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RESUMO

Num contexto em que a comunicagdo de sustentabilidade assume um papel crescente
nas estratégias de marketing, torna-se relevante compreender os fatores que influenciam a
forma como os consumidores reagem a esse tipo de mensagem. O presente estudo analisa o
impacto da frequéncia musical em anuncios publicitarios sobre produtos sustentdveis na

formacao de atitudes e no engagement dos consumidores face a marca.

Com base num desenho experimental entre grupos, foram manipuladas duas condi¢des
de frequéncia musical (alta e baixa) num anuncio audiovisual, mantendo-se constantes os
restantes elementos visuais e discursivos. A investigacdo teve como objetivo testar o papel
mediador da resposta emocional e da percecdo da sustentabilidade, bem como o efeito

moderador dos valores pessoais, nomeadamente a autopromogao e a autotranscendéncia.

Os resultados revelaram que a frequéncia musical ndo teve efeitos diretos significativos
sobre os resultados da marca, mas produziu efeitos indiretos estatisticamente significativos,
mediados pela resposta emocional e pela perce¢do da sustentabilidade. A andlise da variavel
global de engagement e das suas dimensdes forneceu maior detalhe interpretativo. Verificou-
se ainda um efeito moderador significativo da autopromog¢ao na relagdo entre a frequéncia
musical e a atitude face a marca, ndo tendo sido identificados efeitos moderadores da

autotranscendéncia.

Estas descobertas contribuem para uma melhor compreensao do papel simbolico da
musica na comunicagao de sustentabilidade e oferecem implicagdes praticas para a concec¢ao

de campanhas publicitarias mais eficazes no contexto do marketing verde.

Palavras-chave:

Atitude face a marca; Engagement com a marca; Frequéncia Musical; Perce¢do da

sustentabilidade; Resposta emocional.



ABSTRACT

In a context where sustainability communication plays an increasingly important role
in marketing strategies, it is crucial to understand the factors that influence how consumers
respond to such messages. This study examines the impact of musical frequency in
sustainability-themed advertising on consumer responses, specifically brand attitudes and
brand engagement. Based on a between-subjects experimental design, two musical frequency
conditions (high and low) were manipulated in an audiovisual advertisement, while all other
visual and verbal elements held constant. The research aimed to test the mediating role of
emotional response and perceived sustainability, as well as the moderating effect of personal

values, namely self-promotion and self-transcendence.

The results showed no significant direct effects of musical frequency on the brand
outcomes. However, significant indirect effects emerged, mediated by emotional response and
perceived sustainability. The analysis included both the global engagement variable and its
three dimensions for greater interpretative depth. A significant moderating effect of self-
promotion was observed in the relationship between musical frequency and brand attitude,

while no moderating effects were found for self-transcendence.

These findings contribute to a deeper understanding of the symbolic role of music in
sustainability communication and offer practical insights for designing more effective

advertising campaigns within the green marketing context.

Keywords:

Brand Attitude; Brand Engagement; Musical Frequency; Sustainability Perception; Emotional

Response.
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1. INTRODUCAO

1.1.  Contextualizacio do tema

A crescente urgéncia das problematicas ambientais e sociais tem levado as marcas a
integrar preocupagdes de sustentabilidade nas suas estratégias de marketing, comunicagdo e
inovacao, contribuindo para a transformagao gradual das suas praticas organizacionais e para
o reposicionamento face as expectativas dos consumidores. (Chen, Haider & He, 2024; Garg
et al., 2024; Huang et al., 2024). Um relatério da Nielsen (2015) indica que 66% dos
consumidores estdo dispostos a pagar um valor superior por produtos sustentdveis,
evidenciando a importancia de marcas comprometidas com a responsabilidade ambiental. Esta
crescente pressao sobre as empresas tem incentivado a adogao de praticas mais responsaveis,
conduzindo a implementagdo de estratégias de marketing sustentavel (Ahlbom et al., 2023;

Huang et al., 2024).

Neste contexto, torna-se fundamental comunicar o compromisso das marcas com
praticas sustentaveis, através da publicidade, de modo a gerar respostas positivas por parte dos
consumidores (Cakanlar, Nikolova & Nenkov, 2023). No entanto, a comunicagdo ndo deve ser
apenas informativa, mas também emocionalmente envolvente para maximizar o impacto e a
credibilidade da mensagem (Chen, Haider & He, 2024). Assim, a forma como a
sustentabilidade ¢ comunicada pode influenciar significativamente o engagement e a perce¢ao
dos consumidores sobre a marca (Zubair et al., 2020). Um dos estimulos sensoriais mais
relevantes no desenvolvimento de publicidade com video ¢ a musica, que pode influenciar a
resposta emocional e comportamental dos consumidores (Dogaru, Furnham & McClelland,

2024).

A selecdo da musica para a publicidade sobre sustentabilidade pode ser baseada em
diferentes elementos musicais, entre os quais a frequéncia musical (alta ou baixa). A frequéncia
utilizada pode desempenhar um papel crucial na transmissdo da mensagem sustentavel,
influenciando a reagdo emocional dos consumidores e a perce¢do da sustentabilidade da marca
(Allan, 2006; Areni & Kim, 1993). Quando devidamente integrada nas campanhas
publicitarias, a musica e a sua frequéncia podem reforcar a identidade das marcas, contribuir
para uma percecdo mais positiva da sustentabilidade e influenciar o engagement dos

consumidores relativamente aos valores sustentaveis (Zubair et al., 2020).



1.2.  Questao de investigacio e objetivos do estudo

Dado o crescente interesse nos temas da sustentabilidade e do impacto da musica no
comportamento do consumidor, o presente estudo pretende responder a seguinte questdo de

investigacao:

De que forma a frequéncia musical na publicidade de produtos sustentdveis influencia a

resposta dos consumidores face & marca, em termos da atitude e do engagement?
Para responder a esta questao, este estudo tem os seguintes objetivos especificos:

1. Analisar o impacto da frequéncia musical (alta vs. baixa) utilizada na publicidade na
atitude e no engagement do consumidor face a marca em antncios de produtos
sustentaveis;

2. Investigar o papel das respostas emocionais na relagdo entre a frequéncia musical da
publicidade e a atitude e engagement face a marca;

3. Avaliar o papel da percecao da sustentabilidade da marca na relagdo entre a frequéncia
musical da publicidade e a resposta dos consumidores;

4. Explorar se os valores pessoais dos consumidores podem alterar a relagdo entre a

frequéncia musical da publicidade e a atitude e o engagement face a marca.

1.3.  Relevancia académica e empresarial

Este estudo distingue-se das investigagdes existentes ao analisar a interse¢do entre
marketing sensorial, publicidade e sustentabilidade, aprofundando o papel da frequéncia
utilizada na musica na comunicagao de produtos sustentaveis. A originalidade da investigacao
reside na forma como articula a frequéncia musical com a resposta emocional e a percecao da
sustentabilidade, testando ainda o efeito moderador dos valores pessoais (autopromogao e
transcendéncia do eu) — um enquadramento pouco explorado na literatura atual (Allan, 2006;

Chen, Haider & He, 2024; Garg et al., 2024).

De facto, verifica-se uma lacuna clara na literatura no que diz respeito ao impacto
especifico das caracteristicas musicais, nomeadamente da frequéncia musical, na eficacia da
publicidade de produtos sustentaveis. Assim, este estudo posiciona-se como um contributo
inovador, oferecendo uma base para futuras investigagdes que pretendam explorar o papel da

musica como estimulo persuasivo em contextos de comunica¢do de sustentabilidade.

Num contexto em que os consumidores atribuem uma importancia crescente a

responsabilidade social das empresas, compreender a eficacia da frequéncia musical como um
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estimulo persuasivo pode fornecer insights estratégicos para as marcas que pretendem

diferenciar-se, através de abordagens sustentaveis.

Esta investigagdo contribui para a literatura de marketing ao integrar uma analise
sistematica dos estudos existentes, sintetizada numa tabela resumo, presente no Apéndice A,
com base em critérios previamente definidos (relevancia tedrica, empirica e metodologica), na
qual se organizaram os principais contributos identificados relativamente a relacdo entre
musica, resposta emocional, percecao da sustentabilidade e varidveis comportamentais em

publicidade em publicidade de sustentabilidade.

1.4. Estrutura da dissertacio

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em seis capitulos: (1) Introducio; (2)
Revisdo da Literatura, (3) Metodologia, (4) Andlise de Resultados, (5) Discussdo e (6)
Conclusodes. No primeiro capitulo, a introdugdo, ¢ apresentado o enquadramento do tema, a
relevancia do estudo, a questao de investigacdo e os objetivos. De seguida, a revisao da
literatura explora conceitos fundamentais que sustentam a investigacdo. No capitulo da
metodologia ¢ detalhada a abordagem metodologica adotada, incluindo o tipo de estudo, a
populagdo e a amostra, as técnicas de recolha de dados, as escalas de medida e o tratamento
dos dados. O quarto capitulo, a analise dos resultados, apresenta a interpretagdo dos dados
recolhidos e a validacdo das hipdteses de investigacdo. No capitulo da discussdo, procede-se a
analise critica dos resultados, confrontando-os com a literatura existente e refletindo sobre as
suas implicagdes teodricas e praticas. Por fim, no capitulo das conclusdes, sao discutidas as
respostas a questdo de investigagdo, os contributos académicos do estudo, as limitagdes

identificadas e as sugestdes para futuras investigagoes.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Publicidade e sustentabilidade

A publicidade constitui uma ferramenta central na comunicagdo de marketing, com o
propoésito de influenciar comportamentos e percecdes dos consumidores relativamente a
produtos, servigos ou marcas (Kotler & Keller, 2016). Para além de promover vendas, a
publicidade pode contribuir para a construcdo da imagem da marca, transmitir valores e

diferenciar-se num mercado cada vez mais competitivo.



Nos ultimos anos, a crescente consciencializagdo ambiental ¢ social tem motivado as
marcas a incorporar temas de sustentabilidade nas suas estratégias comunicacionais,
recorrendo a publicidade sustentavel ou publicidade verde (Peattie & Peattie, 2009). Este tipo
de publicidade tem como objetivo destacar praticas ou atributos sustentaveis de um produto ou
empresa, apelando a responsabilidade ecoldgica dos consumidores e, em simultaneo,

posicionando a marca como ética e consciente (Alniacik et al., 2020).

Dentro deste universo, os antincios publicitarios com suporte audiovisual — como videos
televisivos, online ou redes sociais — tornaram-se um veiculo privilegiado para a transmissao
de mensagens sustentaveis. Estes anuncios recorrem frequentemente a elementos sensoriais,
como imagem, som € narrativa emocional, para potenciar a eficacia comunicacional (Krishna,
2012). Entre os varios recursos utilizados, a musica assume um papel de destaque, pela sua
capacidade de captar a atengdo, induzir estados emocionais e influenciar julgamentos sobre a

marca (Allan, 2006; Areni & Kim, 1993).

Estudos como os de Allan (2006) e Vida, Obadi & Kunz (2007) demonstram que a musica
publicitaria — especialmente quando bem integrada na narrativa do anincio — pode aumentar a
recordacdo da marca e moldar a atitude do consumidor. No entanto, poucos estudos exploram
de forma sistematica os efeitos da musica em antiincios com conteudos sustentdveis, apesar da
crescente relevancia deste tipo de comunicagao (Chen, Haider & He, 2024; Garg et al., 2024).
Esta lacuna justifica a necessidade de investigar como os elementos musicais, incluindo a
frequéncia musical, influenciam a forma como os consumidores percebem as mensagens de

sustentabilidade e interagem com a marca.

2.2.  Frequéncia musical na publicidade

A musica desempenha um papel central na comunicag¢do publicitaria, sendo amplamente
utilizada para captar a atenc¢do, influenciar emogdes e moldar a percecdo da marca (Garlin &
Owen, 2006; Krishna, Cian & Sokolov, 2016). Estudos sobre marketing sensorial sugerem que
os elementos sonoros afetam a forma como os consumidores processam mensagens
publicitarias e avaliam produtos e marcas, podendo influenciar varidveis como o engagement

e a atitude face a marca (Areni & Kim, 1993; Vida, Obadi & Kunz, 2007).

Entre os varios atributos musicais, a frequéncia musical refere-se a tonalidade percebida
dos sons, podendo ser alta (tons agudos) ou baixa (tons graves) (Dogaru, Furnham &

McClelland, 2024). A literatura sugere que diferentes frequéncias podem ativar distintos



processos cognitivos e emocionais, influenciando a interpretacdo e rececdo da mensagem

publicitaria (Day, Lin, Huang & Chuang, 2009).

Os tons graves estdo associados a uma perce¢ao de maior seriedade e profundidade,
enquanto os tons agudos tendem a evocar vivacidade e dinamismo (Dogaru, Furnham &
McClelland, 2024). Estas associagdes podem influenciar a forma como os consumidores

processam a mensagem publicitaria e a sua percecao da marca (North, Sheridan & Areni, 2016).

No contexto da publicidade de produtos sustentaveis, a escolha da frequéncia musical pode
desempenhar um papel relevante na forma como os consumidores interpretam a mensagem € a
perce¢do que constroem acerca da marca. A musica pode influenciar ndo sé a aceitagdo da
comunicac¢do, como também a predisposi¢do dos consumidores para interagir com a marca

(Chen, Haider & He, 2024).

