a aumentar o afeto positivo
e a reduzir o afeto negativo, sugerindo a relativa independéncia destas dimensoes
(Steffens, 2020). Além disso, estes excertos musicais sdo reconhecidos com maior
precisao, independentemente do nivel de ativacao que induzem (Eschrich et al., 2008). A
absor¢cdo emocional musical representa igualmente um traco individual relativamente
estavel e livre da formagdao musical formal, que prediz a intensidade das respostas
emocionais ao estimulo sonoro (Sandstrom & Russo, 2011).

Para capturar estas emocdes de forma rigorosa, o presente estudo recorre a Geneva
Emotional Music Scale (GEMS), desenvolvida por Zentner et al. (2008) a partir de uma
classificacdo empiricamente fundamentada de emocOes musicalmente relevantes. A
escala organiza nove dimensdes em trés fatores de segunda ordem: Sublimidade, que
integra fascinio, transcendéncia, ternura, nostalgia e tranquilidade; Vitalidade, composta
por poder e entusiasmo; e Inquietacdo, que engloba tensdo e tristeza, diferindo os dois
primeiros precisamente ao nivel de ativagdo emocional que envolvem (Zentner et al.,
2008). Foi, portanto, utilizada a versdo reduzida GEMS-9, cujas propriedades
psicométricas foram analisadas por Jacobsen et al. (2025), verificando uma estrutura
convergente com a versao completa GEMS-45, o que a torna uma alternativa valida em
contextos de restri¢do temporal.

Esta distingao entre niveis de ativagao assume particular relevancia no comportamento
digital. As emocgdes discretas de elevado arousal tendem a promover formas mais ativas
de participacdo nas redes sociais, enquanto emog¢des de menor ativacdo e maior
complexidade reduzem este envolvimento (Xi et al., 2024; Schreiner et al., 2021), sendo
que, no contexto de contetdos audiovisuais, a resposta emocional positiva associa-se de
forma consistente a niveis mais elevados de engagement, ao passo que as emogdes

negativas tendem a exercer um efeito menor ou inverso (Kujur & Singh, 2018).
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Apesar da evidéncia disponivel sobre a relacdo entre emocgao e envolvimento, Schreiner
et al., (2021) identificaram, através de uma revisdo de literatura, que apenas um dos
estudos analisados considerou o papel mediador da resposta emocional na relagdo entre
as caracteristicas do estimulo ¢ o comportamento do utilizador, sem, contudo, o testar
estatisticamente, apontando para uma lacuna relevante. Assim, a presente investigacdo
procura contribuir para o seu preenchimento, propondo que a resposta emocional
suscitada pela congruéncia entre musica-imagem medeia a intengao de participagao dos
utilizadores no TikTok. Com base na literatura revista, formulam-se as seguintes
hipoteses:

H2a: A resposta emocional ativa do espectador tem um efeito positivo na intengao de
participar ativamente no 7ikTok.

H2b: A resposta emocional ativa do espectador tem um efeito positivo na intengao de

participar passivamente no 7ikTok.

H2c: A resposta emocional reflexiva do espectador tem um efeito positivo na intengdo
de participar ativamente no 7ikTok.

H2d: A resposta emocional reflexiva do espectador tem um efeito positivo na intengao

de participar passivamente no TikTok.

2.4. Self-referencing como moderador

O self-referencing designa o processo pelo qual um individuo relaciona a informagao
recebida com conhecimento sobre si proprio armazenado em memoria, estabelecendo
associagdes entre o conteudo externo e aspetos da sua vida e experiéncias pessoais
(Burnkrant & Unnava, 1989, citado em Dunlop et al., 2010; De Graaf, 2023). Este
mecanismo opera tanto em contextos de comunicagao persuasiva audiovisual (Dunlop et
al., 2010) como em contextos narrativos (De Graaf, 2023), o que refor¢a a sua relevancia
para o presente estudo.

A literatura caracteriza o self-referencing como um processo rapido e automatico.
Soares et al. (2019), recorrendo a um paradigma de priming mascarado (estimulos
apresentados abaixo do limiar da consciéncia), demonstraram que palavras de valéncia
positiva sdo processadas de forma mais eficiente quando antecedidas por informagao
autorreferencial do que por informagao referente a terceiros, apontando para a tendéncia
do sistema cognitivo em adotar, por defeito, uma perspetiva centrada no proprio
individuo. Esta saliéncia cognitiva estende-se ainda aos processos de memoria, uma vez

que itens codificados em condi¢des autorreferenciais sdo posteriormente reconhecidos
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com maior precisdo, em especial quando apresentam valéncia neutra ou positiva (Pereira
et al., 2021).

Para além da sua dimensdo cognitiva, o self-referencing revela-se igualmente
determinante ao nivel da resposta emocional. A evidéncia disponivel indica que o
processamento autorreferencial de estimulos se associa a reagdes afetivas mais intensas,
um efeito documentado tanto a nivel subjetivo como neural (Herbert et al., 2011);
(Salgues et al., 2024). Neste ambito, Herbert et al. (2011) observaram, através de um
estudo de neuroimagem funcional, que condi¢des autorreferenciais ativam de forma mais
intensa as regides cerebrais associadas a resposta afetiva, sendo este efeito
particularmente expressivo para estimulos de valéncia positiva, enquanto Salgues et al.
(2024) constataram que obras avaliadas em funcdo da sua relevancia pessoal tendem a
suscitar reacdes emocionais mais intensas, evidenciando uma estreita interdependéncia
entre autorreferéncia, avaliacao estética e resposta afetiva, que se refor¢am mutuamente.
Em contextos audiovisuais, Dunlop et al. (2010) refor¢am que o self-referencing medeia
parcialmente o impacto emocional da exposi¢do a mensagens audiovisuais, o que gera
também inten¢des comportamentais mais alinhadas com o contetido apresentado.

No que diz respeito aos contextos narrativos, a proximidade percebida entre o recetor e
o protagonista de uma narrativa potencia o self-referencing, o qual intervém
subsequentemente nos efeitos da narrativa sobre as crengas dos individuos (De Graaf,
2014). A este proposito, De Graaf (2023) acrescenta que o self-referencing e a
identificacdo com personagens constituem processos compativeis € mutuamente
reforcadores, podendo operar de forma sequencial na persuasdo narrativa e ligacdo
pessoal, o que assume particular pertinéncia no contexto cinematografico do presente
estudo.

Importa, porém, sublinhar que a relagdo entre autorreferéncia e emocdo ndo ¢
unidirecional. Qian et al. (2020) evidenciaram que o proprio arousal emocional
intensifica o processamento autorreferencial, tornando os estimulos associados ao self
mais salientes para o sistema cognitivo. No contexto do presente estudo, esta evidéncia
sugere que a congruéncia musica-imagem, ao amplificar a resposta emocional do
espectador, poderd simultaneamente elevar a relevancia pessoal atribuida ao estimulo
audiovisual, gerando um ciclo de refor¢o mutuo entre ativagdo afetiva e autorreferéncia.

Face ao exposto, € expectavel que os efeitos da congruéncia sobre a resposta emocional
sejam mais acentuados entre espectadores com niveis mais elevados de self-referencing,

0 que sustenta as seguintes hipoteses:
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H3a: O self-referencing modera a relagdo entre a congruéncia musica-imagem em
filmes e a resposta emocional ativa do espectador.
H3b: O self-referencing modera a rela¢do entre a congruéncia musica-imagem em

filmes e a resposta emocional reflexiva do espectador.

2.5. Familiaridade Musical como moderador

A familiaridade musical refere-se ao grau em que o individuo reconhece e possui
experiéncia prévia com uma determinada pe¢a musical, distinguindo-se conceptualmente
da preferéncia musical, embora ambas as variaveis sejam frequentemente confundidas na
literatura (Fuentes-Sanchez et al., 2022). Esta distingao ¢ relevante porque a familiaridade
opera como um mecanismo motivacional autonomo. Ward et al. (2014) demonstraram
que esta prediz positivamente a escolha musical independentemente do agrado ou da
saciedade, sugerindo que atua para além das preferéncias conscientes dos individuos.

Ao nivel do processamento cognitivo e atencional, a musica ndo familiar exige mais
recursos do que a musica familiar, aumentando a probabilidade de sobrecarga
informacional e prejudicando o processamento da mensagem audiovisual (Hahn &
Hwang, 1999). De forma convergente, Scarratt et al. (2025) verificaram que a musica
familiar ativa regides ligadas a emocao e a memoria episddica, 2 medida que a musica
ndo familiar recruta predominantemente areas de controlo atencional voluntario,
redistribuindo os recursos cognitivos de forma a favorecer o processamento afetivo ao
estimulo. Bidelman & Feng (2025) acrescentaram que a musica familiar reduz a
divagacao mental em tarefas de processamento concorrente, o que aponta para uma maior
disponibilidade atencional quando o estimulo sonoro ¢ conhecido.

Esta redistribuicao cognitiva reflete-se igualmente na resposta emocional. Pereira et al.
(2011) verificaram que a familiaridade, mais do que a preferéncia, constitui o principal
preditor da ativacdo de regides cerebrais ligadas a emogdo e a recompensa, tendo
concluido que a familiaridade proporciona uma via privilegiada de acesso ao
envolvimento emocional com a musica. Van Den Bosch et al. (2013) reforcaram esta
perspetiva ao constatar que, na auséncia de familiaridade, a relacdo entre arousal
emocional e prazer musical se torna inconsistente, e que a familiaridade atua por
intermediario da formagdo de expectativas implicitas acerca da estrutura musical,
processos que favorecem uma resposta emocional mais intensa. A influéncia da
familiaridade estende-se igualmente ao dominio da memoria. Jakubowski & Francini

(2023) verificaram que a musica familiar evoca memdrias autobiograficas em maior
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quantidade e com maior rapidez do que a musica desconhecida, mantendo este papel
independente e significativo mesmo quando o agrado ¢ estatisticamente controlado.

Pelo contrario, no contexto cinematografico, Herget (2021) constatou que a musica
familiar e a misica desconhecida sdo igualmente eficazes na comunicagdo emocional em
cenas de filme quando existe congruéncia emocional entre os elementos audiovisuais,
indicando que a familiaridade ndo constitui uma condi¢do necessaria para a transmissao
de significado emocional pela musica. Ainda assim, a evidéncia anteriormente
apresentada sugere que a familiaridade poderd amplificar a intensidade da resposta
emocional produzida por essa congruéncia, potenciando os seus efeitos afetivos. Neste
sentido, espera-se que os espectadores familiarizados com a musica utilizada apresentem
respostas mais intensas perante estimulos audiovisuais congruentes, o que apoia as
seguintes hipoteses:

H4a: A familiaridade musical modera a relagdo entre a congruéncia musica-imagem
em filmes e a resposta emocional ativa do espectador.

H4b: A familiaridade musical modera a relacdo entre a congruéncia musica-imagem

em filmes e a resposta emocional reflexiva do espectador.

2.6. Intencgdo de Participar no TikTok

O TikTok distingue-se de outras plataformas digitais pelo seu formato de video de curta
duragdo e pela integragao de ferramentas que permitem a qualquer utilizador criar, editar
e partilhar contetidos sem necessidade de competéncias técnicas prévias (Meng & Leung,
2021). Esta acessibilidade reforca a natureza simultaneamente consumptiva e
participativa do ecossistema digital da plataforma.

Do ponto de vista demografico, observa-se uma predominancia da Geragao Z, que
representa cerca de 60% da base de utilizadores. Este grupo recorre a aplicagdo nio so6
como meio de consumo de contetidos, mas também como espago de expressao criativa,
construcdo identitiria e participacdo cultural (Hernandez-Vergara et al., 2026). Em
contraste, os utilizadores de faixas etarias mais avancadas tendem a percecionar esta rede
social como menos intuitiva e mais dificil de utilizar (Tang et al., 2021). No que respeita
as motivagdes de utilizagdo transversais, Omar & Dequan (2020) identificam a evasao, a
autoexpressao e a interagao social como as principais razdes para o uso da plataforma. De
forma complementar, Sharabati et al. (2022) demonstram que a perce¢ao do 7ikTok como
um espago de partilha de ideias e experiéncias com uma comunidade fortalece o

sentimento de pertenca e influencia positivamente a satisfacdo dos utilizadores. Neste
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contexto, embora o dudio seja um elemento estruturante da partilha na plataforma,
Rahardjo et al. (2024) verificaram que a viralidade musical no 7ikTok depende sobretudo
da difusdo entre utilizadores com preferéncias semelhantes, mais do que das
caracteristicas intrinsecas das proprias musicas, sublinhando o papel central das redes de
afinidade social na propagacdo de contetidos.

A participacdo no TikTok constitui, assim, um fendémeno multidimensional e
heterogéneo. Omar & Dequan (2020) distinguem trés formas de participagao: o consumo
passivo, a participacao reativa baseada em gostos, comentarios e partilhas e a produgio
de contetidos originais. De forma semelhante, Meng & Leung (2021) propdem uma
estrutura hierarquica de envolvimento, desde a¢des de contribuicdo minima como colocar
gostos, comentar, partilhar, seguir contas ou guardar contetidos até a criacdo de videos
originais e transmissdes em direto, sendo a interatividade o principal preditor dos niveis
mais elevados de envolvimento.

Apesar das diferencas terminologicas, ambos os modelos convergem na ideia de que os
comportamentos de participacao diferem em funcao do grau de esforco, intencionalidade
e criatividade exigidos aos utilizadores. Gainous et al. (2021) sustentam empiricamente
esta distingdo ao explicarem que o uso passivo, caracterizado pelo consumo e observagao
de conteudos, e o uso ativo, associado a partilha e ao comentario, constituem dimensdes
distintas do comportamento em plataformas digitais, apresentando antecedentes e
consequéncias significativamente diferentes. Esta distingdo conceptual justifica a
operacionalizacdo separada da intencao de participagdo no presente estudo.

Como referido anteriormente, a participagdo ¢ igualmente moldada pela natureza da
experiéncia emocional proporcionada pelos conteudos. Zaborowski & Bennett (2025)
identificaram dois padrdes de participagdo musical no 7ikTok. O primeiro assenta na
reinterpretagcdo criativa de musicas através de narrativas pessoais ¢ o segundo assenta
numa ligagdo afetiva e nostalgica aos contetidos musicais. Esta tltima dimensao assume
frequentemente uma forma performativa, expressando-se através da criagdo de contetidos
centrados na memoria e na identidade (Conner, 2025). Simultaneamente, constitui um
preditor significativo de comportamentos pro-sociais, nomeadamente do fortalecimento
dos lagos comunitarios (Juhl & Biskas, 2023). Finalmente, Tang et al. (2021)
confirmaram que atitudes mais favoraveis em relacdo ao 7TikTok predizem experiéncias
emocionais mais positivas durante a sua utilizacao, reforcando a importancia da resposta

emocional como antecedente do comportamento participativo.
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HS: As relagdes do modelo proposto sdo significativamente mais fortes nos utilizadores

da Geragao Z do que nos utilizadores de outras geragoes.

2.7. Modelo Conceptual Proposto

Com base na literatura revista, propde-se o seguinte modelo conceptual segundo o qual
a congruéncia entre a musica e a imagem influencia a inten¢do de participagdo ativa e
passivano TikTok através da resposta emocional do espectador, operacionalizada em duas
dimensdes: emocdes ativas e emogoes reflexivas. Esta relagdo de media¢do ¢ moderada
pelo self-referencing e pela familiaridade musical, variaveis que condicionam a
intensidade da resposta afetiva desencadeada pelo estimulo audiovisual.

O modelo ¢ ainda analisado em fun¢ao da faixa etaria dos utilizadores, através de uma
analise multigrupo, de forma a identificar diferengas na sua inten¢ao de agir online.

Este enquadramento inspira-se, em parte, na via experiencial do modelo de Dunlop et
al. (2010) que demonstra como o self-referencing e a resposta emocional medeiam
sequencialmente o impacto de um estimulo sobre a inten¢dao de agir (Figura 1). As
hipoteses de investigacdo decorrentes deste modelo sdo apresentadas em conjunto no

Anexo 1.
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Figura 1. Modelo Conceptual Proposto

Fonte: Elaboracgdo propria com base no modelo de Dunlop et al. (2010).
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1. Proposito e Tipo de Estudo

A presente investigacdo assenta numa filosofia positivista, na medida em que esta
pressupde o estudo de uma realidade social observavel, através da recolha e anélise de
dados quantificaveis que permitem uma avaliagdo sistemdtica e comparavel dos
fenomenos em analise. Esta orientacdo filosofica revela-se adequada ao estudo
desenvolvido, uma vez que todas as variaveis consideradas: congruéncia audiovisual,
resposta emocional, familiaridade musical, self-referencing e inten¢ao de participar no
TikTok, foram operacionalizadas através de escalas de Likert (1 a 5) previamente
validadas, assegurando a padronizacdo da medicdo e a comparabilidade dos dados entre
participantes (Saunders et al., 2023).

No que diz respeito a abordagem de desenvolvimento teodrico, foi adotada uma logica
dedutiva, segundo a qual a revisdo da literatura antecedeu a formulagdo de hipoteses
testaveis sobre o modelo conceptual proposto, sendo estas posteriormente sujeitas a
verificagdo empirica. Quanto a sua natureza, a investigacdo assume um caracter
explanatorio, procurando identificar e explicar relacdes causais entre variaveis,
respondendo a questdo de como a congruéncia audiovisual influencia a intencdo de
participar no TikTok, sendo a resposta emocional considerada variavel mediadora dessa
relacdo (Saunders et al., 2023).

A estratégia de investigacao segue uma metodologia quantitativa, baseada na analise de
dados métricos tratados com recurso a técnicas estatisticas multivariadas, que permitem
avaliar, explicar e prever a intensidade das associagdes entre multiplas varidveis em
simultdneo (Hair et al., 2019). O método adotado corresponde a um mono-método
quantitativo, sustentado numa unica técnica de recolha de dados e no respetivo
procedimento de andlise. A op¢do pelo questionario estruturado justifica-se pela sua
adequagdo a estudos de natureza explanatdria, permitindo recolher dados padronizados
de forma eficiente e analisar as associagdes entre as variaveis do modelo (Saunders et al.,
2023).

Relativamente ao design do estudo, este classifica-se como pré-experimental,
especificamente um one-shot case study ou design after-only, no qual um tinico grupo de
participantes € exposto a um estimulo padronizado, neste caso, um excerto audiovisual
de 33 segundos da cena final do filme Velocidade Furiosa 7, sendo posteriormente

recolhidas as medigdes nas variaveis em estudo através de escalas validadas (Malhotra,
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2015). A recolha de dados foi conduzida através de uma estratégia survey, adequada a
investigacdes de caracter dedutivo que visam compreender as relagdes causais entre
variaveis (Saunders et al., 2023).

Por ultimo, o horizonte temporal da presente investigacdo ¢ transversal (cross-
sectional), correspondendo ao estudo de um fendmeno num momento especifico e

delimitado no tempo, sem recurso a medi¢des repetidas.

3.2. Amostragem

A populacao-alvo da presente investigagdo € constituida por utilizadores da plataforma
digital TikTok, independentemente do género, com idade igual ou superior a 18 anos. Esta
delimitacdo justifica-se pelo facto de o estudo se centrar na intencao de participar nesta
rede social, sendo imprescindivel que os participantes sejam utilizadores ativos ou
ocasionais da mesma.

Uma vez que ndo existe uma base de dados que permita identificar a totalidade dos
utilizadores de TikTok em Portugal, optou-se por uma amostragem nao probabilistica
(Saunders et al., 2023), combinando as técnicas de conveniéncia e bola de neve. A
primeira adequa-se ao presente estudo pela facilidade de acesso a populacao-alvo, dado
que o questionario foi partilhado através de grupos de WhatsApp, stories do Instagram e
de um video publicado no préprio TikTok. A segunda permitiu expandir o alcance da
amostra, na qual os participantes iniciais foram incentivados a divulgar o questiondrio
junto das suas redes de contacto.

Foram estabelecidos critérios de inclusao, ter idade igual ou superior a 18 anos, possuir
conta ativa no TikTok e utilizar a plataforma, ainda que de forma pouco frequente, e de
exclusao, designadamente o ndo cumprimento dos critérios anteriores ou a nao conclusao
integral do questionario. O questiondrio esteve ativo entre 27 de abril e 27 de maio de
2026, tendo sido iniciado por 316 participantes, dos quais 150 concluiram o

preenchimento integral, constituindo a amostra final valida.

3.3. Método de Recolha de Dados
Para a presente investigagdo, foram recolhidos dados secundarios, provenientes da
revisdo de literatura, que serviram de base para a constru¢ao do enquadramento teorico,
a formulacdo do modelo conceptual e o desenvolvimento das hipoteses de investigacao.

Os dados primarios foram recolhidos especificamente para responder a questao de
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investigacdo do presente estudo, através de um questionario estruturado desenvolvido na

plataforma Qualtrics XM.

3.3.1. Pré Teste

Previamente a aplicagdo do questionario final, foi realizado um pré-teste junto de 18
participantes pertencentes ao circulo de amigos e familiares, com o objetivo de avaliar a
clareza, legibilidade e compreensdo das questdes, garantindo que os dados a recolher
seriam validos e fiaveis (Saunders et al., 2023). A maioria dos participantes respondeu
positivamente, tendo sido identificados dois aspetos a melhorar: a substituigao do termo
"transcendéncia" por uma formulagdo mais acessivel, e a inclusdo de instrugdes mais
precisas sobre como aceder ao video incorporado no questionario. Quanto ao primeiro,
decidiu-se manter o termo original por ser uma tradugdo mais fidedigna da escala de
Zentner et al. (2008) na qual assenta a medi¢do da intensidade da resposta emocional do
espectador. Quanto ao segundo, foram adicionadas instru¢cdes de acesso ao video de
forma a garantir uma experiéncia de resposta mais fluida. Apds a incorporag¢ao destas
alteracdes, bem como das recomendagdes do orientador, foi desenvolvida a versao final

do questionario. As respostas do pré-teste foram excluidas da amostra final.

3.3.2. Desenvolvimento do Questiondrio

O questiondrio foi desenvolvido em lingua portuguesa, com recurso ao Qualtrics XM e
encontra-se organizado em quatro blocos sequenciais (4nexo 2). O primeiro bloco teve
como propdsito apresentar o tema e os objetivos gerais do estudo, assegurando aos
participantes o anonimato e a confidencialidade das respostas. Neste bloco, foi incluida
uma questao de consentimento informado, na qual os participantes declararam ter idade
igual ou superior a 18 anos e aceitaram participar de forma voluntaria.

Em caso de ndo cumprimento deste critério, o questiondrio terminava de imediato.
Seguiram-se dois filtros de acesso, a confirmagao de posse de conta ativa no TikTok e a
frequéncia de utilizagdo da plataforma, sendo automaticamente excluidos os participantes
que declararam nunca a utilizar.

Por ultimo, foram colocadas duas questdes para caracterizar o perfil do participante
quanto ao consumo de conteudos culturais: a importancia atribuida a musica no
quotidiano, avaliada numa escala de 1 (nada importante) a 5 (muito importante), ¢ a
frequéncia de consumo de séries e filmes, medida através de uma escala ordinal com

cinco categorias (diariamente, semanalmente, mensalmente, raramente, nunca). Estas
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questdes ndo integram o modelo conceptual, servindo exclusivamente para enriquecer a
caracterizacao da amostra.

O segundo bloco correspondeu a exposi¢do ao estimulo audiovisual, sendo solicitado
aos participantes que visualizassem o excerto apresentado. Foi ainda incluida uma
questao sobre o reconhecimento prévio do filme.

O terceiro bloco integrou as escalas de medicdo das varidveis do modelo conceptual
(Anexo 3), todas adaptadas ao contexto especifico do presente estudo e traduzidas para
portugués. A congruéncia audiovisual foi medida através de cinco itens adaptados de
Morris & Boone (1998). A familiaridade musical foi avaliada por um tnico item adaptado
de Zhang et al. (2025a). O self-referencing foi operacionalizado através de quatro itens
adaptados de Dunlop et al. (2010). A resposta emocional foi medida através de nove itens
adaptados de Zentner et al. (2008), correspondentes a nove emogdes musicais distintas.
Por ultimo, a intengdo de participar no TikTok foi avaliada através de nove itens adaptados
de Santos et al. (2023). Todas as escalas adotaram o formato de Likert de 5 pontos.

O quarto e ultimo bloco foi dedicado a recolha de informagdo sociodemografica,
designadamente idade, género, nivel de escolaridade concluido, situagdo profissional e
rendimento mensal do agregado familiar, sendo esta ultima a inica questdo de caracter
facultativo.

3.4. Escolha do Estimulo

O estimulo utilizado na presente investigagdo consiste num excerto de 33 segundos da
cena final do filme Velocidade Furiosa 7 (2015), acompanhado pela musica See You
Again, de Wiz Khalifa e Charlie Puth. A selecdo deste estimulo assenta em dois critérios
principais: a sua relevancia cultural e emocional e a sua adequagdo ao modelo conceptual
proposto.

No que diz respeito a relevancia cultural, o filme e a musica constituem referéncias de
impacto global. Velocidade Furiosa 7 foi o filme mais visto em Portugal em 2015, tendo
sido assistido por 548.327 espectadores e gerando receitas brutas de quase trés milhdes
de euros em apenas duas semanas de exibi¢do (Porfirio, 2015). See You Again foi a musica
mais vendida em todo o mundo em 2015, acumulando mais de 2,1 mil milhdes de streams
no Spotify (Parys, 2025). O videoclipe oficial chegou a tornar-se o video mais visto de
todos os tempos no YouTube, ultrapassando os 2,8 mil milhdes de visualizacdes (Stutz,
2017).