2.3.  Respostas comportamentais as marcas

As respostas comportamentais dos consumidores as marcas sao frequentemente analisadas
através de variaveis como a atitude face a marca e o engagement face a marca (Batra &
Stayman, 1990; Hollebeek, 2011). Estas variaveis refletem diferentes niveis de envolvimento
do consumidor com a marca e sdo fundamentais para compreender o impacto da comunicagao

publicitaria no comportamento do consumidor.

2.3.1. Atitude face a marca

A atitude face a marca ¢ definida como a avalia¢do global e relativamente estdvel que um
consumidor desenvolve em relagdo a uma marca apos a exposi¢cdo a estimulos de marketing
(Mitchell & Olson, 1981). Para além disso, as atitudes sdo frequentemente conceptualizadas
como tendéncias avaliativas com valéncia positiva ou negativa relativamente a um objeto, ideia
ou estimulo (Ajzen, 2001; Eagly & Chaiken, 1993), refletindo a predisposi¢do do individuo
para responder favoravel ou desfavoravelmente a marca. Esta avaliacdo pode ser influenciada
por diversos fatores, incluindo a identidade visual, a mensagem do antncio e elementos sonoros

como a musica (Zander, 2006).

A musica, enquanto estimulo sensorial, pode contribuir para a construgdo da percecdo da
marca e afetar a predisposi¢do do consumidor para desenvolver uma avaliagdo positiva ou
negativa (North, Sheridan & Areni, 2016). Caracteristicas musicais como o ritmo, a valéncia

emocional e a frequéncia sonora influenciam a formagao da atitude do consumidor face a marca

(Dogaru et al., 2024).



A presenca de musica em antncios pode a facilitar a memorizacdo da marca e melhorar a
percecao da mensagem publicitaria (Kellaris, Cox & Cox, 1993). A forma como a musica se
alinha com o tom e o objetivo da comunicagdo pode reforgar a congruéncia entre a marca e 0s

valores transmitidos pelo anuncio (Garlin & Owen, 2006).

No contexto da publicidade de produtos sustentdveis, a perce¢do da marca pode ser
influenciada pela forma como a musica complementa a mensagem ambiental transmitida no
anuncio. A congruéncia entre os estimulos sensoriais ¢ a tematica da comunica¢ao pode

amplificar a eficacia da mensagem publicitaria (Chen et al., 2024).

A escolha da frequéncia musical nos anuncios pode influenciar significativamente a forma
como os consumidores interpretam a mensagem e percebem a marca. A literatura sugere que
os tons graves, associados a frequéncias musicais baixas, estdo frequentemente relacionados
com sensagoes de estabilidade, serenidade, profundidade emocional e credibilidade (Dogaru,
Furnham & McClelland, 2024; North, Sheridan & Areni, 2016). Estas caracteristicas tornam-
se particularmente relevantes no contexto da comunicagdo de sustentabilidade, uma vez que
este tipo de mensagem tende a ser mais eficaz quando transmitida de forma coerente, séria e
envolvente (Garg et al., 2024). Por oposi¢do, os tons agudos, associados a frequéncias mais
elevadas, embora transmitam energia e dinamismo, podem ser percebidos como menos
compativeis com contetidos que apelam a responsabilidade € ao compromisso ambiental (Areni

& Kim, 1993). Assim, formula-se a seguinte hipotese:

Hipotese 1a (H1a): A utilizagdo de uma frequéncia musical baixa (tons graves) em antincios
publicitarios de produtos sustentdveis gera uma atitude mais positiva face a marca,

comparativamente a uma frequéncia musical alta.

2.3.2. Engagement com a marca

O engagement face a marca refere-se ao grau de envolvimento e interacdo que um
consumidor estabelece com uma marca, podendo incluir dimensdes cognitivas, afetivas e
comportamentais (Hollebeek, 2011). Este conceito tem sido amplamente estudado no
marketing como um fator essencial para a construg¢do do relacionamento com os consumidores
(Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). De acordo com a literatura, o engagement com a
marca ¢ um construto multidimensional, composto por trés dimensdes principais: cognitiva,
afetiva e comportamental (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014). A dimensdo cognitiva refere-se
ao grau de concentragdo, interesse e atengao mental dedicada a marca. A dimensao afetiva diz

respeito aos sentimentos positivos e ao entusiasmo experienciado pelo consumidor em relagao
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a marca. J& a dimensdo comportamental traduz-se nas ac¢des concretas realizadas pelo
consumidor, como partilhar conteudos, recomendar a marca ou interagir com ela nas redes
sociais (Vivek, Beatty & Morgan, 2012). Para além disso, Brakus, Schmitt ¢ Zarantonello
(2009) destacam que o engagement ¢ influenciado pelas experiéncias sensoriais, afetivas e
intelectuais proporcionadas pelas marcas, tornando-se especialmente relevante no contexto da

comunicagdo publicitaria.

A musica pode atuar como um elemento facilitador do engagement, captando a aten¢do do
consumidor e influenciando o nivel de envolvimento com a publicidade (Dogaru et al., 2024).
Diferentes caracteristicas musicais, incluindo a frequéncia sonora, podem impactar a forma
como os consumidores experienciam a mensagem publicitaria e se envolvem ativamente com

a marca (Day, Lin, Huang & Chuang, 2009).

A utilizagdo estratégica de musica em anuncios pode contribuir para um maior tempo de
exposi¢ao ao contetdo publicitario e aumentar a predisposi¢do para interagir com a marca
(Kellaris et al., 1993). No caso da publicidade de produtos sustentaveis, a forma como a musica
se alinha com a identidade da marca pode reforgar a ligacdo emocional do consumidor e

estimular um maior engagement com a mensagem (Chen et al., 2024).

A musica pode atuar como um estimulo sensorial poderoso, capaz de ativar respostas
cognitivas, emocionais € comportamentais que sustentam o engagement com a marca
(Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014). No contexto da publicidade, a utilizacdo de elementos
musicais que promovam envolvimento emocional e perce¢des positivas tende a potenciar a
aten¢do e a interacdo do consumidor com a mensagem (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009).
Estudos demonstram eu as frequéncias musicais mais baixas, associadas a tons graves, sao
frequentemente percebidas como mais envolventes, profundas e emocionalmente marcantes
(Dogaru, Furnham & McClelland, 2024; North, Sheridan & Areni, 2016), o que pode favorecer
o envolvimento do consumidor com a marca anunciada. Por transmitirem maior seriedade e
coeréncia, estas frequéncias podem reforcar a ligacdo emocional e cognitiva a marca,
estimulando comportamentos de interagdo, como partilhas, recomenda¢des ou intengdo de

compra (Vivek, Beatty & Morgan, 2012). Neste sentido, formula-se a seguinte hipodtese:

Hipoétese 1b (H1b): A utilizagdo de uma frequéncia musical baixa (tons graves) em aniincios
publicitarios influencia positivamente o engagement do consumidor face a marca,

comparativamente a uma frequéncia musical alta.



2.4. Resposta emocional a frequéncia musical em publicidade de produtos

sustentaveis

A musica tem sido amplamente reconhecida como um elemento determinante na forma
como os consumidores processam mensagens publicitarias, em particular pela sua capacidade
de evocar emocgoes (Allan, 2006; Areni & Kim, 1993; Biswas & Szocs, 2019). A resposta
emocional refere-se a um conjunto de reacdes afetivas que englobam a avalia¢do cognitiva do
estimulo, sentimentos subjetivos, excitacdo fisiologica, expressdes comportamentais e
tendéncias para a acdo (Juslin & Vistfjill, 2008). Estas respostas, quando desencadeadas por
estimulos musicais, influenciam significativamente a percecdo da mensagem publicitaria e a

marca associada (Gorn, 1982; Vermeulen & Beukeboom, 2015).

No contexto da publicidade de produtos sustentaveis, a musica pode assumir um papel
particularmente relevante, ao facilitar uma ligacdo emocional mais profunda com causas
sociais e ambientais. A literatura tem demonstrado que diferentes frequéncias musicais,
associadas a variagdes de tempo e tonalidade, produzem efeitos distintos nas emogdes dos
ouvintes (Allan, 2006; Areni & Kim, 1993; Dogaru, Furnham & McClelland, 2024). Musicas
em tons mais agudos e com ritmo acelerado tendem a induzir emog¢des como alegria e
excitacdo, enquanto musicas com frequéncia mais baixa, tempo mais lento e tonalidade menor
estdo geralmente associadas a sentimentos de calma, introspecdo ou melancolia (Milliman,

1982; Juslin & Laukka, 2004; Gkaintatzis et al., 2019).

Segundo Juslin e Vistfjill (2008), a musica pode induzir emogdes através de diversos
mecanismos psicolégicos, como os reflexos do tronco cerebral, memoria episodica,
condicionamento avaliativo e contdgio emocional. Estas reagdes emocionais nao se limitam a
percecao sensorial imediata, traduzindo-se em efeitos comportamentais mensuraveis, tais como
uma maior predisposi¢do para prestar aten¢do ao antincio, recordar a mensagem e desenvolver

atitudes mais favoraveis relativamente a marca (Allan, 2006; Vermeulen & Beukeboom, 2015).

Neste sentido, a resposta emocional suscitada pela frequéncia musical pode funcionar como
variavel mediadora entre o estimulo musical e duas varidveis-chave do comportamento do
consumidor: a atitude face a marca e o engagement face a marca. Quando a musica evoca
emogdes positivas, estas tendem a ser transferidas para a marca ou produto, influenciando a
avalia¢do global do anuncio e reforcando a eficacia da comunicagdo (Palencia-Lefler, 2009).
Simultaneamente, tais emog¢des promovem um maior envolvimento com a tematica da

sustentabilidade e com a identidade da marca promotora (Juslin & Vistfjill, 2008).



Com base na fundamentagao teodrica apresentada, formulam-se as seguintes hipoteses:

Hipotese 2a (H2a): A resposta emocional medeia a influéncia da frequéncia musical na atitude

do consumidor face a publicidade de produtos sustentaveis.

Hipdtese 2b (H2b): A resposta emocional medeia a influéncia da frequéncia musical no

engagement do consumidor com a publicidade de produtos sustentaveis.

2.5. Percecio da sustentabilidade a frequéncia musical em publicidade de

produtos sustentaveis

A percecao da sustentabilidade pode ser compreendida como a avaliagdo subjetiva que os
consumidores fazem relativamente ao grau de compromisso de uma marca com praticas
responsaveis do ponto de vista ambiental e social. Esta percecao resulta, em grande medida, da
forma como tais praticas sdo comunicadas e enquadradas nas estratégias de marketing da
empresa (Dagher & Itani, 2014). No ambito da publicidade, e em particular nas campanhas
relacionadas com produtos sustentaveis, a percecao da sustentabilidade assume um papel

central na formacao de atitudes e na construcao de vinculos emocionais com a marca.

A literatura tem demonstrado que, quando os consumidores percecionam os esforcos de
sustentabilidade como genuinos, coerentes e transparentes, tendem a desenvolver avaliacdes
mais positivas da marca e a envolver-se mais profundamente com a mensagem publicitaria
(Wiese et al., 2012; Oppewal, Sullivan & Alexander, 2006). Uma perce¢do positiva da
sustentabilidade potencia, assim, ndo apenas a confianga do consumidor, mas também a sua
identificacdo com os valores comunicados, reforcando o engagement com a marca (Nayak,

2017).

No contexto do retalho, este efeito revela-se particularmente relevante, dada a frequéncia e
proximidade do contacto entre consumidores ¢ marcas (Biswas & Szocs, 2019). A
implementagdo de praticas visiveis de sustentabilidade, como a disponibiliza¢do de produtos
ecoldgicos, a reducdo do uso de embalagens ou a promogao de campanhas de sensibilizagdo
ambiental, pode contribuir para refor¢ar a imagem da marca e aumentar a sua relevancia junto
de segmentos mais conscientes (Wiese et al., 2012). No entanto, ¢ fundamental que a
comunicagdo destas praticas seja percecionada como auténtica, sob pena de provocar reagdes

negativas associadas a fendmenos como o greenwashing (Chen, Haider & He, 2024).

Na presente dissertacdo, assume-se que a frequéncia musical utilizada em anuncios

publicitarios de produtos sustentdveis pode atuar como um estimulo simbdlico capaz de



influenciar a forma como a mensagem ¢ percecionada pelos consumidores. De acordo com
Dogaru, Furnham e McClelland (2024), as caracteristicas musicais, nomeadamente a
frequéncia, estdo associadas a significados emocionais e simboélicos distintos, o que pode afetar
a interpretacdao do conteudo publicitario. Neste sentido, frequéncias mais baixas (tons graves),
por estarem associadas a seriedade, estabilidade e profundidade, poderdo contribuir para uma

perce¢do mais credivel e auténtica da mensagem sustentavel (North, Sheridan & Areni, 2016).

Por sua vez, a literatura tem evidenciado que a perce¢do da sustentabilidade desempenha
um papel determinante na formacgdo de atitudes positivas face a marca e no reforco do
engagement do consumidor, especialmente quando a comunicag¢do ¢ vista como genuina e
alinhada com valores ambientais (Chen, Haider & He, 2024; Garg et al., 2024). Assim,
considera-se que a perce¢ao da sustentabilidade podera mediar a relagdo entre a frequéncia
musical e os resultados atitudinais e comportamentais do consumidor, como a atitude face a

marca € 0 engagement.
Com base nesta fundamentagao teorica, sao formuladas as seguintes hipoteses:

Hipodtese 3a (H3a): A percegdo da sustentabilidade medeia a influéncia da frequéncia musical

na atitude do consumidor face a publicidade de produtos sustentaveis.

Hipotese 3b (H3b): A percecdo da sustentabilidade medeia a influéncia da frequéncia musical

no engagement do consumidor com a publicidade de produtos sustentaveis.

2.6.  Valores pessoais dos consumidores e frequéncia musical na publicidade de

produtos sustentaveis

Os valores pessoais correspondem a principios duradouros que orientam o comportamento
e a tomada de decisdo dos individuos, funcionando como critérios fundamentais para julgar e
agir perante diferentes situacdes (Schwartz, 1992). Estes valores, enraizados em dimensdes
culturais, sociais e individuais, influenciam de forma significativa as preferéncias de consumo
e a forma como os consumidores reagem as mensagens publicitarias, em particular quando

estas apelam a causas sociais e ambientais (Ferraz et al., 2015; Sharma & Jha, 2017).

A literatura tem demonstrado que os valores pessoais ndo apenas exercem apenas um efeito
direto sobre o comportamento de compra, podendo também atuar como variaveis moderadoras,
influenciando a intensidade e a direcdo da relacdo entre os estimulos de comunicacao ¢ as
respostas do consumidor (Alniacik, Moumen & Alniacik, 2020). Neste sentido, os valores de

autotranscendéncia, como a preocupagdo com o bem-estar alheio e com a protegdo do
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ambiente, tém sido associados a uma maior predisposi¢do para adotar comportamentos
sustentaveis (Alniacik, Moumen & Alniacik, 2020). Por outro lado, valores de autopromogao,
centrados em metas como o sucesso, o estatuto social ou a riqueza, tendem a atenuar esse tipo

de envolvimento (Ferraz et al., 2015; Schwartz, 1992).

Na presente dissertagdo, os valores pessoais sdo considerados um fator determinante na
forma como os consumidores avaliam e reagem a antncios publicitarios de produtos
sustentaveis, nomeadamente em fungdo da frequéncia musical utilizada. Individuos que
privilegiam valores de autotranscendéncia, como a protecao ambiental e o bem-estar coletivo,
tendem a estar mais recetivos a estimulos publicitarios que percebam como congruentes com
essas preocupacoes, reagindo mais positivamente e envolvendo-se mais com a marca (Alniacik,
Moumen & Alniacik, 2020). Por outro lado, consumidores com maior orientacdo para a
autopromocao, que valorizam o estatuto pessoal e os objetivos individuais, poderdo atribuir
menor relevancia a este tipo de comunicacdo e, consequentemente, demonstrar menor
envolvimento e atitudes menos favordveis face a marcas que apostam em mensagens
sustentaveis ¢ em estimulos musicais eu reforcam essa perce¢ao (Garg et al., 2024). Deste
modo, o sistema de valores do consumidor contribui para que o mesmo estimulo publicitario
gere reagdes distintas em termos de atitude e engagement. Por exemplo, consumidores com
valores fortemente orientados para o bem comum poderdo reagir de forma mais positiva a
musica emocionalmente apelativa, sobretudo quando associada a mensagens de
sustentabilidade, desenvolvendo maior identificagdo com a marca (Dagher & Itani, 2014; Wu,

Pham & Liao, 2020).

Adicionalmente, Alniacik et al. (2020) demonstram empiricamente que os consumidores
com valores de autotranscendéncia sdo mais recetivos as dimensdes filantropicas da
responsabilidade social corporativa, o que refor¢a o impacto positivo das mensagens
sustentaveis nas suas intencdes de compra. Em contraste, consumidores que valorizam mais a
autopromoc¢ao poderdo ndo reagir com a mesma intensidade a este tipo de estimulo,

privilegiando antes beneficios mais racionais ou tangiveis.
Com base nesta fundamentagdo teodrica, apresentam-se as seguintes hipoteses:

Hipotese 4 (H4): Os valores pessoais dos consumidores moderam a rela¢do entre a frequéncia

musical e a atitude face a publicidade de produtos sustentaveis.
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Hipotese 4a (H4a): Consumidores com elevada orientacdo para a autopromogdo apresentam
uma atitude mais favoravel face a publicidade de produtos sustentdveis quando expostos a

frequéncia musical alta, comparativamente a frequéncia musical baixa.

Hipotese 4b (H4b): Consumidores com elevada orientagdo para a autotranscendéncia
apresentam uma atitude mais favoravel face a publicidade de produtos sustentaveis quando

expostos a frequéncia musical baixa, comparativamente a frequéncia musical alta.

Hipodtese 5 (HS): Os valores pessoais dos consumidores moderam a relacdo entre a frequéncia

musical e o engagement face a publicidade de produtos sustentaveis.

Hipotese 5a (H5a): Consumidores com elevada orientacdo para a autopromocgdo apresentam
niveis mais elevados de engagement face a publicidade de produtos sustentaveis quando

expostos a frequéncia musical alta, comparativamente a frequéncia musical baixa.

Hipotese 5b (HS5b): Consumidores com elevada orientagdo para a autotranscendéncia
apresentam niveis mais elevados de engagement face a publicidade de produtos sustentaveis

quando expostos a frequéncia musical baixa, comparativamente a frequéncia musical alta.

2.7. Modelo conceptual proposto

Com base na revisdo da literatura e nas hipdteses formuladas, apresenta-se, de seguida, o
modelo conceptual do presente estudo (ver Figura 1). Este modelo representa a influéncia da
frequéncia musical na atitude face a marca e no engagement com a marca, no contexto da
publicidade de produtos sustentaveis, mediada pela resposta emocional e pela percecdo da
sustentabilidade. Investigacdes anteriores ja demonstraram que a musica utilizada em antincios
pode influenciar a resposta emocional e a atitude face a marca (Allan, 2006); North, Sheridan
& Areni, 2016), bem como que a percegao da sustentabilidade pode melhorar as avaliagdes da
marca e estimular o engagement (Chen, Haider & He, 2024; Garg et al., 2024). No entanto,
poucos estudos analisam simultaneamente o papel da frequéncia musical como varidvel
sensorial e a sustentabilidade como perce¢ao mediadora, o que constitui um contributo original
deste trabalho. Para além disso, a introdu¢do dos valores pessoais como fator moderador da
relacdo entre a musica e as respostas do consumidor — seja em termos de atitude, seja em termos
de engagement — representa uma proposta inovadora, uma vez que a literatura existente sobre
musica e marketing verde raramente considera as diferengas individuais em valores como a
autopromocao ¢ a transcendéncia do eu (Alniacik, Moumen & Alniacik, 2020; Garg et al.,

2024). Assim, este estudo procura preencher essas lacunas, contribuindo para uma
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compreensdo mais integrada do impacto da musica em comunicagdes publicitarias

sustentaveis.

Valores
Pessoais

Resposta
Emocional

Atitude face
amarca

Frequéncia Musical
na Publicidade

Engagement
com amarca

Percecaoda
Sustentabilidade

Figura 1 - Modelo Conceptual

3. METODOLOGIA

3.1. Método utilizado

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa, uma vez que visa testar hipoteses
especificas, medir relagdes entre variaveis e generalizar os resultados para uma populagao-alvo
(Creswell, 2014). Esta opcao metodoldgica permite uma andlise objetiva e estatistica dos dados

recolhidos, contribuindo para a robustez dos resultados.

Adicionalmente, trata-se de um estudo de natureza causal, centrado em verificar o efeito da
frequéncia musical (variavel independente) sobre a atitude face a marca e o engagement com
a marca (variaveis dependentes), bem como o papel mediador da resposta emocional ¢ da

percecdo da sustentabilidade da marca, e o efeito moderador dos valores pessoais. A
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causalidade ¢ estudada com recurso a um desenho experimental entre sujeitos (between-
subjects design), no qual diferentes grupos de participantes sdo expostos a diferentes condigdes,
assegurando que cada individuo participe apenas uma condi¢do. Além disso, o desenho
experimental ¢ de um Unico fator com uma manipulagdo em dois niveis: frequéncia musical
alta e baixa. Esta abordagem ¢ amplamente utilizada em estudos com experiéncias para isolar
os efeitos de varidveis manipuladas (Iacobucci & Churchill, 2018; Malhotra, 2019; Saunders,

Lewis & Thornhill, 2023).

Para garantir o controlo das condigdes e a validade interna do estudo, foi realizada uma
experiéncia online, com manipulagdo do estimulo musical, a semelhanga de estudos anteriores

sobre musica e sustentabilidade (Cakanlar, Nikolova & Nenkov, 2022; Ahlbom et al., 2023).

3.2. Procedimento experimental

O estimulo experimental consistiu em dois videos publicitarios da marca ficticia de vinho
sustentavel “Luar da Vinha”, com o mesmo conteudo visual, textual e duragdo de 30 segundos,
variando apenas na frequéncia musical da musica de fundo: uma versdao com frequéncia
musical alta (acentuando tons agudos) e outra com frequéncia musical baixa (acentuando tons
graves). A musica utilizada foi “Time”, de Hans Zimmer, ja validada em estudos anteriores pela
sua capacidade de evocar diferentes respostas emocionais (Ma & Thompson, 2015; Ziv &
Goshen, 2006). A manipulagdo foi realizada com base no procedimento descrito por Bruner II
(1990), ajustando o espectro sonoro da musica no que respeita a predominincia das
frequéncias: na versao de frequéncia baixa, foram reforcados os tons graves (registo baixo, com
sons encorpados, escuros e densos, maior concentragdo de energia em frequéncias abaixo dos
250 Hz); na versao de frequéncia alta, acentuaram-se os tons agudos (registo alto, com sons
claros, brilhantes e leves, maior concentragdao de energia acima dos 2.000 Hz). As alteragdes
foram realizadas no software Audacity, através do equalizador grafico, mantendo os restantes

parametros musicais, como tempo (90-100 BPM), volume e estrutura melddica.

Antes da realizacao do estudo principal, foi realizado um pré-teste de validar a eficacia dos
estimulos sonoros desenvolvidos, assegurando que os participantes percecionavam
corretamente as diferencas entre as versdes. Este pré-teste foi conduzido na plataforma
Qualtrics e divulgado online em maio de 2025. Cada participante foi aleatoriamente atribuido
a uma das duas condi¢des experimentais, garantindo aleatorizacdo e independéncia entre os
grupos. O estudo foi pré-registado na plataforma AsPredicted, assegurando a transparéncia e a

integridade do processo de investigagdo. Os participantes responderam a variaveis de
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verificacdo da manipulacdo, nomeadamente a percecdo da frequéncia musical (se a musica era
aguda ou grave), a adequacdo da musica ao anuncio e a sua agradabilidade. As analises
estatisticas referentes ao pré-teste encontram-se disponiveis no Capitulo 4.1. Uma vez
confirmada a eficacia da manipulacdo e que os estimulos foram percecionados da forma

pretendida, os videos foram utilizados no estudo principal sem alteracdes.

3.3.  Estrutura do questionario e procedimentos de recolha

O instrumento de recolha de dados consistiu num questionario online, estruturado em
blocos, para recolher informagdo sistemdtica e coerente com as hipoteses em analise. O
questionario foi pré-testado com 20 participantes em abril de 2025, de modo a verificar a
clareza das instrugdes e dos itens, tendo sido considerado adequado para auto-preenchimento
sem necessidade de alteragdes substanciais. A recolha de dados do pré-teste e do estudo

principal foi realizado em maio de 2025.
A estrutura do questionario foi a seguinte:

e Bloco 1 — Introdu¢do e consentimento informado: Apresentagao dos objetivos do
estudo, garantia de anonimato e recolha do consentimento dos participantes
(confirmacao da idade > 18 anos e da participagdo voluntaria).

e Bloco 2 — Valores pessoais: Avaliacao da variavel moderadora (valores pessoais:
autopromocao e transcendéncia do eu) com base numa adaptacao do Portrait Values
Questionnaire (PVQ) de Schwartz et al. (2012). Foram apresentados 10 itens em
escala de Likert de 7 pontos (1 = Nada importante, 7 = Extremamente importante).

e Bloco 3 - Exposicdo ao estimulo: Visualizagdo do anuncio publicitario
correspondente a condicao experimental (frequéncia musical alta ou baixa).

e Bloco 4 — Variaveis dependentes e mediadoras:

— Atitude face a marca: Medida com 3 itens da escala de Spears e Singh
(2004), numa escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente, 7 =
Concordo totalmente).

— Engagement com a marca: Medido com a escala de Hollebeek, Glynn e
Brodie (2014), com 3 itens por dimensdo (cognitiva, emocional e
comportamental), utilizando uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo

totalmente, 7 = Concordo totalmente).
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— Resposta emocional: Medida com 5 pares de adjetivos da escala de Edell e
Burke (1987), através de uma escala de diferencial semantico de 7 pontos
(1 = Discordo totalmente, 7 = Concordo totalmente).