No que concerne a adequagao ao modelo conceptual, a cena final do filme possui uma

forte carga emocional e nostalgica. Nesta sequéncia, as personagens Brian O'Conner e
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Dominic Toretto conduzem lado a lado até uma encruzilhada, onde cada um segue o seu
proprio caminho, enquanto a musica See You Again ¢ tocada ao fundo, numa clara
homenagem ao ator Paul Walker, que faleceu durante as gravacdes do filme (Lima, 2025).
A musica é um dos principais gatilhos da nostalgia, uma emog¢ao altamente social que, ao
ser evocada, promove a ligagdo entre individuos e motiva comportamentos prossociais
(Juhl & Biskas, 2023). Acresce que a musica See You Again tem sido amplamente
utilizada como audio em trends do TikTok, ndo apenas em conteudos relacionados com o
filme, mas também em videos de caracter pessoal e criativo, tendo gerado milhdes de
publicacdes na plataforma (7ikTok, 2026). O TikTok constitui um espaco privilegiado
para a expressao e partilha de contetidos com carga nostalgica e emocional, amplificando
o potencial performativo e participativo das emog¢des evocadas (Conner, 2025).

O excerto selecionado tem a duragdo de 33 segundos e foi retirado da versdo oficial

disponivel no YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=5KnFcsSIzbg). A sua

duracdo foi determinada de forma a ndo sobrecarregar os participantes com um estimulo
excessivamente longo, garantindo simultaneamente a exposicdo ao momento de maior
intensidade emocional da cena. A identificagdo deste momento foi validada com recurso
a opinides de pessoas externas, tanto familiarizadas como nao familiarizadas com a cena,
que confirmaram a sua elevada carga emocional.

Por ultimo, quanto a legalidade do uso deste excerto em contexto académico, a
utilizagdo de material audiovisual protegido por direitos de autor ¢ considerada legitima
em investigacdo cientifica quando o material ¢ empregue como estimulo para obter
respostas dos participantes, desde que ndo se utilize mais do que o necessario para os
objetivos do estudo (International Communication Association, 2010). Este excerto
respeita este principio, sendo o minimo necessario para os objetivos da presente

investigacao.

3.5. Tratamento e Andlise Preliminar dos Dados
O tratamento dos dados foi conduzido em duas fases sequenciais. Numa primeira fase,
recorreu-se ao software IBM SPSS Statistics 29 para a realizacdo das analises
preliminares, designadamente a caracterizagdo sociodemografica e contextual da amostra
através de andlise de frequéncias, a analise da normalidade das distribui¢des através dos
coeficientes de assimetria e curtose, a Analise de Componentes Principais (ACP) com
rotagdo Varimax, incluindo os testes de adequacdo KMO e de Esfericidade de Bartlett, e

a avaliacdo da fiabilidade interna das escalas através do Coeficiente Alfa de Cronbach.
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Numa segunda fase, para o teste do modelo conceptual e das hipdteses de investigacao,
recorreu-se 8 Modelacao por Equagdes Estruturais com estimagao por minimos quadrados
parciais (PLS-SEM), através do software SmartPLS 4. A andlise PLS-SEM compreendeu
a avaliagdo do modelo de medida, realizada com base nos critérios de fiabilidade dos
indicadores, validade convergente, avaliada através da Varidncia Média Extraida (4VE)
e da fiabilidade composta, e validade discriminante, avaliada através do critério de
Fornell e Larcker ¢ do racio HTMT (Henseler et al., 2015), bem como a estimacao do
modelo estrutural, com base nos coeficientes de trajetéria, nos coeficientes de
determinagdo R?, nos indicadores de relevancia preditiva Q? e no ajustamento global do
modelo através do SRMR (Ringle et al., 2024). Adicionalmente, foi realizada uma analise
multigrupo por faixa etdria, precedida da avaliagdo da invariancia de medicdo dos
compostos através do procedimento MICOM, proposto por Henseler et al. (2016). Os

resultados detalhados desta fase sdo apresentados no Capitulo 4.

3.5.1. Anadlise da Normalidade das Distribuicoes

Realizou-se uma anélise da normalidade através dos coeficientes de assimetria e curtose
de cada variavel (4dnexo 4). De acordo com Kline (2016), valores absolutos de assimetria
inferiores a 3 e valores absolutos de curtose inferiores a 10 indicam a auséncia de desvios
severos a normalidade.

A amostra ¢ composta por 150 respondentes validos. A analise dos resultados demonstra
que todos os valores de assimetria se encontram abaixo do limite recomendado, sendo o
valor mais elevado observado na varidvel Int 7 (Assimetria=1,966). Relativamente a
curtose, todos os valores também se encontram abaixo do valor de referéncia, sendo
novamente a variavel /nt_7 a apresentar o valor mais elevado (Curtose=2,960).

Apesar de algumas variaveis apresentarem assimetrias e curtoses diferentes de zero, os
valores observados encontram-se dentro dos limites considerados aceitaveis. Assim,
conclui-se que ndo existem desvios severos a normalidade, pelo que o pressuposto da
normalidade pode ser considerado satisfeito para efeitos das andlises estatisticas

subsequentes (Kline, 2016).

3.5.2. Anadlise de Componentes Principais e Fiabilidade dos dados
Procedeu-se a realizagcdo de uma anélise de componentes principais (7abela 1 & Anexo
5), com vista a identificar a estrutura fatorial subjacente as variaveis do modelo em

estudo. A adequagdo da amostra foi avaliada através da medida Kaiser-Meyer-Olkin
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(KMO), devendo o valor ser superior a 0,60 para indicar uma adequacdo minima
aceitavel, e do teste de Bartlett, que deve ser estatisticamente significativo (p<0,05). Com
o propdsito de avaliar a consisténcia interna ¢ a fiabilidade das escalas utilizadas, foi
calculado o Coeficiente Alfa de Cronbach para cada construto, adotando-se o valor de

0,70 como limiar minimo de aceitabilidade (4nexo 6).

Tabela 1. Andlise de Componentes Principais

Variancia Total Teste de Esfericidade de Bartlett Alfa de

Indi KM
ndice O Explicada (%) Aprox 22 Sig. Cronbach

Congruéncia 0.818 69.021 435.675 0.000 0.882
Self Referencing 0.795 76.201 377.041 0.000 0.895
Emo_Ativagdo 0.870

0.812 66.855 719.580 0.000
Emo_Reflexio 0.803
Int_Passiva 0.911

- 0.893 77.337 1111.823 0.000
Int_Ativa 0.937

Fonte: Elaboragdo propria

3.5.2.1. Congruéncia entre musica e imagem em filmes

A adequagdo da amostra a andlise fatorial foi confirmada pelo indice KMO (0,818),
classificado como muito bom, e pelo teste de Bartlett, estatisticamente significativo
(*=435,675; gl=10; p<0,001), evidenciando a existéncia de correlagdes suficientes entre
os itens.

A estrutura fatorial ¢ unidimensional, tendo sido extraido um ftnico valor com
eigenvalue de 3,451, responséavel por 69% da variancia total explicada. Dado que apenas
um fator foi retido, ndo foi aplicada rotacdo Varimax. As cargas fatoriais variaram entre
0,756 (Congru 4) e 0,874 (Congru 2), e as comunalidades oscilaram entre 0,571
(Congru_4) e 0,765 (Congru_2).

A escala apresenta uma consisténcia interna muito boa (o = 0,882), ndo existindo

melhorias relevantes com a eliminagdo de qualquer item.

3.5.2.2. Self-Referencing

O KMO (0,795) apresenta uma adequacdo média da amostra, enquanto o teste de
Bartlett ¢ estatisticamente significativo (¥*>=377,041; gl=6; p<0,001), confirmando a

presenca de correlagdes adequadas a analise fatorial.
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Foi extraido um tinico componente (eigenvalue=3,048), que explica 76,2% da variancia
total. As cargas fatoriais situaram-se entre 0,836 (Self 2) e 0,908 (Self 3). Ja as
comunalidades confirmam esta leitura, variando de 0,698 (Self 2) a 0,825 (Self 3).

A consisténcia interna da escala ¢ muito boa (a = 0,895), ndo sendo observadas

melhorias com a eliminacao de itens.

3.5.2.3. Resposta Emocional do Espectador

A escala de resposta emocional apresentou um KMO de 0,812, classificado como bom,
e um teste de Bartlett estatisticamente significativo (¥*=719,580; gl=36; p<0,001),
confirmando a adequagdo dos dados a analise fatorial.

Ao contrario das escalas anteriores, a analise revelou uma estrutura bifatorial com dois
componentes com eigenvalues superiores a 1 (4,409 e 1,608), que explicam
conjuntamente 66,9% da varidncia total. Apds aplicacdo da rotacdo Varimax com
normalizagdo de Kaiser, o primeiro fator passou a concentrar 34,9% da variancia
explicada e o segundo 31,9%.

O primeiro fator, designado Emo_Ativagdo, integra as emog¢des de maior ativagdo
emocional, como: Entusiasmo (0,919), Poder (0,888), Tensdo (0,778) e Fascinio (0,681).
O segundo fator, Emo_Reflexdo, reine emocdes de natureza mais contemplativa,
incluindo: Nostalgia (0,794), Ternura (0,782), Tristeza (0,747), Transcendéncia (0,667)
e Tranquilidade (0,582). A atribuicao dos itens foi realizada com base na carga fatorial
dominante.

As cargas fatoriais foram globalmente elevadas e as comunalidades variaram entre
0,465 (Emo_Tranquilidade) e 0,854 (Emo_Entusiasmo). A consisténcia interna ¢ muito
boa para ambos os construtos: Emo_Ativagdo (o = 0,870) e Emo_Reflexdo (0. = 0,803).
Em nenhum dos casos se verificou que a remo¢do de um item proporcionaria uma

melhoria relevante ou significativa, pelo que a totalidade dos itens foi preservada.

3.5.2.4. Intencao de Participar no TikTok
Os resultados indicam uma excelente adequacdo a analise fatorial, com um KMO de
0,893, classificado como muito bom, e um teste de Bartlett estatisticamente significativo
(x*=1111,823; gl=36; p<0,001).
A solugdo fatorial extraida é, também aqui, bifatorial, com dois componentes com

eigenvalue de 5,591 e 1,369, que totalizam 77,3% da variancia explicada. Apos rotagdo
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Varimax, o primeiro fator passou a responder por 41,8% da variancia e o segundo por
35,6%.

O primeiro fator, Int Passiva, integra comportamentos de consumo e de envolvimento
indireto com o contetudo: seguir paginas (Int_I; 0,655), ver publicagdes (Int 2; 0,864),
visitar paginas (/nt_3; 0,807), colocar “gosto” em videos (Int_4; 0,838), partilhar videos
(Int_6; 0,698) e recomendar o filme (/nt_9; 0,745), enquanto o segundo fator, Int Ativa,
corresponde a comportamentos de criagdo ou interacdo mais direta com contetdo:
comentar (Int_5;0,874), fazer videos (Int_7;0,904) e publicar noutras plataformas (/nt_8;
0,931). As comunalidades variam entre 0,577 (Int 9) e 0,910 (Int 8). Alguns itens
apresentaram cargas cruzadas moderadas, tendo sido retidos com base na carga
dominante e coeréncia tedrica. A consisténcia interna é excelente, com um Coeficiente
Alfa de Cronbach de 0,911 (Int Passiva) e 0,937 (Int_Ativa), indicando elevada

fiabilidade das escalas.
CAPITULO 4 - ANALISE EMPIRICA

4.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo ¢ composta por 150 inquiridos validos, dos quais 67,3%
pertencem ao sexo feminino (n=101) e 32,7% ao sexo masculino (n=49) (4nexo 7).

Relativamente as faixas etérias, a maioria dos inquiridos situa-se entre os 18 e os 24
anos, representando 52,7% da amostra (n=79), seguida do escaldo dos 25 aos 34 anos,
com 28% (n=42). Os restantes inquiridos distribuem-se pelos escaldes dos 45 aos 54 anos
(10%, n=15), dos 35 aos 44 anos (4,7%, n=7) e com idade superior a 54 anos (4,7%, n=7).

No que respeita a situacao profissional, a maioria dos participantes ¢ trabalhador por
conta de outrem (43,3%, n=65), seguindo-se os estudantes (30,7%, n=46), os
trabalhadores-estudantes (15,3%, n=23) e, por ultimo, os trabalhadores independentes
(10%, n=15). De referir que, nesta variavel, se registou um missing value, correspondente
a um participante desempregado, pelo que a andlise incide sobre 149 respostas validas.