— Percec¢do da sustentabilidade da marca: Medida com 4 itens adaptados da
escala de perce¢do de responsabilidade social corporativa de Mohr, Webb e
Harris (2001), numa escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente,
7 = Concordo totalmente).

e Bloco 5 — Manipulation check e variaveis de controlo: Avaliagdo da percecdo da
manipulagdo (ex.: percecdo de tom grave ou agudo) e varidveis de controlo
(familiaridade com a marca, envolvimento com a categoria de produto). A manipulation
check foi avaliada com 10 itens, adaptados de Bruner II (1990), Ziv & Goshen (2006),
Ma & Thompson (2015), Maclnnis & Park (1991) e Larsen et al. (2009), numa escala
de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente, 7 = Concordo totalmente).

e Bloco 6 — Varidveis demograficas: Recolha de dados sobre idade, género,

nacionalidade, nivel de escolaridade e situagdo profissional.

As versdes completas dos itens utilizados no questiondrio encontram-se no Apéndice

B, incluindo o questionario final, no Apéndice C.

A participagdo foi voluntéria e anonima, em conformidade com os principios éticos da
investigacao cientifica. O estudo foi previamente registado na plataforma AsPredicted
(#224468), garantindo transparéncia e rigor metodoldgico. Os estimulos foram
percecionados no pré-teste da forma pretendida, pelo que foram utilizados no estudo

principal sem alteragdes.

3.4. Amostra e técnicas de amostragem

O estudo recorreu a uma amostragem por conveniéncia, com divulgacao do questionario
online em redes sociais (pessoais da presente investigadora) e através de contactos
institucionais. Esta técnica foi selecionada por permitir recolha rdpida e acessivel de
participantes, especialmente em estudos exploratérios com recursos limitados (Malhotra,

2019).

O perfil pretendido consistia em consumidores adultos com idade igual ou superior a 18
anos. Foram definidos critérios de exclusdo, nomeadamente: participantes que nao

completaram o questionario e participantes que indicaram idade inferior a 18 anos.
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O tamanho minimo da amostra foi calculado com recurso ao software G*Power. Foi
utilizada uma andlise de poténcia estatistica (power analysis) para ANOVA unifatorial,
assumindo um nivel de significancia de a = 0,05, um poder estatistico de 0,95 e um tamanho
de efeito médio (f=0,25), estimando-se como necessario um minimo de 200 participantes para

garantir a robustez dos testes.

3.5. Técnica de analise de dados

Os dados recolhidos foram analisados com o software IBM SPSS Statistics, recorrendo a
macro PROCESS, desenvolvida por Hayes (2013), para testar os efeitos de mediacao (modelo

4) e moderagao (modelo 1).

Inicialmente, foram conduzidas analises descritivas univariadas (médias e desvios padrdo)
¢ analises bivariadas, como a ANOVA entre sujeitos, para comparar os efeitos da frequéncia
musical nas varidveis dependentes. Adicionalmente, foram realizados testes t para amostras

independentes para avaliar a eficacia da manipulacdo experimental.

A anélise da mediagao e moderacdo foi realizada através da macro PROCESS, que estima
os efeitos diretos, indiretos e de interacdo, com recurso ao método de bootstrap (5.000
amostras) e intervalo de confianca 95%. Apenas foram consideradas respostas completas e

validas, garantindo a integridade e fiabilidade da anélise estatistica.

4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Resultados do pré-teste dos estimulos

Antes da realizagdo do estudo principal, foi conduzido um pré-teste com 20 participantes,
com o objetivo de avaliar a eficdcia da manipulacao da frequéncia musical nos antncios
publicitarios. Os resultados mostraram diferengas estatisticamente significativas na percecao
da frequéncia musical entre as duas versdes do antincio, confirmando que os estimulos foram
percecionados como pretendido: a versdo com tons agudos foi corretamente identificada como
tendo frequéncia musical alta, e a versao com tons graves como tendo frequéncia musical baixa.

Com base nesses resultados, os estimulos foram utilizados no estudo principal sem alteragdes.

4.2. Descricao da amostra

Como se pode verificar no Anexo B.2., a amostra deste estudo foi composta por 203

participantes, com idades compreendidas entre os 18 € os 78 anos (M =40,25; DP=11,81). No
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que se refere ao género, verificou-se uma distribui¢do relativamente equilibrada, com 104

participantes do género masculino (51,2%) e 99 do género feminino (48,8%).

Relativamente a nacionalidade, 98,5% dos respondentes indicaram possuir nacionalidade
portuguesa. Apenas um participante (0,5%) declarou outra nacionalidade e dois participantes

(1,0%) optaram por ndo responder.

No que respeita ao nivel de escolaridade, 3,0% dos participantes referiram ter completado
apenas o ensino basico, 33,5% o ensino secundario, 42,4% possuem licenciatura, 20,2%

mestrado e 1,0% doutoramento.

Quanto a situacdo profissional atual, 68,5% encontram-se empregados a tempo inteiro. Para
além disso, 7,4% identificaram-se como trabalhadores-estudantes, 5,9% como trabalhadores
independentes, 4,9% como estudantes, 3,9% como desempregados, 3,4% trabalham a tempo
parcial, 2,5% estdo reformados, 1,5% referiram outra situagdao, e 2,0% preferiram ndo

responder.

Relativamente as condigdes experimentais, 97 participantes foram expostos ao anuncio
com frequéncia musical baixa (tons graves) e 106 participantes ao anincio com frequéncia

musical alta (tons agudos).

4.3.  Analise dos manipulation-checks

Com o proposito de aferir a eficacia da manipulacdo experimental relativa a frequéncia
musical (baixa vs. alta), foram conduzidas quatro analises de variancia unifatoriais (One-Way
ANOVA), tendo como variavel independente a condicdo experimental atribuida aos

participantes € como variaveis dependentes os itens de percegdo subjetiva da musica.

Como se pode verificar no Anexo A.2., relativamente a percecdo de tom agudo, os
participantes atribuiram perce¢des médias significativamente superiores na condi¢do de
frequéncia alta (M = 4,68; DP = 1,56; n = 106), em comparacgdao com a condi¢do de frequéncia

baixa (M = 3,31; DP = 1,80; n =97), F (1, 202) = 33,77, p <.001, 2 = .144.

Também no Anexo A.2., no que respeita a percecao de tom grave, verificou-se uma média
significativamente mais elevada na condicao de frequéncia baixa (M = 5,30; DP=1,61) do que
na condig¢do de frequéncia alta (M = 3,40; DP = 1,55), F' (1, 202) = 50,90, p <.001, n? = .202.
Conforme esperado, em conjunto, estes resultados confirmam que as duas versdes da musica

utilizada na publicidade foram consideradas eficazes.
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Além disso, na perce¢do de leveza e brilho, os participantes atribuiram valores mais
elevados a condicdo de frequéncia alta (M = 4,78; DP = 1,55) em relacdo a condi¢do de
frequéncia baixa (M = 3,41; DP = 1,89), diferenca estatisticamente significativa, F' (1, 202) =
32,23, p <.001, n?* = .138, demonstrado no Anexo A.3.

Por sua vez, a percecdo de profundidade e densidade apresentou médias mais elevadas
na condi¢do de frequéncia baixa (M = 5,39; DP = 1,34), relativamente a frequéncia alta (M =

3,80; DP =1,70), F (1, 202) = 54,30, p <.001, n?>=.213, como se verifica no Anexo A.3.

Estes resultados confirmam que a manipulacdo experimental induziu percegdes
distintas e congruentes com as caracteristicas tonais das musicas: a versdo de frequéncia alta
foi associada a maior leveza e brilho, enquanto a versdo de frequéncia baixa foi associada a

maior profundidade e densidade, tal como previsto na fundamentagao teorica.

No Anexo A.4., ¢ demonstrado que no que respeita a clareza do dudio, nao se observaram
diferengas estatisticamente significativas entre as condi¢des, F (1, 202) = 3,56, p = .061, n*> =
.017, com médias elevadas e similares em ambos os grupos experimentais (frequéncia baixa:
M = 5,97; DP = 1,025; frequéncia alta: M = 5,56; DP = 1,279). O mesmo se verificou na
percecdo da qualidade da reprodugao do audio, F (1, 202) = 1,05, p = .306, n*> = .005, com
médias de (frequéncia baixa: M = 5,88; DP = 1,166; frequéncia alta: M = 5,67; DP = 1,296), e
na facilidade em ouvir a musica, F (1, 202) = 1,85, p = .175, n* = .009, com médias de
(frequéncia baixa: M = 5,86; DP = 1,268).

O facto de estas varidveis ndo apresentarem diferencas significativas entre as condigdes
experimentais ¢ positivo, na medida em que indica que a manipulacao da frequéncia musical
nao afetou a clareza, a qualidade ou a facilidade em ouvir o dudio. Isto garante que os estimulos
foram compardveis em termos técnicos e sensoriais basico, assegurando que eventuais
diferencas nas varidveis dependentes podem ser atribuidas ao efeito da frequéncia musical e

ndo a problemas de reprodu¢do ou perce¢do do som.

Adicionalmente, no Anexo A.1., os itens que avaliaram a apreciagdo subjetiva da musica
também ndo revelaram diferengas significativas entre os grupos “Gostei da musica no
anuncio”, F (1, 202) = 1,06, p = .304, n?> = .005; e “Achei a musica agradavel”, F (1, 202) =
0,86, p = .355, n?> = .004. Estes dois itens apresentaram uma correlagdo de Pearson forte e
estatisticamente significativa (» = .881, p <.001), o que indica uma elevada consisténcia entre
as respostas relativas a apreciagdo subjetiva da musica. Face a este resultado, os dois itens

foram combinados, calculando-se uma média para formar uma variavel global de apreciagdo
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da musica. A analise da nova variavel indicou ndo existirem diferencas estatisticamente
significativas entre as condigdes experimentais, F' (1, 202) = 1,02, p = .314, n?> = .005, com

médias de (frequéncia baixa: M = 4,86; DP = 1,49; frequéncia alta: M = 5,08; DP = 1,53).

Este resultado confirma que a manipulacdo da frequéncia musical ndo afetou a apreciacdo
subjetivada musica, assegurando que eventuais efeitos observados nas variaveis dependentes
podem ser atribuidos a manipulacao da frequéncia e nao a diferengas no agrado pela musica.

Isto reforga a validade da manipulagao experimental no contexto do presente estudo.

Estes resultados indicam que a manipulagdo experimental da frequéncia musical foi eficaz
na inducao de diferentes percecdes sensoriais. A percecao de tom agudo foi significativamente
mais elevada na condi¢do de frequéncia alta, enquanto a perce¢ao de tom grave foi mais elevada
na condicao de frequéncia alta, enquanto a percegdo de tom grave foi mais elevada na condigao
de frequéncia baixa, o que confirma que os participantes distinguiram corretamente os
estimulos de acordo com as caracteristicas tonais esperadas. Do mesmo modo, na percegao de
leveza e brilho, os participantes atribuiram valores mais elevados a condi¢ao de frequéncia alta,
ao passo que na percecdao de profundidade e densidade, os valores foram mais elevados na
condi¢do de frequéncia baixa. Estes resultados validam que a manipulagdo produziu os efeitos

sensoriais desejados, coerentes com as propriedades associadas a cada tipo de frequéncia.

Por outro lado, a clareza do 4udio, a qualidade da reprodugdo e a facilidade em ouvir a
musica nao apresentaram diferencgas significativas entre as condi¢des, o que € positivo, dado
que assegura que os estimulos foram tecnicamente equivalentes nos aspetos de reprodugado e
percecdo basicos. De igual modo, a apreciacdo subjetiva da musica — analisada com uma
variavel global combinada — ndo diferiu entre os grupos, garantindo que a manipulagao nao foi

enviesada por preferéncia ou agrado pela musica.

Em conjunto, estes resultados confirmam a validade da manipulacdo experimental para
testar as hipoteses principais do estudo, uma vez que as diferencas percebidas estdo
relacionadas com as caracteristicas tonais manipuladas e ndo com artefactos técnicos ou

preferéncia pela musica.

4.4. Analise das variaveis de controlo

Com o intuito de assegurar a homogeneidade entre os grupos experimentais (frequéncia
musical baixa vs. alta), foram realizadas analises de variancia unifatoriais entre sujeitos (One-

Way ANOVA) para as variaveis de controlo incluidas no questionario.
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Relativamente a perce¢do de adequacao da musica a mensagem do antincio, os participantes
do grupo experimental com frequéncia musical apresentaram uma avaliagcdo (M = 4,76; DP =
1,79) similar aos participantes, do grupo de frequéncia musical alta (M = 5,11; DP = 1,58), ndo
se verificando diferengas significativas, F'(1,201)=2,20, p =.140,1?>=.011, como identificado

no Anexo B.1.

Relativamente ao conhecimento prévio da marca, os participantes do grupo experimental
com frequéncia musical baixa apresentaram uma média de 1,93 (DP = 1,54), enquanto os
participantes do grupo de frequéncia musical alta registaram uma média de 1,96 (DP = 1,67),

ndo se verificando diferencas significativas, F (1, 201) = 0,02, p = .879, n* = .000.

Quanto ao consumo anterior da marca, os participantes do grupo de frequéncia musical
baixa apresentaram uma média de 1,76 (DP = 1,38), enquanto os participantes do grupo de
frequéncia musical alta registaram uma média de 1,81 (DP = 1,47), ndo se verificando
diferencas significativas, F' (1, 201) = 0,06, p = .809, n> = .000. Relativamente a familiaridade
com a marca, os participantes do grupo de frequéncia musical baixa apresentaram uma média
de 2,14 (DP = 1,53), enquanto os do grupo de frequéncia musical alta registaram uma média
de 2,08 (DP = 1,62), sem diferencas significativas, F (1, 201) = 0,07, p = .788, n* = .000. No
que respeita a importancia atribuida ao vinho, os participantes do grupo de frequéncia musical
baixa apresentaram uma média de 4,65 (DP = 1,85), enquanto os do grupo de frequéncia
musical alta registaram uma média de 4,73 (DP = 1,74), ndo se observando diferencas
significativas, F (1, 201) = 1,17, p = .281, n* = .006. Relativamente a atencdo a qualidade e
origem dos vinhos, os participantes do grupo de frequéncia musical baixa apresentaram uma
média de 5,11 (DP = 1,59), enquanto os do grupo de frequéncia musical alta registaram uma
média de 5,04 (DP = 1,68), ndo se verificando diferencas significativas, F (1, 201) =0,11, p =
743, 1> =.001.

Relativamente ao envolvimento com anuncios de vinho, a variavel foi avaliada através de
um unico item, pelo que ndo se aplicou o calculo do a de Cronbach. Os participantes do grupo
de frequéncia musical baixa apresentaram uma média de 4,25 (DP = 1,84), enquanto os do
grupo de frequéncia musical alta registaram uma média de 4,24 (DP = 1,81), ndo se verificando

diferengas significativas entre os grupos, F' (1, 201) = 0,00, p =.964, n? = .000.

Em sintese, nenhuma das andlises revelou diferengas estatisticamente significativas entre

os grupos experimentais. Estes resultados confirmam a equivaléncia dos grupos nas variaveis
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de controlo consideradas, assegurando a validade interna da manipulacdo experimental e a

robustez das inferéncias relativas as variaveis dependentes.

4.5. Analise de main-effect

Com o objetivo de testar os efeitos diretos da frequéncia musical do antincio publicitario
nas respostas dos consumidores, foram realizadas quatro andlises de variancia unifatoriais
(One-Way ANOVA), considerando como variavel independente a frequéncia musical (baixa vs.
alta). As variaveis dependentes incluiram a atitude face a marca e engagement com a marca,
este ultimo avaliado em trés dimensoes (cognitiva, afetiva e comportamental), bem como numa
medida global composta pela média das trés dimensdes. As escalas utilizadas apresentaram
niveis de consisténcia interna adequados, com coeficientes alfa de Cronbach de 0,886 para a
atitude face a marca (3 itens), 0,611 para o engagement cognitivo (2 itens), 0,906 para o
engagement afetivo (3 itens), 0,869 para o engagement comportamental (3 itens) e 0,918 para
a medida global de engagement (8 itens). Estes valores indicam uma fiabilidade muito boa,
excetuando o engagement cognitivo, que apresentou consisténcia interna moderada. A
suposicdo de homogeneidade das variancias foi confirmada com base nos resultados nao

significativos do teste de Levene, em todas as andlises realizadas.

Como identificado no Anexo D.1., relativamente a hipdtese Hla, que propunha que a
utilizacao de uma frequéncia musical baixa geraria uma atitude mais positiva face a marca, os
resultados nao revelaram diferencas estatisticamente significativas entre os grupos (frequéncia
baixa: M = 5,29; DP = 0,95; frequéncia alta: M =5,27; DP = 1,13), F (1, 206) = 0,01, p = .913,

n?=.000. Assim, os dados ndo oferecem suporte empirico a Hla.

No que diz respeito a hipdtese H1b, que previa que a frequéncia musical baixa influenciaria
positivamente o engagement com a marca, os resultados ndo evidenciaram efeitos
significativos em nenhuma das trés dimensdes avaliadas. Para a dimensao afetiva, a frequéncia
baixa apresentou uma média de 4,83 (DP = 1,34), enquanto a frequéncia alta apresentou uma
média de 5,14 (DP = 1,12), ndo se verificando diferencas estatisticamente significativas, F (1,
206) =3,21, p=.075, n* = .015. Relativamente a dimensao cognitiva, as médias foram de 4,87
(DP = 1,40) para a frequéncia baixa e 4,80 (DP = 1,46) para a frequéncia alta, também sem
diferencas significativas, F' (1, 206) = 0,10, p = .752, n*> = .000. Por fim, na dimensao
comportamental, a frequéncia baixa registou uma média de 5,08 (DP = 1,27) e a frequéncia alta
uma média de 5,22 (DP = 1,29), igualmente sem diferencas estatisticamente significativas, F

(1,206) = 0,64, p = .426, 1> = .003.
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Adicionalmente, foi realizada uma andlise complementar considerando a média das trés
dimensdes do engagement como uma variavel global. Os resultados ndo revelaram diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos (frequéncia baixa: M = 4,92; DP = 1,20,
frequéncia alta: M =5,05; DP=1,16), F (1, 206), p = .433, > = .003. Estes resultados indicam
que a frequéncia musical do anuincio nao influenciou o nivel global de engagement com a

marca. Assim, a hipotese H1b também nao foi suportada.

De forma geral, os resultados sugerem que a frequéncia musical do antincio nao teve um
efeito estatisticamente significativo sobre a atitude face & marca nem sobre o engagement com
a marca, quer nas suas dimensoes especificas, quer na medida composta. Apesar da auséncia
de efeitos diretos significativos, a validacdo da manipulacdo experimental (analisada
anteriormente) assegura a adequagdo do procedimento para a investigagao das hipoteses

mediadoras e moderadoras desenvolvidas no presente estudo.

4.6. Analise de mediacao

Com o objetivo de avaliar o papel mediador da resposta emocional e da perce¢ao da
sustentabilidade na relacdo entre a frequéncia musical do anuncio e as respostas dos
consumidores, foram testadas as hipoteses H2a, H2b, H3a e H3b, recorrendo a macro
PROCESS v4.2 (Hayes, 2022), utilizando o modelo 4, adequado para estimar efeitos de
mediagdo simples. As andlises foram conduzidas com um nivel de confianga de 95%, utilizando

o método de bootstrap com 5000 amostras.

As varidveis mediadoras foram construidas a partir da média dos itens validados na

literatura, formando escalas compostas, como demonstrado no Anexo D.2.

A variavel resposta emocional (Anexo C.1.) foi composta por cinco pares de adjetivos
bipolares, com base no diferencial semantico de Edell e Burke (1987). Esta escala apresentou

uma consisténcia interna elevada (o = .915).

A variavel percecdo da sustentabilidade (Anexo C.2.) foi composta por quatro itens

adaptados de Cakanlar et al. (2023), com uma consisténcia interna também elevada (o = .952).

O efeito direto da frequéncia musical sobre a atitude face a marca ndo foi estatisticamente
significativo (b =-0,0161, SE = 0,1475, t=-0,1092, p = .9132, IC95% [-0,3068, 0,2746]). No
entanto, o efeito indireto, mediado pela resposta emocional, foi estatisticamente significativo
(b=0,1403, 1C95% [0,1261, 0,1607]), uma vez que o intervalo de confian¢a ndo inclui o zero.

Estes resultados indicam a existéncia de um efeito de mediagdo total, suportando a hipotese
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H2a. Estes resultados indicam a existéncia de um efeito de mediacdo total, suportando a
hipotese H2a. A andlise do sinal do coeficiente sugere que a condi¢do de frequéncia musical
alta, em comparagdo com a frequéncia baixa, aumentou a resposta emocional, o que, por sua

vez, levou a uma atitude mais positiva face a marca.

Para a analise da hipotese H2b, foi criada uma variavel de engagement global com base na
média das trés dimensoes (cognitiva, afetiva € comportamental). Os resultados por dimensao
mostram que o efeito indireto pela resposta emocional ndo foi significativo para qualquer uma
das trés dimensdes de engagement: dimensao cognitiva (b =0,1189, 1C95% [-0,0848, 0,3292]),
dimensdo afetiva (b = 0,1403, 1C95% [-0,1067, 0,3913]) e dimensdo comportamental (b =
0,1385, 1C95% [-0,1037, 0,3816]).

O efeito direto da frequéncia sobre o engagement global ndo foi significativo (b = -
0,0042, SE = 0,1142, ¢t = -0,0371, p = .9704, 1C95% [-0,2295, 0,2210]). Contudo, o efeito
indireto, mediado pela resposta emocional, foi estatisticamente significativo (b = 0,1326,
1C95% [0,1061, 0,3665]), sugerindo que a condicdo de frequéncia musical alta, em comparagdo
com a frequéncia baixa, aumentou a resposta emocional e, por conseguinte, o engagement

global com a marca. Este resultado apoia a hipotese H2b.

Na hipotese H3a, o efeito direto da frequéncia musical sobre a atitude face a marca foi
ndo significativo (b =-0,0161, p = .9132). No entanto, o efeito indireto, mediado pela perceg¢ao
da sustentabilidade, foi estatisticamente significativo (b =-0,0722, IC95% [-0.1141, -0,0273]),

indicando mediacao total. A hipdtese H3a € suportada.

Na hipotese H3b, foi utilizada a variavel de engagement global. O efeito indireto da
frequéncia musical, mediado pela perce¢do da sustentabilidade, nao foi significativo em
nenhuma das dimensdes do engagement: na dimensao cognitiva (b =-0,0671, 1C95% [-0,2551,
0,1126]), na dimensao afetiva (b = -0,0819, 1C95% [-0,3045, 0,1379]) e na dimensao
comportamental (b =-0,0838, 1C95% [-0,3080, 0,1347]). O efeito direto da frequéncia musical
sobre o engagement global foi positivo, mas nao significativo (b = 0,2059, p =.0996). O efeito
indireto foi negativo e ndo significativo (b =-0,0776, 1C95% [-0,2809, 0,1342]), indicando que
a condicdo de frequéncia musical alta, comparativamente a baixa, ndo teve impacto
estatisticamente relevante no engagement via perce¢ao da sustentabilidade. Assim, a hipotese

H3b nao ¢ suportada.
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4.7. Analise de moderacao

Com o objetivo de testar os efeitos moderadores das dimensdes dos valores pessoais —
autopromocao e autotranscendéncia — na relagdo entre a frequéncia musical da publicidade e
as respostas dos consumidores, foram analisadas as hipoteses H4, H4a, H4b, HS5, H5a e H5b.
Para tal, recorreu-se ao modelo 1 da macro PROCESS v4.2, proposto por Hayes (2022),
adequado para estimar efeitos de moderagdo simples. A andlise foi conduzida com um nivel de

confianca de 95%.

As variaveis moderadoras (Anexo C.3.) foram construidas com base na média dos itens que
compdem as respetivas dimensdes dos valores pessoais, de acordo com o modelo de Schwartz

(2012), representadas no Anexo D.3.

No caso da varidavel de autopromocgao, foi necessario realizar uma analise exploratéria a
escala original, composta por cinco itens, devido a fraca consisténcia interna inicialmente
obtida (a = .263). Com base nas correlagdes item-total corrigidas e no impacto da remog¢ao dos
itens no valor do alfa de Cronbach, foram excluidos trés itens com menor consisténcia. A escala
final ficou composta por dois itens teoricamente coerentes, apresentando um nivel de

fiabilidade aceitavel para investigacao exploratoria (o = .478).

A dimensdo autotranscendéncia, também composta por cinco itens, apresentou uma

consisténcia interna aceitavel (o = .813).

Ap6s a reformulacdo da escala de autopromocgao, que resultou em dois itens com um alfa
de Cronbach de .478, foi repetida a andlise de moderagao utilizando o modelo 1 da maro
PROCESS v4.2 (Hayes, 2022). O modelo total ndo foi estatisticamente significativo, F' (3, 204)
=0,91, p = .4382, R?=.0132). No entanto, o efeito de interacdo entre a frequéncia musical e a
autopromocao sobre a atitude face a marca nao foi significativo, b =-0,1047, SE = 0,0642, t =

-1,63, p=.1043, 1C95% [-0,2312, 0,0218].

Adicionalmente, foi realizada uma analise dos efeitos condicionais da frequéncia musical
nos niveis baixo, médio e alto de autopromocao. Os resultados indicaram eu ndo ha efeito
significativo da frequéncia musical sobre a atitude face a marca em nenhum dos niveis da
variavel moderadora. Para niveis baixos de autopromoc¢ao (M =-2,3319), o efeito da frequéncia
musical foi negativo e ndo significativo (b = -0,5144, 1C95% [-1,3069, 0,2781]). Para niveis
médios (M = 0,0000), o efeito manteve-se negativo e ndo significativo (b =-0,0212, IC95% [-
-0,3069, 0,2542]). Por fim, para niveis altos de autopromocao (M = 2,3319), observou-se uma
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inversao do efeito, eu se tornou positivo, embora também nao significativo (b = 0,4856, IC95%
[-0,0510, 0,7888]). Estes resultados sugerem que a dire¢do do efeito da frequéncia musical
varia em fun¢do dos niveis da autopromogdo, ainda que os efeitos ndo tenham atingido

significancia estatistica.

Estes resultados ndo sustentam a hipdtese H4a, sugerindo que a autopromogdo, quando
medida com dois itens, ndo modera significativamente a relagdo entre a frequéncia musical e a

atitude face a marca.

A andlise com a variavel global de engagement nido revelou um modelo estatisticamente
significativo (F (3, 204) = 1,32, p = .2687, R* = .0191). Ainda assim, a interagdo entre a
frequéncia musical e a autopromogdo apresentou um nivel de significancia marginal (b = -
0,2936, SE = 0,1606, t = -1,83, p = .0609, 1C95% [-0,6103, 0,0230]), com AR? = .0161, F (1,
204) = 3,35, p = .0690.