Quanto as habilitagdes literarias, predominam os licenciados, que constituem 53,3% da
amostra (n=80), seguidos dos detentores do 12° ano ou equivalente (22,7%, n=34) e dos
mestres (16,7%, n=25). Os restantes inquiridos distribuem-se pela pos-graduacao (4,7%,
n=7) e por habilita¢des inferiores ao 12° ano (2,7%, n=4).

No que concerne ao rendimento mensal liquido familiar, o intervalo entre 1001€ e

2000€ ¢ o que concentra maior numero de respostas (33,3%, n=50), seguido dos
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inquiridos com rendimento superior a 3000€ (26%, n=39). Com rendimento entre 2001€
e 3000€ encontram-se 15,3% dos participantes (n=23), enquanto 5,3% aufere até 1000€
(n=8). Acresce que, 20% dos inquiridos preferiu ndo responder a esta questao (n=30).

No que diz respeito a caracterizagdo contextual da amostra (Anexo §), verificou-se que
a maioria dos participantes utiliza o TikTok diariamente (70,7%, n=106), seguindo-se os
que o fazem raramente (14,7%, n=22), semanalmente (11,3%, n=17) e mensalmente
(3,3%, n=5).

Relativamente a importancia atribuida a musica, os resultados revelam uma tendéncia
claramente positiva: 50% dos inquiridos classificou a musica como muito importante
(nivel 5, n=75), e 30% atribuiu o nivel 4 (n=45). Os restantes participantes distribuem-se
pelo nivel 3 (11,3%, n=17), nivel 2 (6,7%, n=10) e nivel 1 (2%, n=3).

Quanto a frequéncia de visualizacdo de filmes e séries, a maioria dos participantes fa-
lo semanalmente (47,3%, n=71), seguida dos que o fazem diariamente (33,3%, n=50),
mensalmente (13,3%, n=20) e raramente (6%, n=9).

Por ultimo, no que diz respeito ao reconhecimento do estimulo utilizado no estudo, a
grande maioria dos participantes afirmou conhecer previamente o filme Velocidade

Furiosa 7 (92,7%, n=139), tendo apenas 11 participantes indicado o contrario (7,3%).

4.2. Analise PLS-SEM

4.2.1. Estimacdo do Modelo

Para testar o modelo conceptual proposto, recorreu-se ao Partial Least Squares
Structural Equation Modelling (PLS-SEM), utilizando o sofiware SmartPLS 4. A escolha
desta abordagem justifica-se por diversas razdes. Em primeiro lugar, o PLS-SEM adequa-
se a modelos de maior complexidade, nomeadamente quando integram simultaneamente
relagdes de mediagdo e moderagao, como € o caso do presente estudo (Hair et al., 2021).
Em segundo lugar, trata-se de um método ndo paramétrico que ndo impde restricdes
relativamente a distribui¢do das variaveis. Por ultimo, o PLS-SEM permite obter solugdes
com amostras de menor dimensao, o que se revela pertinente considerando que a amostra

do presente estudo ¢ composta por 150 inquiridos (Hair et al., 2021).

4.2.2. Andlise do Modelo de Medida
No que respeita a fiabilidade dos indicadores, os outer loadings de cada item no

respetivo construto devem apresentar valores superiores a 0,708, limiar que corresponde
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a raiz quadrada de 0,50 e que garante que a varidvel latente explica, pelo menos, 50% da
variancia do indicador (Hair et al., 2019).

Conforme se observa no Anexo 9, a generalidade dos indicadores cumpre este critério.
Contudo, os itens Emo_Tranquilidade (0,693) e Emo_Tristeza (0,669), pertencentes ao
construto Emo_Reflexdo, apresentam valores ligeiramente inferiores ao recomendado.
Ainda assim, a sua remogao, testada quer individualmente quer em conjunto, resultou
numa diminui¢ao da fiabilidade composta do construto. Em consequéncia, optou-se por

manter ambos os indicadores na analise.

Tabela 2. Modelo de Medida

Variavel Fiabilidade Composta (rho_c) AVE
Congruéncia 0.917 0.690
Self Referencing 0.927 0.761
Emo_Ativacio 0.912 0.722
Emo_Reflexdo 0.868 0.569
Int_Passiva 0.932 0.695
Int_Ativa 0.960 0.890

Fonte: Elaborag¢do propria

Relativamente a validade convergente, esta foi avaliada através da Variancia Média
Extraida (AVE), cujo valor deve ser superior a 0,50, e da fiabilidade composta (rho _c),
enquanto indicador da consisténcia interna das medidas, para a qual ¢ recomendado um
valor minimo de 0,70 (Hair et al., 2019). De acordo com os resultados apresentados na
Tabela 2, todos os construtos satisfazem ambos os critérios. Os valores da AVE variam
entre 0,569, no construto Emo_Reflexdo, e 0,890, no construto Int Ativa. Importa
salientar que, apesar da existéncia de dois indicadores com loadings ligeiramente
inferiores ao limiar recomendado, o construto Emo_Reflexdo continua a cumprir o critério
minimo exigido para a validade convergente. Por sua vez, os valores da fiabilidade
composta situam-se entre 0,868, também para o construto Emo_Reflexdo, e 0,960, para o
construto /nt_Ativa, evidenciando niveis adequados de consisténcia interna em todas as
escalas utilizadas.

No que concerne a validade discriminante, e de acordo com o critério de Fornell e
Larcker, descrito por Hair et al. (2019), a raiz quadrada da AVE de cada construto deve

ser superior as correlagdes estabelecidas entre esse construto e os restantes. O Anexo 10
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apresenta os respetivos resultados, correspondendo os elementos da diagonal principal,
assinalados a negrito, a raiz quadrada da AVE de cada construto. A analise dos dados
permite verificar que, em todos os casos, os valores da diagonal principal excedem as
correlacdes fora da diagonal, confirmando a validade discriminante do modelo.
Adicionalmente, a validade discriminante foi avaliada, igualmente, através do réacio
HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations), proposto por Henseler et al. (2015),
segundo o qual os valores devem ser inferiores a 0,90. Conforme apresentado no Anexo
11, todos os valores obtidos encontram-se abaixo deste limiar, variando entre 0,064 ¢
0,731, o que reforca a evidéncia de validade discriminante do modelo de medida.

Em sintese, os resultados obtidos demonstram que o modelo de medida apresenta niveis
adequados de fiabilidade, validade convergente e validade discriminante. Deste modo,
consideram-se reunidas as condi¢des necessarias para prosseguir com a avaliagdo do

modelo estrutural.

4.2.3. Andalise do Modelo Estrutural
Na avaliagdo do modelo estrutural pretende-se compreender de que forma a congruéncia
entre musica e imagem influencia a resposta emocional do espectador e,
consequentemente, a sua intengdo de participar no 7ikTok, bem como o papel moderador
do self-referencing e da familiaridade com a musica nessa relacdo. Os resultados obtidos

estao ilustrados na Figura 2 e descritos detalhadamente na Tabela 3.
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Antes da estimag¢do do modelo estrutural, procedeu-se a avaliagdo da colinearidade
entre os construtos preditores através do Variance Inflation Factor (VIF). Segundo Hair
et al. (2021), valores de VIF inferiores a 3 indicam a inexisténcia de problemas de
colinearidade. Conforme apresentado no Anexo 12, todos os valores observados se situam
abaixo de 2, variando entre 1,078 e 1,464, o que permite concluir que a colinearidade nao
constitui uma ameaca a interpretacao dos resultados do modelo estrutural.

Assim, através do método bootstrapping foi possivel concluir que seis das dez hipoteses
testadas foram suportadas, ndo se verificando relacao estatisticamente significativa nas
restantes quatro. Os resultados encontram-se sintetizados na Tabela 3.

No que respeita as hipoteses Hla e H1b, que testam o impacto da congruéncia na
resposta emocional, ambas foram suportadas. A congruéncia entre musica ¢ imagem
exerce uma influéncia positiva e significativa tanto na Emo_Ativacao (Hla: B: 0,220;
t=2,742; p=0,006; t?=0,047) como na Emo_Reflexdo (H1b: B: 0,356; t=4,764; p<0,001;
=0,180). O efeito sobre a Emo_Reflexdo ¢ consideravelmente mais expressivo, sendo
classificado como médio, enquanto o efeito sobre a Emo_Ativa¢do € considerado
pequeno, sendo que valores de f2de 0,02, 0,15 e 0,35 representam, respetivamente, efeitos
pequenos, médios e grandes. (Cohen, 1988 cit in. Hair et al., 2021).

Relativamente as hipdteses H2a, H2b, H2c e H2d, que testam o papel das emocdes na
intengdo de participacdo no 7ikTok, todas foram suportadas. A Emo_Ativagdo exerce uma
influéncia positiva e significativa na Int Ativa (H2a: B: 0,310, t=3,446, p=0,001, f* =
0,083) e na Int_Passiva (H2b: B: 0,392, t=4,841, p < 0,001, > =0,195), sendo o efeito
sobre a Int_Ativa classificado como pequeno e o efeito sobre a Int _Passiva como médio.
A Emo_Reflexdo influencia igualmente de forma positiva e significativa a Int Ativa
(H2c: B: 0,160; t=2,377; p=0,017; £=0,022) ¢ a Int Passiva (H2d: B: 0,364; t=4,563;
p<0,001; f=0,168), sendo o efeito sobre a Int Passiva consideravelmente mais
expressivo.

No que diz respeito aos efeitos de moderagdo, nenhuma das quatro hipdteses testadas
foi suportada. O self-referencing nao modera de forma significativa a relagdo entre a
congruéncia e a Emo_Ativacao (H3a: B: 0,098; t=1,371; p=0,170; >=0,011) nem a
relacdo entre a congruéncia e a Emo_Reflexdo (H3b: B: -0,008; t=0,092; p=0,927;
2=0,000). De igual modo, a familiaridade com a musica nao exerce um efeito moderador
significativo sobre a relacdo entre a congruéncia e a Emo_Ativacdo (H4a: B: 0,012;

t=0,189; p=0,850; >=0,000) nem sobre a relagdo entre a congruéncia e a Emo_Reflexdo
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(H4b: B: 0,085; t=1,336; p=0,182; >=0,016). Os valores de f> nulos ou residuais

confirmam a auséncia de efeito pratico destas moderagdes.

Tabela 3. Modelo de Equacdo Estrutural

Hipoteses testadas p t-statistic p-values Decisao f2

Hla: Congruéncia — 0220 2742+ 0.006 Suportada  0.047
Emo_Ativacgio
H1b: Congruéncia —

Emo_Reflexiao

H2a: Emo_Ativacdo — Int_Ativa 0310  3.446*** 0.001 Suportada 0.083

0356  4.764%** 0.000 Suportada 0.180

H2b: Emo_Ativacdo — Int_Passiva 0.392  4.841%** 0.000 Suportada 0.195
H2c: Emo_Reflexao — Int_Ativa  0.160 2.377* 0.017 Suportada 0.022
H2d: Emo_Reflexdo — Int_Passiva 0.364  4.563*** 0.000 Suportada 0.168
H3a: Self Ref i Na
A: SCLBCIETENCMEX 5098 1371 0.170 a0 0.011
Congruéncia — Emo_Ativacao Suportada
H3b: Self Reft i a
3b: Self Referencingx 08,002 0.927 Nao 0.000
Congruéncia — Emo_Reflexao Suportada
H4a: FamlharMuswg X C~ongruen01a 0.012 0.189 0.850 Nao 0.000
— Emo_Ativagdo Suportada
H4b: FamiliarMusica x (zongruéncia 0.085 1336 0.182 Nao 0.016
— Emo_Reflexdo Suportada

Estatisticamente significativo quando: *p<0.05, ** p<0.01 e ***p< 0.001;

Fonte: Elabora¢do propria

Os coeficientes de determinacdo R?, apresentados na Tabela 4, permitem avaliar a
proporcao de variancia de cada varidvel endogena explicada pelo modelo. O construto
Emo_Reflexdo apresenta o valor mais elevado (R?>=0,520), indicando que o modelo
explica 52% da sua variancia, o que constitui um efeito moderado a substancial. A
Int_Passiva apresenta um R?>=0,439, correspondente a um efeito moderado, enquanto a
Emo_Ativagdo regista um R?=0,298, também de efeito moderado. A Int Ativa apresenta
o valor mais reduzido (R?=0,175), correspondente a um efeito fraco a moderado (Hair et
al., 2019).