No que respeita as trés dimensodes do engagement, os resultados revelaram que o modelo
de regressao para a dimensao cognitiva nao foi estatisticamente significativo (¥ (3,204) = 1,01,
p = .3881, R? = .015) e o termo de interacdo entre a frequéncia musical e a autopromocao
também nao apresentou significancia estatistica (b = -0,3272, p = .0935, 1C95% [-0,7100,
0,0557)).

Para a dimensao afetiva, o modelo igualmente nao foi significativo (F (3,204) =1,32,p =

2678, R?=.019). O termo de interagdo ndo foi significativo (b =-0,1477, p = .3822).

J& na dimensdo comportamental, o modelo ndo atingiu significancia estatistica (F (3, 204)
= 2,05, p = .1086, R? = .029). No entanto, o termo de interagdo entre a frequéncia musical e a
autopromocao foi estatisticamente significativo (b =-0,4061, SE = 0,1740, t=-2,33, p =.0206,
1C95% [-0,7492, -0,0630]), tendo a interagdo explicado uma variacdo adicional significativa

na variavel dependente (AR? =.0259, F (1, 204) = 5,45, p = .0206).

Embora ndo seja possivel afirmar com seguranga a existéncia de moderacdo, os
resultados apontam para uma tendéncia de moderacao da autopromocao, sendo a hipotese H5a

parcialmente suportada.

Na hipotese H4b, procurou-se avaliar o efeito moderador da orientagdo para a
autopromocao na relagdo entre a frequéncia musical e a atitude face a marca. O modelo total

ndo apresentou significancia estatistica (£ (3, 204) = 2,14, p = .0678, R> = .034). A interag¢do
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também nao foi significativa (b = -0,0883, p = .6545), ndo tendo sido observada variacdao

explicada adicional relevante. Assim, a hipotese H4b ndo ¢ suportada.

Na hipétese H5b, a andlise com a variavel global de engagement revelou um modelo
estatisticamente significativo (£ (3, 204) = 2,82, p = .0398, R* = .399). No entanto, o termo de
interagdo entre frequéncia musical e transcendéncia do eu ndo foi estatisticamente significativo
(b=10,2283, SE=0,2180, = 1,05, p = .2962, IC95% [-0,6583, 0,2016]). A variagdo explicada
pela interacdo também ndo foi significativa (AR? = .0052, F (1, 204) = 1,10, p = .2962).

No que respeita a hipdtese HSb, foram ainda analisadas as trés dimensdes do
engagement (cognitiva, afetiva e comportamental), com o objetivo de compreender se a
autotranscendéncia moderava a relacdo entre a frequéncia musical e cada uma dessas

dimensoes.

Para a dimensdo cognitiva, o0 modelo nao foi estatisticamente significativo, F (3, 204)
= 2,03, p = .1107, R* = .029, ¢ o termo de interagdo entre frequéncia musical e

autotranscendéncia também nado apresentou significancia estatistica, b = -0,3356, p =.2060.

Na dimensao afetiva, o modelo revelou significancia estatistica global, F (3, 204) =
2,68, p =.0483, R* = .038. No entanto, o termo de interagdo entre as variaveis testadas nao foi

estatisticamente significativo, b =-0,1173, p = .6092.

Relativamente a dimensdo comportamental, o modelo foi igualmente significativo, F'
(3, 204) = 3,11, p = .0274, R? = .044. Ainda assim, o termo de interagdo ndo apresentou
significancia estatistica, b = -0,2321, p = .3286.

Assim, os resultados obtidos para as diferentes dimensdes do engagement corroboram a

conclusao de que a hipotese H5b ndo ¢ suportada.

De forma geral, os resultados das analises de moderag¢ao sugerem que apenas a dimensao
de autopromogdao apresentou efeitos moderadores estatisticamente significativos,
especificamente na relagao entre a frequéncia musical e a atitude face a marca (H4a), e uma
tendéncia de modera¢ao na relagdo com o engagement global (H5a). Nao forma identificados

efeitos moderadores da autotranscendéncia nas relagdes analisadas (H4b e H5b).

5. DISCUSSAO GERAL

Neste capitulo, discutem-se os principais resultados obtidos no presente estudo a luz da

literatura cientifica, permitindo compreender as suas implicacdes para a investigagdo em
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marketing e comunicacdo de sustentabilidade. A discussdo estd organizada de acordo com os
objetivos definidos. Sao considerados os autores previamente discutidos na revisdo da
literatura, bem como estudos adicionais que contribuam para a interpretagao dos resultados.
Em casos em que as hipdteses ndao foram suportadas, procede-se a uma andlise critica,
considerando o desenho experimental, as escalas utilizadas, o contexto da experiéncia e

potenciais limitagdes metodologicas.

O objetivo geral deste estudo consistiu em analisar o impacto da frequéncia musical em
anuncios publicitarios de produtos sustentdveis nas respostas dos consumidores,
nomeadamente na atitude face a marca e no engagement com a marca. Os resultados revelaram
que a frequéncia musical, por si s6, ndo gerou alteracdes significativas sobre estas variaveis.
Esta descoberta diverge de parte da literatura que sugere que caracteristicas musicais como a
frequéncia ou o tempo podem influenciar emogdes e julgamentos dos consumidores (Dogaru

et al., 2024; North et al., 2016).

Uma possivel explicagdo podera residir na subtileza da manipulagdo experimental. O facto
de o estimulo visual e verbal ter permanecido constante, ¢ de a musica escolhida ser
instrumental e emocionalmente neutra (“Time”, de Hans Zimmer), podera ter atenuado o
impacto percetivel da variacdo da frequéncia. Para além disso, a breve exposi¢do ao anliincio
pode ndo ter sido suficiente para desencadear mudancas substanciais nas respostas dos
participantes, conforme sugerido por estudos eu realcam a importancia da saliéncia e

congruéncia musical (Kellaris et al., 1993; Lavack et al., 2008).

No que respeita ao objetivo especifico 2, que procurava avaliar o papel mediador da
resposta emocional, os resultados evidenciam que a resposta emocional ajuda a explicar a
relagdo entre a frequéncia musical e a atitude face a marca. Contudo, os resultados nao
evidenciaram um papel mediador consistente da resposta emocional nas trés dimensdes do
engagement (cognitiva, afetiva e comportamental). Ainda assim, quando considerado o
engagement de forma global, verificou-se um efeito mediador estatisticamente significativo,

sugerindo que a resposta emocional pode contribuir, de forma mais abrangente, para o

envolvimento do consumidor com a marca.

Estes resultados corroboram autores como Juslin e Vistfjall (2008) e Vermeulen e
Beukeboom (2015), que destacam a importancia da ativacdo emocional na formagao de
atitudes. A auséncia de mediagdo significativa nas dimensdes individuais do engagement

podera estar relacionada com a complexidade deste constructo, que envolve componentes
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cognitivos, afetivos e comportamentais e cuja ativacdo poderd requerer interacdes mais
prolongadas ou experiéncias de marca mais envolventes (Hollebeek, 2011). A curta duracao do
anuncio ¢ a auséncia de interacdo com a marca podem ter limitado o desenvolvimento de

envolvimento pessoal ou comportamental.

Relativamente ao terceiro objetivo especifico, os resultados indicam que a percecao da
sustentabilidade atua como mediadora na relagdo entre a frequéncia musical e a atitude face a
marca. No entanto, este efeito mediador ndo se confirmou quando se analisou o engagement
com a marca, quer de forma global, quer considerando as suas diferentes dimensdes (cognitiva,

afetiva e comportamental).

Esta descoberta alinha-se com a literatura que sublinha a relevancia da percecao da
sustentabilidade na constru¢do de atitudes positivas (Dagher e Itani, 2014; Wiese et al., 2012).
A musica podera funcionar como elemento simbolico, contribuindo para a constru¢ao dessa
percecdo de forma indireta e subtil. No entanto, para promover engagement de forma
consistente, poderdo ser necessarios estimulos adicionais (por exemplo, narrativas sustentaveis

mais explicitas ou credenciais ambientais visiveis) que reforcem a autenticidade da mensagem.

O terceiro objetivo especifico consistiu em avaliar o papel moderador das dimensdes dos
valores pessoais (autopromogao e autotranscendéncia) na relagdo entre frequéncia musical e as
respostas dos consumidores. Os resultados demonstraram que apenas a dimensdo
autopromocao apresentou efeitos de moderagdo estatisticamente significativos — mais
concretamente, na relagdo com a atitude face a marca e, com menor robustez, na dimensao

comportamental do engagement.

Estes resultados sdao coerentes com estudos que apontam que individuos orientados para o
sucesso e a valorizagdo pessoal tendem a reagir mais intensamente a estimulos que possam
reforcar a sua imagem social (Ferraz et al., 2015; Alniacik et al., 2020). A musica, ao evocar
determinadas sensagoes estéticas ou conotacdes simbolicas, pode funcionar como um marcador

de estatuto que ativa respostas estratégicas por parte destes individuos.

Em contrapartida, a autotranscendéncia ndo apresentou efeitos moderadores significativos,
nem na atitude face a marca nem no engagement. Esta auséncia de efeito podera estar
relacionada com o facto de os valores universais e altruistas associados a esta dimensao, apesar
de presentes no perfil disposicional dos participantes, ndo terem sido suficientemente

acionados durante a exposi¢ao ao estimulo. Como os videos ndo continham apelos explicitos a
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justica social, prote¢do ambiental ou responsabilidade coletiva, ¢ possivel que ndo tenham

gerado uma ligagao significativa com os valores previamente reportados pelos participantes.

Para além disso, o baixo grau de ativagdo emocional ou cognitiva promovido por um unico
estimulo publicitario podera ter limitado a influéncia de caracteristicas pessoais estaveis, como

os valores previamente reportados pelos participantes.

De forma geral, os resultados ndo suportados podem ser explicados por limitagdes
metodoldgicas associadas ao desenho experimental, como a escolha de uma marca ficticia, o
namero reduzido de estimulos, a subtileza da manipulagdo sonora e a natureza artificial da
tarefa. Estes fatores poderdo ter reduzido a sensibilidade dos participantes a variagdes

introduzidas, comprometendo a detecao de efeitos mais subtis.

6. CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo compreender de que forma a frequéncia musical em
anuncios publicitarios sobre sustentabilidade influencia as respostas dos consumidores,
nomeadamente a atitude face a marca e o engagement com a marca. A investigagao permitiu
identificar que, apesar da frequéncia musical ndo ter produzido efeitos diretos estatisticamente
significativos, os resultados apontam para efeitos indiretos mediados pela resposta emocional
e pela perce¢do da sustentabilidade da marca, bem como efeitos moderadores associados a

valores pessoais, em particular a dimensao da autopromocgao.

6.1. Implicacoes tedricas

Esta investiga¢do contribui para o avango do conhecimento tedrico na interse¢do entre
marketing sensorial, comunica¢do de sustentabilidade e comportamento do consumidor, ao
demonstrar que a frequéncia musical pode exercer influéncia indireta nas respostas dos
consumidores através de mecanismos emocionais ¢ simbodlicos. A mediacao pela resposta
emocional alinha-se com estudos como os de Lin & Vistfjall (2008) e Vermeulen &
Beukeboom (2015), que destacam o papel central das emogdes na eficacia da comunicagdo
publicitaria. Por sua vez, a mediagdo pela percec¢do da sustentabilidade reforca a ideia de que a
musica, enquanto elemento simbodlico, pode amplificar a credibilidade e a autenticidade de

mensagens sustentaveis (Baumgartner et al., 2018).

A introdugao dos valores pessoais como varidvel moderadora representa uma contribuicao
original ao demonstrar que consumidores com elevado nivel de autopromocao (i.e., orientados

para o sucesso ¢ prestigio) reagem de forma diferenciada a estimulos musicais, o que ¢é
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consistente com os modelos psicograficos propostos por Schwartz (2012) e com os resultados
de Ferrazet al. (2015). A auséncia de efeitos significativos associados a autotranscendéncia,
embora inesperada, levanta questdes pertinentes sobre o modo como valores altruistas
previamente existentes se refletem nas respostas a estimulos publicitarios breves. E possivel
que, apesar da sua presenca, tais valores ndo tenham sido suficientemente relevantes para

influenciar as reagdes dos participantes no contexto especifico apresentado.

6.2. Implicacoes praticas

Do ponto de vista pratico, os resultados deste estudo sdo relevantes para profissionais de
marketing, agéncias de publicidade e organizag¢des ndo lucrativas que desenvolvem campanhas
orientadas para a sustentabilidade. A evidéncia de que a musica pode influenciar percecdes e
atitudes, mesmo que de forma indireta, real¢a a importancia de uma selecao musical estratégica

em anuncios sustentaveis.

Empresas portuguesas que tém investido em campanhas com forte identidade sonora e
posicionamento sustentavel, poderdo beneficiar de uma maior ateng¢do a congruéncia entre os
valores da marca e os atributos musicais utilizados. Por exemplo, o uso de frequéncias mais
graves podera favorecer a percecdo de seriedade e compromisso ambiental, refor¢ando o

posicionamento sustentavel da marca.