Quanto ao indicador Q? que avalia a relevancia preditiva do modelo e deve assumir
valores superiores a zero, todos os construtos enddgenos apresentam resultados positivos:
Emo_Reflexdo (Q*=0,452), Int Passiva (Q*=0,286), Emo_Ativagdo (Q?=0,246) e

Int_Ativa (Q*=0,132), confirmando a capacidade preditiva do modelo.
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Tabela 4. Valores de R? e Q° do Modelo Estrutural

R? 0’
Emo_Ativagdo 0.298 0.246
Emo_Reflexio 0.520 0.452
Int_Ativa 0.175 0.132
Int_Passiva 0.439 0.286

Fonte: Elaboragdo propria

Por ultimo, avaliou-se o ajustamento global do modelo estrutural através do SRMR, que
traduz a diferenca entre a matriz de correlagdes observada e a matriz de correlagdes
implicita do modelo. De acordo com Ringle et al. (2024), um valor inferior a 0,10 indica
um ajustamento satisfatorio conservador. O valor de SRMR obtido foi de 0,077 para o
modelo saturado, situando-se abaixo do limiar recomendado. O modelo estimado
apresenta um valor de 0,107, ligeiramente acima do critério, tendo sido testada a
eliminacdo dos itens com loadings mais baixos (Emo Tranquilidade=0,693;
Emo_Tristeza=0,669), individualmente e em conjunto, o que resultou numa degradacao
do ajustamento global. Assim, e tendo em considera¢do a complexidade do modelo,
optou-se pela manutencao de todas as variaveis, confirmando-se o ajustamento adequado

do modelo estrutural proposto.

4.3. Analise Multigrupo

Antes de proceder a analise multigrupo, avaliou-se a invariancia de medicao através do
procedimento MICOM (Henseler et al., 2016), com o objetivo de verificar se os construtos
apresentam o mesmo significado nos dois grupos em comparagdo, em trés etapas
sequenciais (Anexo 13). Primeiramente, a invaridncia configuracional foi confirmada para
todos os construtos, resultado expectavel dado que ambos os grupos foram analisados
com a mesma especificagcdo do modelo e os mesmos procedimentos algoritmicos. De
seguida, a invariancia composicional foi satisfeita para cinco dos sete construtos:
Congruéncia (p=0,911), Emo_Ativagdo (p=0,206), Emo_Reflexao (p=0,130),
Int_Passiva (p=0,950) e Self Referencing (p=0,167), nao tendo sido confirmada para
FamiliarMusica (p=0,000) e Int_Ativa (p=0,007), uma vez que o critério exige p > 0,05.
Relativamente a terceira etapa, apenas Emo_ Ativacdo € Emo_ Reflexdo evidenciaram
equivaléncia das médias e variancias entre grupos. Uma vez que Henseler et al. (2016)

estabelecem que a comparagdo de coeficientes de trajeto entre grupos requer apenas a
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confirmagdo das duas primeiras etapas, e tendo estas sido verificadas para cinco
construtos, conclui-se que o modelo apresenta invariancia parcial da medicao, condi¢ao
suficiente para prosseguir com a analise multigrupo.

Com o objetivo de identificar eventuais diferengas entre faixas etarias na forma como o
estimulo audiovisual influencia a resposta emocional ¢ a intengdao de participagao, foi

realizada uma andlise multigrupo (Tabela 5).

Tabela 5. Andlise Multigrupo — Faixa Etaria (18-24 vs. +24)

2 tailed (18-24

Dif
Hipoteses testadas p 18-24 B +24 a 8-;:1\.7‘?5; %) vs. +24) p-
value
H1a: Congruéncia — Emo_Ativagéo 0.174 0.216 -0.042 0.811
H1b: Congruéncia — Emo_Reflexdo 0.251 0.395 -0.144 0.372
H2a: Emo_Ativacdo — Int_Ativa 0.205 0.368 -0.163 0.373
H2b: Emo_Ativacio — Int_Passiva 0.276 0.622 -0.346 0.031
H2c: Emo_Reflexdo — Int_Ativa 0.100 0.202 -0.102 0.461
H2d: Emo_Reflexdo — Int Passiva 0.434 0.204 0.230 0.139
H3a: Sell_Referencingx -0.033 0.268 -0.301 0.043
Congruéncia — Emo_Ativacio
H3b: Self Referencing x -0.157 0.074 -0.230 0.209
Congruéncia — Emo_Reflexdo
H4a: FamlharMuswa? X C~0ngruenc1a 0.086 0.010 0.076 0.548
— Emo_Ativagdo
H4b: FamiliarMusica x Congruéncia 0272 0.030 0.242 0.067

— Emo_Reflexdo

Estatisticamente significativo quando: *p<0.05, ** p<0.01 e ***p< 0.001;

Fonte: Elabora¢do propria

Foram constituidos dois grupos: 18-24 anos (n = 79), correspondente maioritariamente
a Geragdo Z, e + 24 anos (n = 71). Esta segmentacdo assentou em critérios tedricos, como
a Geragdo Z representar cerca de 60% da base de utilizadores do TikTok (Hernandez-
Vergara et al., 2026) e metodologicos, que procuram assegurar uma distribui¢do
equilibrada entre grupos. Procedeu-se, assim, a andlise multigrupo por permutacdo no
SmartPLS.

De forma geral, ndo foram identificadas diferencas estatisticamente significativas entre
os dois grupos na maioria das rela¢des analisadas (p > 0,05), o que sugere uma elevada
estabilidade do modelo estrutural entre faixas etarias. Foram, contudo, observadas duas

excegOes relevantes. A primeira refere-se a relagdo Emo Ativagdo — Int Passiva
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(p=0,031), com um coeficiente substancialmente mais elevado no grupo + 24 anos (B:
0,622) do que no grupo mais jovem (B: 0,276). A segunda diz respeito ao efeito
moderador do self-referencing na relagdo Congruéncia — Emo_Ativagdo (p=0,043), com
o coeficiente a assumir um valor positivo no grupo + 24 anos (B: 0,268) e ligeiramente
negativo no grupo dos 18-24 anos (B: -0,033).

No seu conjunto, estes resultados ndo sustentam a hipdtese HS5. Contrariamente ao
esperado, as diferencas significativas observadas apontam para efeitos mais pronunciados
no grupo com mais de 24 anos, o que sugere que, embora os utilizadores mais jovens
sejam predominantes na plataforma, a intensidade da relagdo entre a experiéncia
emocional e os comportamentos de participag@o tende a ser superior entre utilizadores de

faixas etarias mais elevadas.

CAPITULO 5- CONCLUSOES

O presente capitulo tem como propdsito a discussdo dos resultados obtidos e
comparagdo com a literatura existente, sendo igualmente apresentadas as principais
contribuicdes tedricas e praticas do estudo. Adicionalmente, sdo identificadas as

limita¢des da investigagdo e formuladas sugestdes para estudos futuros.

5.1. Discussdo
5.1.1. Efeito da Congruéncia Musica-Imagem na Resposta Emocional do

Espectador

As hipoteses Hla e H1b foram ambas suportadas, o que fornece suporte empirico aos
mecanismos propostos pelo Congruence-Association Model de Marshall e Cohen (1988)
e confirma que a convergéncia afetiva entre os canais auditivo e visual refor¢a o impacto
emocional do estimulo, em linha com Rosenfeld e Steffens (2019), Boltz (2004) e Pan et
al. (2019). O efeito mais expressivo verificou-se na dimensdo Emo_Reflexdo, resultado
que, por si sO, € consistente com Pavlovic e Markovic (2011), que identificaram que a
influéncia da congruéncia varia em fungao das caracteristicas afetivas especificas de cada
combinacao musica-imagem. Com efeito, a musica See You Again apresenta um caracter
predominantemente melancoélico e reflexivo, que evoca emogdes como a nostalgia e a
ternura, dimensdes centrais do fator Emo_Reflexdo, baseado na estrutura da GEMS-9
(Zentner et al., 2008), predispondo o espectador para estados de baixa ativacao e natureza
contemplativa. As estatisticas descritivas confirmam este padrdo. A Nostalgia registou a

média mais elevada de toda a escala emocional (Anexo 4), sendo a emog¢dao mais
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intensamente sentida. Porém, do ponto de vista estrutural, ¢ a Transcendéncia o item com
maior outer loading dentro do construto (Anexo 9), o que sugere que ¢ uma experiéncia
de elevagdo emocional mais ampla, e ndo a nostalgia isolada, que define a resposta
reflexiva. Esta leitura ¢ ainda refor¢ada por Millet et al. (2021), que demonstraram que o
conteudo emocional da musica se transfere para a percecdo do contetido visual em
contextos de congruéncia afetiva.

O efeito de menor magnitude sobre a Emo_Ativacdo ¢ igualmente interpretavel. Uma
vez que 92,7% dos participantes reconheceram previamente o filme, a identidade afetiva
da saga Fast & Furious, tradicionalmente associada a acdo, a velocidade e a adrenalina,
pode ter funcionado como enquadramento mnésico e interpretativo adicional ao tom
melancoélico da cena, com ativacdo de associagdes cognitivas energéticas previamente
consolidadas. Este mecanismo ¢ consistente com o proprio CAM (Marshall & Cohen,
1988) e com Ansani et al. (2023), que demonstraram que a familiaridade prévia com o
estimulo pode condicionar a interpretagdo emocional de forma independente da
congruéncia percebida e ativar respostas cognitivas sem alterar necessariamente o estado
afetivo reportado. Em conjunto, estes resultados refor¢gam a pertinéncia de conceptualizar
a resposta emocional como um construto multidimensional, cujos efeitos variam em
fun¢do das propriedades afetivas do estimulo e das associagdes prévias do espectador,

respondendo ao primeiro objetivo da investigagao.

5.1.2. Efeito da Resposta Emocional na Intencdo de Participacdo no TikTok

As hipoteses H2a, H2b, H2c e H2d foram todas suportadas, o que confirma que a
resposta emocional constitui um mecanismo mediador relevante na relagdo entre a
congruéncia audiovisual e o comportamento digital, preenchendo a lacuna identificada
por Schreiner et al. (2021). O padrao observado ¢ simultaneamente coerente com a
literatura e revelador de algumas nuances.

O efeito mais expressivo da Emo_Ativagdo verificou-se sobre a Int_Ativa, resultado
consistente com Xi et al. (2024), que demonstraram que emogdes de elevado arousal
promovem formas mais ativas de engagement digital, e com Zaborowski ¢ Bennett
(2025), que identificaram no 7ikTok um padrdo de participagdo musical assente na
reinterpretacdo criativa de musicas a partir de narrativas pessoais, precisamente o tipo de
comportamento que estados de elevada ativagdo emocional tendem a mobilizar. A
Emo_Reflexdo, por sua vez, exerceu o efeito mais expressivo sobre a Int_Passiva, o que

¢ parcialmente coerente com a tendéncia das emog¢des de menor ativacdo para se
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associarem a formas de envolvimento menos intensas (Xi et al., 2024). Contudo, o facto
de a Emo_Reflexdo exercer igualmente um efeito positivo e significativo sobre a Int _Ativa
introduz uma nuance relevante. Emocgoes contemplativas, quando evocadas num contexto
audiovisual de forte carga narrativa, ndo sdo necessariamente inibidoras de participagao,
podendo em determinadas condi¢des constituir um fator impulsionador, ainda que de
menor expressao do que as emogdes de elevada ativagao.

A Nostalgia, emogao mais intensamente sentida pela amostra (Anexo 4), assume aqui
um papel central enquanto emoc¢do simultaneamente reflexiva e social, cujo efeito
motivador, embora presente em ambas as formas de participacao, se manifesta com maior
expressao em formas passivas de participagdo como colocar gosto ou recomendar o filme,
que registaram as intengdes mais elevadas dentro de Int Passiva (Anexo 4). Esta
conclusdo introduz uma tensdo produtiva com Juhl e Biskas (2023) e Zaborowski e
Bennett (2025), que associam a nostalgia a comportamentos mais ativos como a partilha
e a criacdo de conteudo, tensdo que os presentes dados ajudam a resolver. Embora o
modelo confirme que as emogdes reflexivas influenciam positivamente ambas as formas
de participagdo, as médias descritivas revelam que a intencdo de criagdo de contetido ¢
globalmente reduzida na amostra (4nexo 4), o que sugere que o formato e a duragdo da
exposi¢do ao estimulo condicionam a forma como a nostalgia se traduz em
comportamento digital, mobilizando sobretudo formas passivas de participagdo,

respondendo ao segundo objetivo da investigagao.

5.1.3. Efeito Moderador do Self-Referencing

As hipdteses H3a e H3b nao foram suportadas, indicando que o self-referencing nao
moderou de forma significativa a relag@o entre a congruéncia musica-imagem e a resposta
emocional, contrariamente ao esperado com base em Dunlop et al. (2010) e Herbert et al.
(2011). Este resultado ¢ interpretavel a luz de dois fatores convergentes.