Para além disso, a identificacdo de efeitos moderadores dos valores pessoais,
nomeadamente da autopromog¢do, sugere que campanhas dirigidas a consumidores com
motivagdes mais individualistas devem considerar trilhas sonoras que evoquem sofisticacao,
prestigio ou exclusividade, de modo a potenciar o alinhamento simbolico entre o conteudo

musical e os valores do publico-alvo.

6.3. Limitacdes e sugestoes de futuras investigacoes

Apesar das contribuigdes tedricas e praticas, este estudo apresenta algumas limitagdes que
importa reconhecer. A manipulagdo da frequéncia musical foi propositadamente subtil, o que
podera ter limitado a saliéncia do estimulo e, consequentemente, a sua capacidade de gerar
diferencas percecionadas de forma mais robusta. Investigacdes futuras poderdo explorar
manipulagdes mais contrastantes, que envolvam varia¢des no género musical, tempo, timbre e

instrumentagdo, de modo a aumentar a diferenciacao entre condi¢cdes experimentais.

A utilizagdo de uma marca ficticia permitiu um maior controlo sobre o estimulo, mas podera

ter restringindo o envolvimento emocional dos participantes. Estudos subsequentes poderao
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recorrer a marcas reais, conhecidas ou em atividade, potenciando a validade externa e ecoldgica

dos resultados.

Outra limitagdo prende-se com a exposi¢ao unica ao estimulo, que podera ter sido suficiente
para gerar ligagdes cognitivas ou afetivas mais profundas. Seria pertinente explorar formatos
de exposi¢do repetida ou campanhas multimeios, que simulem de forma mais realistas a

experiéncia publicitaria contemporanea.

Por fim, a amostra foi composta por adultos empregados a tempo inteiro, o que, embora
represente um segmento relevante do mercado, podera nao refletir as reagcdes de publicos mais
jovens ou de outros contextos socioculturais. Investigacdes futuros poderdo beneficiar de
contemplar amostras mais diversificadas e do recurso a metodologias mistas (quantitativas e
qualitativas), com vista a captar de forma mais rica e contextualizada os efeitos simbodlicos da

musica em campanhas de sustentabilidade.
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para fortalecer o desenvolvimento sustentavel.

Revisdo sistemética de literatura;
Anélise bibliométrica;
Proposta de modelo conceitual

Destaca a relacao entre marketing e do A conexao entre
marketing e sustentabilidade pode ser aplicada ao uso de musica em campanhas sustentaveis. A
abordagem sobre green marketing pode contribuir para a anélise da eficacia da msica na

icacio de o

Hollebeek, L. D. (2011). Exploring customer brand engagement:
Definition and themes. Journal of Strategic Marketing, 19(7),
555-573. https://doi.org/10.1080/0965254X.2011.599493

Artigo seminal que propde uma definicao conceptual de engagement com a marca,
explorando os seus temas centrais e dimensdes (cognitiva, afetiva e
comportamental).

Revisdo conceptual da literatura e proposta de modelo tedrico

Essencial como base terica para a definiao e justificagio do engagement como varidvel
dependente

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer
brand engagement in social media: Conceptualization, scale
development and validation. Journal of Interactive Marketing, 28(2),
149-165. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002

Desenvolve e valida uma escala de “consumer brand engagement” em contextos de
redes sociais. A CBE é conceptualizada como uma atividade cognitiva, emocional e
positiva do idor em it Ges com marcas.

Misto e Focus group,
andlises fatoriais exploratérias e confirmatorias, validagao em 4
estudos com diferentes marcas (Facebook, Twitter, LinkedIn).

Aescala desenvolvida é amplamente usada para medir o engagement do consumidor com marcas
em ambiente digital e é valida em diferentes contextos e populagdes.

Modelo tedrico para explicar como a musica evoca emogdes. Diferentes
icold e fi estao idos — como i

Juslin, P. N., & Véstfjall, D. (2008). Emotional to music:

The need to consider underlying mechanisms. Behavioral and Brain
Sciences, 31(5), 559-575.

https://doi.org/10.1017/S0140525X08005293

classico, contagio emocional, memoria episddica e expectativa musical. Modelo de
sete mecanismos possiveis e defendem que a investigagdo futura deve considerar
estas vias distintas em vez de tratar a resposta emocional a musica como um
fenémeno unitério.

Revisdo tedrica / proposta de modelo; Revisao critica da

Expectativa musical, Codificagao limbica e Reflexos cerebrais

literatura empirica existente; Modelo com 7 mecanismos de Musica — da sua estilo ou text pode evocar emogoes distintas,
indugao emocional pela musica; Contagio emocional, afetando atitudes e 6 ao da musica nos antncios pode ativar
ao visual, C Episddios afi ousoda éncia como variavel

Kellaris, J. ., Cox, A. D., & Cox, D. (1993). The effect of background
music on ad processing: A contingency explanation. Journal of
Marketing, 57(4), 114-125. https://doi.org/10.2307/1252223

Como a musica de fundo afeta o de A
influéncia da musica depende da congruéncia entre a musica e a mensagem do
anuncio. A musica com maior valor de atengao pode melhorar a rececao da
mensagem quando a misica e a mensagem sdo congruentes, enquanto pode

prejudicar a rececdo quando sao

Desenho experimental 2x2 com dados analisados através de
MANOVA e ANOVA.

Amsica pode ser uma ferramenta poderosa em anincios, mas apenas quando hd congruéncia

entre amusica e a Para de aescolha da msica deve ser

cuidadosamente feita para refletir os valores e a mensagem de sustentabilidade, de modo a
melhorar a recegao e o impacto da campanha.

Krishna, A. (2012). An integrative review of sensory marketing:

Engaging the senses to affect perception, judgment, and behavior.

Journal of Consumer Psychology, 22(3), 332-351.
https://doi.org/10.1016/}.jcps.2011.08.003

Este artigo faz uma revisao abrangente do marketing sensorial, destacando como os
sentidos dos consumidores podem ser ativados para influenciar a percepcao,
julgamento e comportamento. Krishna propde que o marketing sensorial pode ser
mais eficaz do que os apelos verbais tradicionais ao criar associagdes
subconscientes com marcas e produtos. O artigo aborda os cinco sentidos (visao,
audicdo, tato, olfato e paladar) e explora a forma como cada um deles pode ser

Revisao de literatura integrativa, pesquisas sobre marketing
sensorial e os efeitos de diferentes estimulos sensoriais no

Oferece um quadro tedrico solido sobre marketing sensorial e o impacto dos estimulos auditivos
(como a muisica) no comportamento do consumidor. Estimulos musicais podem influenciar
e decisdes de compra. A utilizago da mUsica em campanhas publicitarias sustentaveis,

do

destacando como diferentes estilos musicais podem afetar emocoes e atitudes.

utilizado no marketing para gerar impacto na é do

Krishna, A., Cian, L., & Sokolov, T. (2016). The power of sensory
marketing in advertising. Current Opinion in Psychology, 10, 1-5.
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2016.01.007

0impacto do marketing sensorial na publicidade, enfatizando como os estimulos
sensoriais afetam a percecao, jt e dos. i .
Diferentes sentidos - viséo, tato, olfato, paladar e audi¢éo - destacando como cad:
um influencia a forma como os consumidores interpretam anincios. O papel dos

sons em comerciais e como diferentes caracteristicas musicais impactam a
memdria, atengao e persuasao.
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Reviso da literatura académica;
Discussao de estudos experimentais;

Amusica em publicidade pode modificar a percegao e o comportamento dos consumidores. A
escolha da musica em a pode i o e aaceitagao da
mensagem.

Musicas altamente emocionais podem aumentar o envolvimento do consumidor com antncios
sustentaveis, potencialmente gerando maior impacto nas atitudes em relagao a sustentabilidade.

North, A. C., Sheridan, L. P., & Areni, C. S. (2016). Music congruity
effects on product memory, perception, and choice. Journal of

Como a congruéncia da musica com o produto influencia a meméria do consumidor,
percecao do produto e escolha de compra. Baseia-se na teoria do priming cognitivo e
na ativagao de redes semanticas, sugerindo que ouvir um determinado género
musical ativa conceitos associados a esse estilo na memdria, impactando o

da musica

com
ambiente.

A musica pode influenciar a percecao e a decisao do consumidor, para explorar o impacto da musica
em a de
Aideia de priming cognitivo pode ser usada para defender que a frequéncia musical pode ativar

Retailing. xxx(00¢) . XX-XXX.

reconhecimento e a valorizacao dos produtos.

Utilizacdo de ANOVA e Modelagem de Equacoes Estruturais

conceitos a aresposta dos consumidores a publicidade




Vermeulen, |. E., & Beukeboom, C. J. (2015). Effects of music in
Three i icatil gl P musical
conditioning of consumer choice (Gorn, 1982) in an individual
setting. Journal of Advertising.
https://doi.org/10.1080/00913367.2015.1088809

0 efeito da musica em publicidade através de experiéncias que replicam e testam os
resultados de Gorn (1982) sobre condicionamento cldssico. A misica pode
influenciar escolhas de consumo apés uma tnica exposigao, sobretudo em produtos
de baixo envolvimento, embora o efeito seja fraco.

Estudo experimental (com manipulagdo de musica e medigao de
escolha/atitudes); exposigao tnica em ambiente online.

A musica pode influenciar decisoes de consumo de forma implicita, em produtos de baixo
envolvimento. A misica parece funcionar como estimulo
comportamentais, mais do que atitudes cognitivas conscientes.

que influencia

Vida, I., Obadia, C., & Kunz, M. B. (2007). The effects of background
music on consumer responses in a high-end supermarket. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research,
17(5), 469-482. https://doi.org/10.1080/09593960701631532

Como a musica ambiente afeta as respostas dos consumidores num supermercado
de alto padrao. Foca-se na valéncia da musica (o quanto é apreciada) e no seu
ajuste a imagem da loja, analisando impactos no tempo de permanéncia, percegao
da oferta e comportamento de compra.

Pesquisa de campo em supermercados de alto padrao.
Consumidores entrevistados apés a compra.
Medigao do tempo de permanéncia na loja e do valor gasto.

de Equacoes

is (SEM) para testar hipéteses.

Como estimulos musicais as emogoes e de compra.

mportaments

Amusica influencia o tempo de permanéncia e 0 comportamento de compra, extrapolado para
campanhas de sustentabilidade. Se uma musica alinhada a marca aumenta o tempo de exposicao,
um ajuste musical adequado pode reforgar mensagens publicitarias sustentaveis.

Aideia de valéncia musical (o quanto a musica é apreciada) pode ser relevante para explorar se a
frequéncia musical impacta a percecao da publicidade sobre sustentabilidade.

Base tedrica sobre a influéncia da musica na experiéncia de compra.

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer
engagement: Exploring customer relationships beyond purchase.
Journal of Marketing Theory and Practice, 20(2), 122-146.
https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679200201

Oartigo o como como uma ligagdo
emocional e comportamental além da compra, propondo dimensées e fatores
influenciadores.

Artigo conceptual com apoio em revisao de literatura e
desenvolvimento de framework teérico

Excelente apoio tedrico para a definicao e estrutura do engagement como variavel dependente.

Wiese, A., Kellner, J., Lietke, B., Toporowski, W., & Zielke, S. (2012).
Sustainability in retailing - a summative content analysis.
Journal of Retail & Di 40(4),
318-335. https://doi.org/10.1108/09590551211211792

Analise de contetido sumativa sobre a evolucao da investigagao em sustentabilidade
no retalho e nas cadeias de abastecimento. Lacunas na literatura académica face
as praticas do setor, destacando o papel dos retalhistas na promogao de
comportamentos sustentaveis ao longo da cadeia de valor.

Andlise de contetdo sumativa de literatura académica e revistas

Revisao tedrica para

especializadas do setor

a ia da no retalho. A pratica estd mais

avangada do que a teoria e sugere temas de investigagao futuros, como o impacto das preferéncias

dos consumidores.

Wu, W.-Y., Pham, T.-T., & Liao, Y.-K. (2020). Examining the
moderating effects of green marketing and green psychological

Os efeitos moderadores do marketing verde e dos beneficios psicolégicos verdes na
relagao entre o valor do cliente, a atitude face a produtos ecoldgicos e a intengao de

Estudo quantitativo; analise PLS-SEM; testes de moderagao com

0 papel

dos valores verdes, e contribui para a discussao sobre

N compra verde. Valores verdes percebidos e imagem ambiental tém impacto positivo como fatores subjetivos e 0 consumo
benefits on customers’ green attitude, value and purchase intention. | ' ©n F L S s Como warm slow, autoexpressio k-means e ANOVA multigrupo.
12(18), 7461. i.0rg/10.3390/5u12187461 ¢do de compra, e g glow, P
e experiéncias com a natureza reforcam estas relagdes.
Como o message framing (enquadramento da mensagem) influencia o Como diferentes tipos de podem as respostas is e is dos

Zubair, M., Wang, X., Igbal, S., Awais, M., & Wang, R. (2020).
Attentional and emotional brain response to message framing in
context of green marketing. Heliyon, 6(e04912).
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2020.e04912

EEG (E!

e dos no contexto do green
marketing. Utilizando técnicas de Event-Related Potentials (ERP), como mensagens
positivas, negativas e neutras afetam a percecao e a intengao de compra de
produtos ecoldgicos.

positivo (“comprar isto protege o meio ambiente”), negativo
(“ignorar isto destrdi o meio ambiente”) e neutro (“isto & um
produto ambientalmente seguro”) foram apresentadas a

de

participantes

consumidores no contexto do green marketing. musica pode desempenhar um papel semelhante ao

message framing ao evocar emogaes e i
utilizada (ERP) pode fornecer insights sobre como os consumidores processam anncios

sustentaveis, 0 que pode ser Gtil para complementar a abordagem sobre musica e sensibilizagio

sobre ili A

ambiental.