O primeiro relaciona-se com a carga emocional intrinseca do estimulo, cuja intensidade
pode ter dominado a resposta afetiva de forma homogénea, reduzindo a margem para que
a variabilidade individual no processamento autorreferencial se manifestasse. Qian et al.
(2020) demonstraram que niveis elevados de arousal emocional intensificam o
processamento autorreferencial de forma generalizada, o que, em condi¢des de ativagao
emocional elevada e uniformemente distribuida, limita estruturalmente a capacidade de
diferenciagdo entre individuos. Este argumento ¢ refor¢ado por Dunlop et al. (2010), cujo

estudo demonstrou o papel do self-referencing em contextos de menor carga emocional
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intrinseca, condi¢cdes nas quais a variabilidade individual tem maior margem para se
manifestar e, consequentemente, para produzir efeitos moderadores detetaveis. O
segundo fator prende-se com os niveis de self-referencing reportados pela amostra: os
itens de maior identificagdo pessoal registaram as médias mais baixas do construto (Anexo
4), sugerindo que os participantes ndo estabeleceram uma ligagao pessoal suficientemente
intensa com o conteudo para que o self-referencing pudesse operar como moderador
efetivo. Em conjunto, estes resultados delimitam as condigdes em que o self-referencing
opera como moderador da resposta emocional, apontando para a relevancia da carga
emocional intrinseca do estimulo e do grau de identificagdo pessoal da amostra (neste
caso, com o tema da perda), como variaveis condicionantes, respondendo ao terceiro

objetivo da investigacgao.

5.1.4. Efeito Moderador da Familiaridade Musical

As hipoteses H4a e H4b ndo foram suportadas, indicando que a familiaridade musical
ndo moderou de forma significativa a relacdo entre a congruéncia musica-imagem e a
resposta emocional. A auséncia deste efeito decorre de um conjunto de fatores de natureza
simultaneamente estatistica e conceptual.

Do ponto de vista estatistico, a musica See You Again registou niveis de familiaridade
muito elevados e homogéneos na amostra (4nexo 4), o que comprometeu, uma vez mais,
a variabilidade necessaria para detetar diferencas na resposta emocional em func¢do deste
fator. Este fendmeno ¢ refor¢cado por Van Den Bosch et al. (2013), que demonstraram que
a exposi¢ao repetida a estimulos musicais ¢ suficiente para consolidar mecanismos de
familiaridade implicita, mesmo quando os participantes ndo reconhecem conscientemente
ter ouvido as pegas anteriormente, sugerindo que, para uma musica de difusdo tdo ampla,
estes mecanismos estavam ja amplamente consolidados na amostra, independentemente
do grau de familiaridade declarada, o que limita o seu poder discriminante. Do ponto de
vista conceptual, Herget (2021) constatou que musicas familiares e desconhecidas podem
ser igualmente eficazes na transmissao de emogdes em cenas cinematograficas quando
existe forte congruéncia emocional, salientando que, nas condi¢des do presente estudo, a
congruéncia funcionou como fator suficiente para suscitar a resposta emocional,
independentemente da familiaridade reportada. Estes resultados apontam para as
condi¢des em que a familiaridade musical pode operar como moderador em contextos

audiovisuais, sugerindo que estimulos de difusdo mais restrita poderdo constituir uma
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condicdo necessaria para a detecdo deste efeito, respondendo ao quarto objetivo da

investigacao.

5.1.5. Diferencas entre Faixas Etdrias

A hipotese H5 nao foi suportada, tendo os efeitos mais pronunciados sido observados
no grupo com mais de 24 anos e nao no grupo mais jovem, resultado contraintuitivo dado
que a Geracdo Z representa cerca de 60% da base de utilizadores do T7ikTok e ¢é
frequentemente associada a niveis mais elevados de participagdo na plataforma
(Hernandez-Vergara et al.,, 2026). Embora apenas duas diferengas tenham atingido
significancia estatistica, a analise dos coeficientes revela uma tendéncia consistente: na
maioria das relagdes testadas, os betas do grupo com mais de 24 anos sdo superiores aos
do grupo mais jovem (7abela 5), o que reforga a robustez interpretativa deste padrao para
além dos resultados estatisticamente significativos.

Uma possivel explicagdo prende-se com a natureza da relagdo de cada grupo com a
plataforma. Tang et al. (2021) verificaram que a idade se associa negativamente a
facilidade percebida de utilizagdo do TikTok, o que sugere que os utilizadores mais jovens,
por dominarem a plataforma com maior fluéncia, tendem a participar de forma mais
automatica e rotineira, tornando a emo¢dao um preditor menos determinante do
comportamento. Em contraste, para os utilizadores mais velhos, a experiéncia emocional
parece funcionar como fator deliberativo mais relevante na decisdao de participar. Este
padrdo estende-se igualmente ao self-referencing, cuja diferengca entre grupos foi
estatisticamente significativa, com o beta consideravelmente mais elevado no grupo com
mais de 24 anos, o que sugere que a identificagdo pessoal com o contetido audiovisual
assume maior peso na mediacdo da resposta emocional entre utilizadores para quem a
plataforma n3o ¢ ainda um comportamento completamente automatizado.
Adicionalmente, o caracter nostalgico do estimulo pode ter ressoado de forma
diferenciada entre grupos etarios, dado que a homenagem a Paul Walker, ocorrida em
2015, possui uma carga memorial potencialmente mais expressiva para quem viveu esse
momento com maior consciéncia afetiva. Estes resultados contribuem para aprofundar a
discussdo em torno da lacuna identificada por Hernandez-Vergara et al. (2026) sobre

diferencgas intergeracionais no 7ikTok, respondendo ao quinto objetivo da investigacao.
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5.2. Implicacoes Tedricas

O presente estudo contribui para a literatura sobre marketing sensorial, comportamento
do consumidor digital e psicologia da musica, ao analisar de que forma a congruéncia
entre musica e imagem em contexto cinematografico influencia a resposta emocional do
espectador e, consequentemente, a sua intenc¢ao de participar no TikTok.

A principal contribui¢do reside no preenchimento da lacuna identificada por Schreiner
et al. (2021), ao demonstrar empiricamente que a congruéncia audiovisual influencia a
participacdo no TikTok através da resposta emocional, € que esta relacdo ¢ mais rica e
diferenciada do que a literatura sugeria. Os resultados reforcam a pertinéncia de tratar a
resposta emocional e a participacao digital como construtos multidimensionais, uma vez
que dimensdes emocionais distintas conduzem a comportamentos de participacdo
distintos, em linha com Gainous et al. (2021) e evidenciam que emogodes de baixo arousal
podem constituir um fator mobilizador de participagdo em contextos audiovisuais de forte
carga narrativa, contrariando a visdo dominante de Xi et al. (2024).

Adicionalmente, a ndo confirmacao das hipoteses de moderacao contribui para delimitar
as condi¢des em que o self-referencing e a familiaridade musical amplificam a resposta
emocional, sugerindo que a sua eficacia depende do nivel de carga emocional intrinseca
do estimulo e da variancia da familiaridade na amostra, em linha com Dunlop et al. (2010)
e Herget (2021). Por altimo, os resultados da analise multigrupo introduzem uma nuance
relevante: a maior responsividade emocional observada nos utilizadores com mais de 24
anos sugere que a predominancia numérica da Geragdo Z no TikTok nao implica
necessariamente uma maior mediacdo afetiva do comportamento de participagdo, abrindo

caminho para investigacao futura neste dominio.

5.3. Implicagoes Prdticas

Os resultados desta investigagdo apresentam implicacdes concretas para profissionais
de marketing das industrias cinematografica, musical e de entretenimento digital, bem
como para criadores de conteudo e marcas que utilizam o T7ikTok como canal de
comunicacao estratégica.

Em primeiro lugar, os resultados demonstram que a congruéncia entre muisica e imagem
ndo ¢ apenas uma decisdo estética, mas um fator com impacto direto na resposta
emocional do espectador e na sua propensao para participar digitalmente. Neste sentido,
recomenda-se que as equipas de marketing invistam na selecdo de bandas sonoras

afetivamente congruentes com o tom visual e narrativo do contetdo, reconhecendo que a
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musica ¢ também um veiculo de transmissao de valores e identidade de marca, capaz de
marcar momentos-chave na memoria do espectador e de se consolidar como elemento
sonoro distintivo da marca, cuja escolha deve por isso ser coerente com o posicionamento
e 0s objetivos de comunicagdo pretendidos.

Em segundo lugar, diferentes objetivos de participacdo requerem diferentes abordagens
emocionais. Conteudos contemplativos e nostalgicos tendem a traduzir-se em formas de
envolvimento mais passivas, como visualizagdes, gostos ou recomendagdes, favorecendo
uma ligacdo afetiva duradoura com a marca (Juhl & Biskas, 2023). Em contraste,
conteudos de maior ativacdo emocional s3o mais adequados para estimular
comportamentos ativos como comentar ou criar videos. As marcas devem por isso alinhar
a valéncia emocional do contetido com o tipo de participagdo que pretendem estimular.

Por ultimo, os utilizadores com mais de 24 anos revelaram uma ligagdo mais deliberada
e pessoal com o contetdo audiovisual, sugerindo que narrativas proximas das
experiéncias e memorias do publico-alvo podem amplificar a resposta emocional e a
propensdo para participar, em linha com Dunlop et al. (2010). As marcas ndo devem
assumir que a predomindncia numérica da Geragdo Z no TikTok se traduz

automaticamente numa maior eficicia das estratégias de conteido emocional.

5.4. Limitacoes

Apesar dos contributos identificados, a presente investigagao apresenta limitagdes que
importa reconhecer. A primeira diz respeito a técnica de amostragem nao probabilistica
por conveniéncia, que ndo permite a generalizagao dos resultados para a populagdo. A
amostra ¢ ainda maioritariamente composta por jovens adultos entre os 18 e os 34 anos,
com uma representacao desproporcionada do género feminino, o que limita a extensao
das conclusoes a outros grupos etarios e demograficos. Acresce que a divisao adotada na
analise multigrupo (18-24 vs. +24 anos) constitui apenas uma aproximagao conveniente
a Geragdo Z, cuja definicdo abrange idades dos 14 aos 29 anos.

A segunda limitagdo prende-se com a utiliza¢do de um nico estimulo audiovisual, cujas
caracteristicas especificas, nomeadamente a elevada carga emocional intrinseca e o grau
de conhecimento globalmente elevado na amostra, condicionaram a detecdo dos efeitos
moderadores do self-referencing e da familiaridade musical. A terceira limitagdo
relaciona-se com a dificuldade em estabelecer relagdes causais definitivas entre as
variaveis analisadas, decorrente da natureza transversal do estudo e da auséncia de

condi¢des de comparacdo que permitam determinar com rigor se os efeitos observados
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sdo atribuiveis a congruéncia musica-imagem ou a outros fatores ndo controlados
associados ao contetudo utilizado.

A quarta limitagdo prende-se com a natureza dindmica do TikTok enquanto plataforma
em constante evolucdo, cujas funcionalidades, algoritmos e padrdes de utilizagdo se
alteram rapidamente, o que pode condicionar a validade temporal dos resultados obtidos.
A quinta limitagdo refere-se a utilizacao exclusiva de instrumentos de autorrelato para
medir a resposta emocional, como a GEMS-9, que pode nao captar plenamente as
componentes implicitas ou fisiologicas da emocdo, e a designagdo dos fatores
Emo_Ativagcdo e Emo_Reflexdo, resultante de uma adaptacdo da escala ao contexto da
investigag¢do, o que podera dificultar a comparacdo direta com a literatura existente.

Por ultimo, a investigagdo centrou-se na intengdo de participagdo € nao em
comportamentos efetivos, o que limita a precisdo da avaliacdo do impacto emocional no

comportamento digital.

3.5. Investigacoes Futuras

Os resultados obtidos abrem caminho a um conjunto de pistas para investigagoes futuras
que permitam aprofundar e consolidar o modelo proposto. Em primeiro lugar, seria
pertinente replicar o estudo com multiplos estimulos audiovisuais com diferentes géneros
cinematograficos, valéncias emocionais, graus de congruéncia e niveis de familiaridade
musical, incluindo musicas pouco conhecidas ou inéditas. Esta abordagem permitiria nao
so testar as hipoteses de moderagdao em condi¢des mais favoraveis a sua detecdo, como
também explorar combinagdes emocionais especificas entre musica e imagem e isolar
com maior precisdo o contributo de cada variavel. Neste enquadramento, a adogao de um
desenho experimental com manipulacdo controlada das variaveis reforcaria o rigor
metodologico do modelo.

A recolha de amostras mais diversificadas e equilibradas, tanto em termos etarios como
de género, constituiria igualmente um contributo relevante. Os resultados da andlise
multigrupo sugerem que a idade pode desempenhar um papel moderador mais complexo
do que o inicialmente previsto, pelo que estudos futuros com grupos etdrios mais
equilibrados permitiriam aprofundar esta dimensdao e explorar eventuais diferengas
geracionais na relagdo entre a experiéncia emocional e o comportamento de participagdo
digital.

No que respeita a mensuracdo da resposta emocional, a integracdo de medidas

fisiologicas, como a resposta galvanica da pele, o EEG (Eletroencefalograma) e o eye-
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tracking, complementaria a abordagem de autorrelato adotada, permitindo distinguir com
maior precisdo entre estados de elevada e baixa ativagdo emocional, em linha com a
distingdo entre Emo_Ativagcdo e Emo_Reflexdo.

Seria ainda relevante explorar o papel moderador de variaveis como a literacia musical
e o contexto social de visualizagdo, comparando respostas obtidas em visualizagdo
individual com as obtidas em contexto coletivo. Neste ambito, a FOMO (Fear of Missing
Out) e anecessidade de validacao social constituem moderadores promissores, na medida
em que a pressdo social de participar pode condicionar a relagdo entre a experiéncia
emocional e o comportamento digital, uma dimensao ainda pouco explorada na literatura.

Por ultimo, a extensdo do modelo a outras plataformas de video de formato curto, como
o Instagram Reels ou o YouTube Shorts, permitiria avaliar em que medida os padrdes
identificados sdo especificos do TikTok ou transversais a este tipo de plataformas. A
substituicdo da medi¢dao da intengdo de participagdo por comportamentos efetivamente
observaveis e a ado¢do de um desenho longitudinal complementariam esta abordagem,
permitindo avaliar se o impacto emocional do estimulo audiovisual se mantém ao longo

do tempo ou tende a dissipar-se apds a exposicao.
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ANEXOS

Anexo 1 - Hipdteses de Investigacao

Cédigo

Hipoteses

Hla

H1b

H2a

H2b

H2c¢

H2d

H3a

H3b

H4a

H4b

HS

A congruéncia musica-imagem em filmes tem um efeito positivo na resposta emocional ativa do espectador.
A congruéncia musica-imagem em filmes tem um efeito positivo na resposta emocional reflexiva do espectador.
A resposta emocional ativa do espectador tem um efeito positivo na inten¢do de participar ativamente no TikTok.
A resposta emocional ativa do espectador tem um efeito positivo na intengdo de participar passivamente no TikTok.
A resposta emocional reflexiva do espectador tem um efeito positivo na inten¢do de participar ativamente no TikTok.
A resposta emocional reflexiva do espectador tem um efeito positivo na inteng@o de participar passivamente no 7TikTok.

O self-referencing modera a relagdo entre a congruéncia musica-imagem em filmes e a resposta emocional ativa do espectador.

O self-referencing modera a relagdo entre a congruéncia misica-imagem em filmes e a resposta emocional reflexiva do espectador.

A familiaridade musical modera a relagdo entre a congruéncia misica-imagem em filmes e a resposta emocional ativa do
espectador.

A familiaridade musical modera a relago entre a congruéncia musica-imagem em filmes e a resposta emocional reflexiva do
espectador.

As relagdes do modelo proposto sdo significativamente mais fortes nos utilizadores da Geragdo Z do que nos utilizadores de
outras geragoes.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Anexo 2 - Questiondrio

Confirma que tem 18 anos ou mais e que aceita participar
Caro(a) participante, voluntariamente neste questiondrio?

O sim

Este questiondrio, realizado no Gmbito do Trabalho Final de Mestrado em Marketing no ISEG - O
NGo

Lisbon School of Economics & Management, tem como objetivo analisar a relagdo entre a

congruéncia miasica-imagem, a resposta emocional e a inten¢éo de participagéo digital.
Tem atualmente uma conta no TikTok?

A sua colaboragdo é voluntdria, sendo as respostas anénimas, confidenciais e utilizadas O sim
apenas para fins académicos. Ndo existem respostas certas ou erradas, pelo que se solicita que O Nao

responda de forma honesta e esponténea.

Com que frequéncia utiliza o TikTok?

O tempo de preenchimento & de aproximadamente 5 a 7 minutos.
O Diariamente

(O semanalmente

Para qualquer esclarecimento adiciondl, poderd contactar-me através do e-mail:

. . O Mensalmente
163197@aln.iseg.ulisboa.pt.

Obrigada pela seu contributo! O Raramente

Beatriz Condenso O Nunca
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Indique o grau de importancia da masica no seu dia a dia,
tendo em conta a sua presenga, o papel que desempenha na
sua rotina e a relevancia que lhe atribui.

Nada Importante O O O O O Muito Importante

Com que frequéncia costuma ver filmes ou séries?

O Diariamente
O semanalmente
(O Mensalmente
O Raramente

O Nunca

Tendo em conta o excerto do filme que acabou de ver e ouvir,

indique o seu grau de concordéncia com as seguintes

afirmagdes sobre a congruéncia entre a muasica e a cena.

Considere a seguinte escala (1 = Discordo totalmente / 5 =
Concordo totalmente).

Beatriz Pinto Coelho Condenso

Por favor, clique para assistir
e ouvir atentamente o
seguinte excerto (33
segundos) da cena final do
filme Velocidade Furiosa 7,
acompanhado pela

musica See You Again, de Wiz
Knhalifa ft. Charlie Puth.

CREDITS: TM & © Universal (2015) Cast: Paul Walker, Vin
Diesel, Sung Kang, Gal Gadot, Dwayne Johnson, Ludacris,
Tyrese Gibson, Jordana Brewster, Michelle Rodriguez
Director: James Wan Producers: Vin Diesel, Neal H. Moritz,
Samantha Vincent, F. Valentino Morales, Adam
McCarthy, Michael Fottrell, Brandon Birtell, Chris Morgan,
Amanda Lewis Screenwriters: Chris Morgan, Gary Scott
Thompson

J& conhecia este filme?

O sim
O Nao

Mestrado em Marketing



A musica combina bem...

_com todos os
elementos clo cena

.com as imagens
visuais co cena.

.com o diaglogo e a
agéio que decorrem
na cena.

..com algo especifico
que acontece
cena

.com o tom geral o
cena

Qual o seu grau de familiaridade com a mausica
apresentada?

Do estimulo audiovisual ao comportamento digital: O impacto da congruéncia musica-imagem na resposta emocional e na participagao no TikTok

I- Discordo
totalmente

O

O

Nada Familiar

N

O O

@)

O0O0OO0O0

Beatriz Pinto Coelho Condenso

Muito Familiar

5- Concordo
totalmente

O

O

Tendo em conta o excerto do filme que acabou de ver e ouvir,
indique em que medida se identificou pessoalmente com o
mesmo. Considere a seguinte escala (1 = Nada identificado(a)
| 5 = Totalmente identificado(a)).

1- Nada 5- Totalmente
identificado(a) 2 identificado(a)

w
1LN

Esta cena fez-me

pensar em mim O O O O O

préprio(a).

Pensei em como seria

S@ oS

acontecimentos

desta cena me O O O O O
acontecessem a

mim.

Senti que esta cena

estava relacionada

comigo O O O O O
pessoalmente.

Esta cena fez-me

lembrar as minhas O O O O O

préprias
experiéncias.
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Tendo em conta o excerto do filme que acabou de ver e
ouvir, indique a probabilidade de realizar as seguintes
agdes no TikTok. Considere a seguinte escala (1 = Totalmente

) ) improvavel / 5 = Totalmente provéavel).
Tendo em conta o excerto do filme que acabou de ver e ouvir,
indique com que intensidade sentiu as seguintes emocgdes. ;

Totalmente Totalmente

Considere a seguinte escala (1 = Nada intensamente / 5 = Muito s . : e
intensamente ). Seguir paginas
) relacionadas com O O O O O
este fime
. Ver publicagdes
1- Nada 5- Muito lGloNaaas SR
intensamente 2 3 4 intensamente I,:[C:;:,I,,(:}GOJ - O O O O O
Fascinio O O O O O Visitar paginas
relacionadas com O O O O O
Transcendéncia O O O O O este filme
Colocar um “gosto”
Ternura O O O o O num video O O O O O
relacionado com este
Nostalgia O O O O O filme.
i Comentar um video
Tranquilidade O O O O O rekaclonado com ests O O O O O
Poder O O O O O filme.
Partilhar um video
Entusiasmo O O O O O relacionado com este
filme (publicamente O O O O O
Tenséio O O O O O ou em privado)
) Fazer um video
Tristeza O O O o O relacionado com este O O O O O
filme.
Fazer uma
publicagéo «obie
cste Hime noutras O O O O O
plataformas digitals.
Recomendar ¢ O O O o O

filme.
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Indigue o seu intervalo de idade.

O 18-24 anos Indigue o nivel de escolaridade mais elevado que
O 25-34 anos completou.

O 35-44 anos QO Inferior ao 12° ano

O 45-54 anos O 12° ano ou equivalente

O superior a 54 anos O licenciatura

O Pés-Graduagao
Indique o seu género.

O Mestrado
O Feminino

(O Dpoutoramento
O Masculino

O outro. Qual?
O Pprefiro nao dizer

Indique a sua situagdo profissional atual.

O Estudante Indique o rendimento mensal liquido médio do seu

(O Trabalhador(a) - Estudante agregado familiar.

O Trabalhador(a) por conta de outrem O A 1000€
O Trabalhador(a) independente O Entre 1001€ a 2000€
O Desempregado(a) O Entre 2001€ a 3000€

O Reformado(a) O Igual ou superior 3001€

O outro. Qual? )
QO Prefiro nao responder
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Anexo 3 - Escalas de Medida Originais e Adaptadas dos Construtos

Autor (es), ano

Escala Original Escala adaptada e traduzida para portugués

Variavel Independente: Congruéncia musica-cena em filmes

adaptado de Morris & Boone
(1998), com base em Maclnnis
& Park (1991)

Subjects were asked to indicate:

1- How unexpected the music was with respect to all elements in the A musica combina bem...
advertisement; ...com todos os elementos da cena. (Congru_1)
2- How well the music fit with the photograph in the advertisement; ...com as imagens visuais da cena. (Congru_2)
3- How well the music fit with the headlines in the advertisement; ...com o didlogo e a a¢do que decorrem na cena. (Congru_3)
4- How well die music fit with something specific mentioned about the ...com algo especifico que acontece na cena. (Congru_4)
brand (or cause) in the copy; ...com o tom geral da cena. (Congru_5)

5- How well the music fit with the overall benefit of the brand or cause.

Variaveis Moderadoras: Familiaridade Musical e Self-Referencing

Familiaridade Musical
adaptado de Zhang et al.
(2025a), com base em Park et
al., (2021)

Self- Referencing
adaptado de Dunlop et al.
(2010), com base em
Burnkrant & Unnava (1989)

“To what extend are you familiar with this influencer”; Qual o seu grau de familiaridade com a miusica apresentada? (1=
1 =not familiar at all, 7= very familiar; Nada familiar / 5 =Muito familiar) (FamiliarMusica)

Em que medida se identificou pessoalmente com o mesmo.

Participants were asked to rate their responses to four questions: (1 =Nada identificado(a) / 5 = Totalmente identificado(a).
(a) How much did this ad make you think about you and your smoking? 1- Esta cena o(a) fizeram pensar em si proprio(a). (Self_1)
(b) How much did you think about what it would be like if the events 2 — Pensei em como seria se 0s acontecimentos apresentados na
shown in the ad happened to you? cena me acontecessem a mim. (Self_2)
(c) To what extent did you think the ad related to you personally? 3 — Senti que esta cena estava relacionada comigo pessoalmente.
(d) To what extent were you reminded of your own experiences while (Self_3)
viewing the ad? 4 — Esta cena fez-me lembrar as minhas proprias experiéncias.
(Self_4)
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Autor (es), ano Escala Original

Escala adaptada e traduzida para portugués

Variavel Mediadora: Resposta emocional do espectador

Please rate the intensity with which you felt each of the
following feelings on a scale ranging from 1 (not at all) to 5
(very much):

1-  wonder | 2- transcendence | 3- tenderness | 4-
nostalgia | 5- peacefulness || 6- power | 7- joyful
activation | 8- tension | 9- sad

adaptado de Zentner et al.
(2008);

Indique com que intensidade sentiu as seguintes emo¢des musicais.
Considere a seguinte escala (1 = Nada intensa / 5 = Muito intensa):

1 — Fascinio (Emo_Fascinio) | 2 —Transcendéncia (Emo_Transcende) | 3 —
Ternura (Emo_Ternura) | 4 — Nostalgia (Emo_Nostalgia) | 5 — Tranquilidade
(Emo_Tranquilidade) | 6 — Poder (Emo_Poder) | 7 — Entusiasmo
(Emo_Entusiasmo) | 8 — Tensdo (Emo_Tensao) | 9 — Tristeza (Emo_Tristeza)

Variavel Dependente: Intencao de participar no 7ikTok

Based on image _c, indicate how likely it is that you
would:
e Follow the brand on social media
e  See the brand's other posts on social media

e See the brand's website
adaptado de Santos et al.

(2023), com base em
Schivinski et al. (2016)

e Puta “like” on this post
e Comment on this post
o  Share this post (publicly or privately)
e Make a post about the content or brand on social
media
e Make a post about the content or brand on blogs or

forums

e Write brand recommendations online

Indique a probabilidade de realizar as seguintes acdes no 7TikTok. Considere
a seguinte escala (1 = Totalmente improvavel / 5 = Totalmente provavel).
e Seguir paginas relacionadas com este filme. (Int_1)
e  Ver publicagdes relacionadas com este filme. (Int_2)
e  Visitar paginas relacionadas com este filme. (Int_3)
e Colocar um “gosto” num video relacionado com este filme. (Int_4)
e Comentar um video relacionado com este filme. (Int_5)
e  Partilhar um video relacionado com este filme (publicamente ou em
privado). (Int_6)
e Fazer um video relacionado com este filme. (Int_7)
e  Fazer uma publicagdo sobre este filme noutras plataformas
digitais. (Int_8)
e Recomendar este filme. (Int_9)

Fonte: Elaboragdo Propria
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Anexo 4 - Teste de Normalidade (Assimetria e Curtose)

Itens Minimo Maximo Média Desvio-Padrio Assimetria Curtose
Congru_1 2 5 4.41 0.707 -0.903 -0.011
Congru_2 2 5 4.40 0.724 -0.884 -0.155
Congru_3 3 5 4.40 0.685 -0.710 -0.633
Congru_4 1 5 4.29 0.854 -1.245 1.734
Congru_5 2 5 4.53 0.673 -1.239 0.832

FamiliarMusica 2 5 4.59 0.706 -1.556 1.293

Self 1 1 5 3.25 1.237 -0.330 -0.791

Self 2 | 5 3.51 1.278 -0.572 -0.673

Self 3 1 5 2.72 1.270 0.163 -0.962

Self 4 1 5 2.81 1.302 0.094 -1.110

Emo_Fascino 1 5 3.20 1.147 -0.130 -0.599
Emo_Transcende 1 5 3.31 1.124 -0.214 -0.477
Emo_Ternura 1 5 4.01 0.962 -1.035 1.054
Emo_Nostalgia 1 5 4.22 0.989 -1.257 1.084
Emo_Tranquilidade 1 5 3.48 1.066 -0.048 -0.715
Emo_Poder 1 5 2.63 1.348 0.412 -0.956
Emo_Entusiasmo | 5 2.83 1.284 0.233 -0.951
Emo_Tensdo 1 5 2.85 1.384 0.095 -1.266
Emo_Tristeza 1 5 3.85 1.217 -0.869 -0.158

Int 1 1 5 2.35 1.290 0.621 -0.686

Int 2 1 5 3.15 1.282 -0.143 -0.974

Int 3 1 5 2.79 1.372 0.222 -1.130

Int 4 1 5 3.66 1.404 -0.702 -0.808

Int 5 1 5 1.88 1.247 1.408 0.883

Int 6 1 5 2.63 1.403 0.321 -1.183

Int 7 1 5 1.61 1.122 1.966 2.960

Int 8 1 5 1.69 1.181 1.732 1.957

Int 9 1 5 3.67 1.299 -0.643 -0.698

Fonte: Elabora¢do Propria
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Anexo 5 - Andlise de Componentes Principais

Teste de Esfericidade

indice Item N Medida de Bartlett Varla.ncla Total  Comunalidades Loadings Alfa de
KMO . Explicada (%) po Cronbach
Aprox y2 Sig. Extracio
Congru_1 150 0.749 0.865
Congruéncia Congru_2 150 0.818 0.765 0.874
musica-imagem Congru_3 150 (Muito 435.675 0.000 69.021 0.630 0.793 0.882
em filmes Congru_4 150 Bom) 0.571 0.756
Congru_5 150 0.737 0.859
Self 1 150 0.739 0.859
. Self 2 150 0.795 0.698 0.836
Self-Referencing Self 3 150 (Médio) 377.041 0.000 76.201 0.825 0.908 0.895
Self 4 150 0.786 0.887
Emo_Fascino 150 0.710 0.681
Emocgoes Ativas Emo_Poder 150 0.813 0.888
Lo ) 0.870
(Emo_Ativagdo) Emo_Entusiasmo 150 0.854 0.919
Emo_Tensao 150 0.812 0.613 0.778
Emo_Transcende 150 (Muito 719.580 0.000 66.855 0.721 0.667
) ) Emo_Ternura 150 Bom) 0.642 0.782
Emogoes Reflexivas Emo_Nostalgia 150 0.640 0.794 0.803
(Emo_Reflexio) -
Emo_Tranquilidade 150 0.465 0.582
Emo_Tristeza 150 0.559 0.747
Int 1 150 0.726 0.655
Int 2 150 0.817 0.864
Intencao Passiva de Int 3 150 0.774 0.807
participar no TikTok - 0.911
(Int_Passiva) Int 4 150 0.893 0.720 0.838
Int 6 150 (Muito 1111.823 0.000 77.337 0.710 0.698
Int 9 150 ~ Bom) 0.577 0.745
Intencio Ativa de Int 5 150 0.844 0.874
participar no TikTok Int 7 150 0.883 0.904 0.937
(Int_Ativa) Int 8 150 0.910 0.931

Fonte: Elaborag¢do Propria
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Anexo 6 — Analise de Fiabilidade dos Construtos

indice Item N Alfa de Estatisticas de Item-total
Cronbach Correlagao de Item-total corrigida Alfa de Cronbach se o item for excluido

Congru_1 150 0.763 0.847

Congruéncia Congru_2 150 0.776 0.843

musica-imagem Congru_3 150 0.882 0.677 0.866

em filmes Congru 4 150 0.632 0.883

Congru_5 150 0.771 0.846

Self 1 150 0.749 0.872

. Self 2 150 0.715 0.885

Self-Referencing Self 3 150 0.895 0.824 0.844

Self 4 150 0.787 0.858

Emo_Fascino 150 0.630 0.868

Emocoes Ativas Emo_Poder 150 0.807 0.798
S ] 0.870

(Emo_Ativagdo) Emo_Entusiasmo 150 0.827 0.791

Emo_Tensdo 150 0.644 0.868

Emo_Transcende 150 0.647 0.746

B . Emo_Ternura 150 0.670 0.744

Emocoes Reflexivas Emo_Nostalgia 150 0.803 0.641 0.751

(Emo_Reflexio)

Emo_Tranquilidade 150 0.503 0.791

Emo_Tristeza 150 0.507 0.795

Int 1 150 0.746 0.896

Int 2 150 0.846 0.882

Intengdo Passiva de Int 3 150 0.817 0.885
participar no TikTok - 0911

(Int_Passiva) Int 4 150 0.724 0.899

Int 6 150 0.756 0.894

Int 9 150 0.627 0.912

Intenciio Ativa de Int 5 150 0.847 0.928

participar no TikTok Int 7 150 0.937 0.870 0.910

(Int_Ativa) Int 8 150 0.896 0.887

Fonte: Elabora¢do Propria
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Anexo 7 - Caracterizag¢do Sociodemogrdfica da Amostra

Caracteristicas da Amostra Opcoes % N
Género Feminino 67.3% 101
(N=150) Masculino 32.7% 49
18-24 52.7% 79
25-34 28% 42
Escaldes Etarios 15 .44 4.7% 7
(N=150) ) e
45 -54 10% 15
> 54 4.7% 7
Estudante 30.7% 46
Situacdo Profissional Trabalhador(a) Estudante 15.3% 23
(N=149) Trabalhador(a) por conta de outrem 43.3% 65
Trabalhador(a) independente 10% 15
Inferior ao 12° ano 2.7% 4
o 3 o
Habilitagdes Literrias 12° ano ou equivalente 22.7% 34
(maior nivel de escolaridade completo) Licenciatura 53.3% 80
(N=150) Po6s-Graduagdo 4.7% 7
Mestrado 16.7% 25
Até 1000€ 5.3% 8
1001€ - 2000€ 33.3% 50
Rendimento Mensal Liquido Familiar 2001€ - 3000€ 15.3% 23
(N=150)
> 3000€ 26% 39
Prefiro ndo responder 20% 30

Fonte: Elaboragdo Propria
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Anexo 8 - Caracterizacdo Contextual da Amostra

Caracteristicas da Amostra Opcoes % N
Diariamente 70.7% 106
Frequéncia Uso TikTok Semanalmente 11.3% 17
(N=150) Mensalmente 3.3% 5
Raramente 14.7% 22
1 — Nada Importante 2% 3
2 6.7% 10
Importancia da Musica 0
(N=150) 3 11.3% 17
4 30% 45
5- Muito Importante 50% 75
Diariamente 33.3% 50
Frequéncia de Visualizagdo Filmes e Séries Semanalmente 47.3% 71
(N=150) Mensalmente 13.3% 20
Raramente 6% 9
Reconhecimento do Filme Sim 92.7% 139
(N=150) Nao 7.3% 11

Fonte: Elaboragdo propria
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Anexo 9 - Analise Dimensional

ndice Itens Outer Loadings T-Value
Congru_1 0.869 36.571
Congruéncia Congru_2 0.880 38.825
musica-imagem Congru_3 0.796 16.804
em filmes Congru_4 0.743 14.509
Congru_5 0.857 27.659
Self 1 0.864 33.182
Self-Refe ) Self 2 0.855 42.929
- rencin,
cy-Rejerencing Self 3 0.895 54.066
Self 4 0.875 35.196
Emo_Fascino 0.804 23.177
Emocoes Ativas Emo_Poder 0.907 66.589
(Emo_Ativagdo) Emo_Entusiasmo 0.912 60.707
Emo_Tensdo 0.767 18.561
Emo_Transcende 0.810 27.681
Emo_Ternura 0.804 22.440
Emocoes Reflexivas .
(Emo_Reflexiio) Emo_Nostalgia 0.784 17.670
Emo_Tranquilidade 0.693 11.534
Emo_Tristeza 0.669 11.048
Int 1 0.840 30.711
Int 2 0.903 58.897
Intencdo Passiva de participar Int 3 0.888 47 584
no TikTok - . .
(Int_Passiva) Int 4 0.810 26.465
Int 6 0.827 23.609
Int 9 0.722 14.157
Intencdo Ativa de participar no Int 5 0.928 46273
TikTok Int 7 0.943 50.939
(Int_Ativa) Int 8 0.959 87.785

Fonte: Elaboragdo propria
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Anexo 10 - Matriz de Correlacoes (Fornell e Larcker)

Congruéncia Emo_Ativacao Emo_Reflexio FamiliarMusica  Int_Ativa Int_Passiva Self Referencing
Congruéncia 0.831
Emo_Ativagio 0.307 0.850
Emo_Reflexdo 0.556 0.535 0.754
FamiliarMusica 0.367 -0.032 0.250 1.000
Int_Ativa 0.208 0.395 0.326 -0.106 0.943
Int_Passiva 0.430 0.587 0.574 0.022 0.606 0.834
Self Referencing 0.393 0.503 0.630 0.141 0.375 0.489 0.872

Fonte: Elaborag¢do propria
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Anexo 11 - Matriz Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Congruéncia Emo_Ativacdo Emo_Reflexio FamiliarMusica Int_Ativa Int_Passiva
Emo_Ativagdo 0.352
Emo_Reflexio 0.654 0.617
FamiliarMusica 0.388 0.064 0.279
Int_Ativa 0.227 0.430 0.370 0.110
Int_Passiva 0.482 0.643 0.663 0.067 0.656
Self Referencing 0.438 0.563 0.731 0.144 0.414 0.540

Fonte: Elaboragdo propria
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Anexo 12 - Colinearidade VIF do Modelo Estrutural

Emo_Ativacio Emo_Reflexio Int_Ativa Int_Passiva
Congruéncia 1.464 1.464
Emo_Ativacao - - 1.401 1.401
Emo_Reflexdo - - 1.401 1.401
FamiliarMusica 1.415 1.415 - -
Self Referencing 1.234 1.234 - -
FamiliarMusica x Congruéncia 1.315 1.315 - -
Self Referencing x Congruéncia 1.078 1.078 - -

Fonte: Elabora¢do propria
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Anexo 13 - Resultados do procedimento MICOM

Construto (correlt;s;'t;ﬁ jriginal) pAS::JeaI;MZe cgz‘;::fc’;zitaal Ste];;z;;;‘;‘l”e SIXZIZI;S;:ZSI;‘ ‘ Invaridncia completa
Congruéncia 0.999 0.911 v 0.184 0.048 X
Emo_Ativagao 0.998 0.206 v 0.205 0.480
Emo_Reflexio 0.995 0.130 v 0.873 0.189 v
FamiliarMusica 1.000 0.000 X - - X
Int_Ativa 0.997 0.007 X - - X
Int_Passiva 1.000 0.950 v 0.372 0.460 v
Self Referencing 0.998 0.167 v 0.024 0.304 X

Nota: Step 1 (invaridncia configuracional) confirmado por construgdo para todos os construtos. v' = invariancia estabelecida (p>0,05);
X = invariancia nédo estabelecida (p<0,05); (-) = ndo avaliado devido a auséncia de invaridncia composicional.
Fonte: Elabora¢do propria
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