Apéndice B — Tabela Instrumento de Recolha de Dados

Varidveis

Frequéncia Musical

Tipo de Escala

Likert

B 11(1990;
runer Il (. ) (manipulation check)

Instrugdo com Items (Inglés)

- The music in the ad had a higher pitch than usual.
- The music sounded lower than usual.

Instrugao com Items (Portugués)
- Amusica no anuncio tinha um tom mais agudo do que o
habitual.
- Amdsica soava mais grave do que o habitual.

(manipulation check)

- Ihad no trouble hearing the music.

Ziv& Goshen (2006) ) Likert - The music felt light and bright. -Amdsica parecia leve e brilhante.
(manipulation check) - The music felt deep and dense. - Amusica parecia profunda e densa.
Likert - Icould hear the music in the ad clearly. - Consegui ouvir a musica no antincio com clareza.
Ma & Thompson (2015) - The audio played correctly throughout the video. - O 4udio foi reproduzido corretamente ao longo do video.

- Nao tive dificuldade em ouvir a musica.

Zaichkowsky (1985) (variavel de controlo)

- Wine is an important product to me.

. Likert - Iliked the music in the ad. - Gostei da musica no antincio.
Maclnnis & Park (1991) . ) . . . 5
(manipulation check) - | found the music pleasant. - Achei a musica agradavel
Likert
Larsen etal. (2009) - - The music matched the message of the ad. - Amdsica combinava com a mensagem do andncio.
(variavel de controlo)
Likert
Keller (1993) L - Iknew this wine brand before watching the ad. - Ja conhecia esta marca de vinho antes de ver o antncio.
(variavel de controlo)
Likert - Ihave consumed products from this brand. - Ja consumi produtos desta marca.
Alba & Hutchinson (1987) 3 ) procucts from reumi procutos ¢
(variavel de controlo) - I consider myself familiar with this brand. - Considero-me familiarizado(a) com esta marca.
Likert

- Ovinho & umproduto importante para mim.

Independente Likert - lusually pay attention to the quality or origin of the wines | |- Costumo prestar atengao a qualidade ou a origem dos vinhos
Laurent & Kapferer (1985) " consume. que consumo.
(variavel de controlo) ) . . . . . P .
- | feelinvolved when | see wine advertisements. - Sinto-me envolvido(a) quando vejo antincios de vinho.
- Ilike this brand - Gosto desta marca
Atitude face a marca MacKenzie & Lutz (1989) Likert - Ifeel positively about this brand - Tenho sentimentos positivos em relagao a esta marca
- This brand is attractive - Esta marca é atrativa
Likert - Using (brand) gets me to think about (brand). - Ver o antincio do Luar da Vinha fez-me pensar na marca.
. = - - Using (brand) stimulates my interest to learn more about |- O anuncio do Luar da Vinha despertou o meu interesse em
(dimensé&o cognitiva) B
(brand). saber mais sobre a marca.
Likert - Ifeelvery positive when | use (brand). - Senti-me muito positivo(a) ao ver o antncio do Luar da Vinha.
. - . - Using (brand) makes me happy. - Ver o antincio do Luar da Vinha deixou-me feliz.
(dimensao afetiva) . - .
" - Ifeelgood when | use (brand). - Senti-me bem ao ver o antincio do Luar da Vinha.
Engagement face a marca Hollebeek, Glynn & Brodie (2014)
- Estou disposto(a) a dedicar tempo a conhecer o Luar da
- I'spend a lot of time using (brand), compared to other . P (@) P .
(category) brands, Vinha, comparado com outras marcas de vinho.
Likert gory A - Se estivesse a escolher um vinho, consideraria o Luar da
N " - Whenever I'm using (category), l usually use (brand). )
(dimensao comportamental) ) Vinha.
- (Brand)is one of the brands lusually use when | use . . .
- Vejo o Luar da Vinha como uma marca que consumiria no
(category).
futuro.
How did the advertisementyou just watched make you . F— :
feol? Como € que o aniincio que acabou de ver o(a) fez sentir?
Sac’j /Happy - Triste / Feliz
- . - Aborrecido(a) / Entusiasmado(a.
Resposta Emocional Edell & Burke (1987) Diferencial Semantico - Bored/ Excited . (a) (a)
- - Desinteressado(a)/ Interessado(a)
- Disinterested/ Interested - A
- Irritado(a) / Divertido(a)
Mediadoras - Annoyed/ Amused Indiferente / Acolhido(a)
- Cold/Warm

Percecao de Sustentabilidade

Like46

Cakanlar etal. (2023)

- This ad made me think the brand cares about the
environment.

- The brand is committed to sustainability

- I believe this brand supports eco-friendly practices
- This brand is environmentally responsible

- Este antncio levou-me a pensar que a marca se preocupa
com o ambiente.

- Amarca demostra compromisso com a sustentabilidade
- Acredito que esta marca apoia praticas ecoldgicas

- Esta marca é ambientalmente responsavel

- Protecting the natural environment, preserving nature

- Equality, equal opportunity for all

- Acceptance and understanding of those who are different
fromme

- Proteger o ambiente natural, preservar a natureza.

- Igualdade, igualdade de opotunidades para todos.

- Aceitacao e compreensao daqueles que so diferentes de
mim.

- Ajudar as pessoas a minha volta.




Apéndice C — Questiondrio
Frequéncia musical na resposta a publicidade da sustentabilidade
Start of Block: Bloco 1

Q1 Bem-vindo(a) e obrigado(a) pela sua participacdo. Este questiondrio integra um estudo
académico sobre publicidade e percecdes dos consumidores. A sua opinido ¢ muito importante
- ndo existem respostas certas ou erradas, pretende-se apenas compreender a sua perce¢ao
pessoal. Todas as respostas sdo confidenciais e anénimas, sendo utilizadas exclusivamente
para fins de investigacdo académica. O preenchimento deste questiondrio demora
aproximadamente 5 a 7 minutos e pode ser interrompido a qualquer momento. Agradecemos,

desde ja, a sua colaboracao!
Q2 Confirma ter disponibilidade de participar voluntariamente neste estudo e ter 18 anos ou
mais?

Sim (1)

Nio (2)

Skip To: End of Survey If Confirma ter disponibilidade de participar voluntariamente neste

estudo e ter 18 anos ou mais? = Nao
End of Block: Bloco 1

Start of Block: Bloco 2

Q3 De seguida, serd apresentado um conjunto de afirmagdes sobre aspetos que podem ter
importancia na vida das pessoas. Por favor, indique o grau de importancia que cada um destes

valores tem para si, enquanto principio orientador da sua vida.
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Nada Pouco  Ligeiram

Importa Importa ente
nte (1) nte(8) Important
e (2)

Proteger o
ambiente
natural,
preservar
a

natureza.
(1)

Igualdade,
igualdade
de
oportunid
ades para

todos. (2)

Aceitacao
e
compreen
sdo
daqueles
que  sdo
diferentes

de mim.

3)

Ajudar as
pessoas a
minha

volta. (4)

Moderadam Importa Muito

ente

Importante

€)
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nte (4)

Importa
nte (5)

Extremam
ente
Important
e (6)



Ser um
membro

de grupo
fiavel e
digno de

confianga.
(5)

Ter poder
e controlo
sobre 0s

outros. (6)

Riqueza,
bens
materiais,

dinheiro.

(7)

Ter
sucesso,
alcangar

objetivos.

(8)

Ser

ambicioso
, mostrar
capacidad

es. (9)

Influencia
r pessoas,
fazer com
que 0s

outros
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facam o

que eu
quero.
(10)

Page Break

Q4 Assista ao seguinte anuncio publicitario até ao fim, uma vez que todas as questdes serdo
baseadas no mesmo. Para garantir uma experiéncia adequada, certifique-se de que o som do

seu dispositivo estd ligado e com volume suficiente para ouvir a musica presente no aniincio.
Q5

Q6

Q7 Timing

First Click (1)

Last Click (2)

Page Submit (3)

Click Count (4)

End of Block: Bloco 2

Start of Block: Bloco 6

Q8 Indique até que ponto concorda com as seguintes afirmac¢des sobre a marca apresentada no

anuncio que acabou de ver.

Discordo Discor Discordo Nem Concordo Concor Concord

Totalmen do(2) Parcialme Concor Parcialme do (6) 0

te (1) nte (3) do Nem nte (5) Totalmen
Discord te (7)
0 (4)
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Gosto
desta

marca. (1)

Tenho
sentiment
0s
positivos
em
relagdo a
esta

marca. (2)

Esta
marca ¢€

atrativa.

()

Q9 Indique até que ponto concorda com as seguintes afirmagdes sobre a marca apresentada no

anuncio que acabou de ver.

Ver 0
anuncio
do Luar
da Vinha
fez-me
pensar na

marca. (1)

Discordo

Discor

Totalmen do (2)

te (1)

Discordo
Parcialme

nte (3)
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Nem

Concor

Concordo

Parcialme

do Nem nte (5)

Discord

0 (4)

Concor

do (6)

Concord
0
Totalmen

te (7)



O antuncio
do Luar
da Vinha
despertou
0 meu
interesse
em saber
mais

sobre a

marca. (2)

Senti-me
muito
positivo(a
) ao ver o
anuncio
do Luar

da Vinha.
(3)

Ver 0
anuncio
do Luar
da Vinha
deixou-

me feliz.
4)

Senti-me
bem ao
ver o
anuncio
do Luar

da Vinha.
&)
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Estou
disposto(a
) a dedicar
tempo a
conhecer
o Luar da
Vinha,
comparad
0 com
outras
marcas de

vinho. (6)

Se
estivesse
a escolher
um vinho,
considera
ria o Luar

da Vinha.
(7)

Vejo 0
Luar da
Vinha
como uma
marca que
poderei
vir a
consumir

no futuro.

(8)

Q10 Como ¢ que o anuncio que acabou de ver o(a) fez sentir?
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1) 22 33) 4@ 506) 6(6) 7(7)

Triste Feliz
Aborrecido(a) Entusiasmado(a)
Desinteressado(a) Interessado(a)
Irritado(a) Divertido(a)
Indiferente Acolhido(a)

Q11 Indique até que ponto concorda com as seguintes afirmacdes sobre a marca apresentada

no anuncio que acabou de ver.

Discord Discor Discordo Nem Concordo Concor Concord

0 do (2) Parcialme Concor Parcialme do(6) o

Totalme nte (3) do Nem nte (5) Totalme

nte (1) Discord nte (7)
o(4)

Este anuncio
levou-me a

pensar que a

marca se
preocupa
com 0

ambiente. (1)

A marca
demostra
compromisso

com a
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sustentabilid

ade. (2)

Acredito que
esta  marca
apoia
praticas
ecologicas.

()

Esta marca ¢é
ambientalme
nte

responsavel.

(4)

End of Block: Bloco 6

Start of Block: Bloco 7

Q12 Nesta seccdo, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir ao aniincio

apresentado anteriormente. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes

abaixo:

A mausica no
anuncio

tinha um tom
mais agudo
do que o

habitual. (1)

Discord
0
Totalme

nte (1)

Discor

do (2)

Discordo

Parcialme

nte (3)

55

Nem Concordo Concor Concord
Concor Parcialme do(6) o

do Nem nte (5) Totalme
Discord nte (7)
o(4)



A musica
soava mais
grave do que

o habitual.
(2)

A musica
parecia leve

e brilhante.

3)

A musica
parecia
profunda e

densa. (4)

Consegui

ouvir a
musica  no
anuncio com

clareza. (5)

O 4udio foi
reproduzido
corretamente

ao longo do

video. (6)

N3ao tive
dificuldade
em ouvir a

musica. (7)

Gostel da
musica no

anuncio. (8)

56



Achei a
musica
agradavel.

)

A musica
combinava
com a
mensagem

do anuncio.
(10)

Ja conhecia
esta marca
de vinho
antes de ver

0 anuncio.

(11)

J& consumi
produtos

desta marca.
(12)

Considero-
me
familiarizad
o(a) com
esta marca.

(13)

O vinho ¢
um produto
importante

para  mim.

(14)
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Costumo
prestar
ateng¢ao a
qualidade ou
a origem dos
vinhos que

consumeo.
(15)

Sinto-me

envolvido(a)
quando vejo
anuncios de

vinho. (16)

End of Block: Bloco 7
Start of Block: Bloco 8

Q13 Qual ¢ a sua idade? (Por exemplo: 24)

Q14 Qual ¢ o seu género?

Feminino (1)

Masculino (2)

Outro (3)

Prefiro ndo responder (4)

Q15 Qual ¢ a sua nacionalidade?

Portuguesa (1)



Outra. Qual? (2)

Prefiro nao responder (3)

Q16 Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?

Ensino Bésico (1)

Ensino Secundério (2)

Licenciatura (3)

Mestrado (4)

Doutoramento (5)

Outro. Qual? (6)

Prefiro nao responder (7)

Q17 Qual ¢ a sua situagdo profissional atual?

Estudante (1)

Trabalhador(a)/Estudante (2)

Trabalhador(a) a tempo parcial (3)

Trabalhador(a) a tempo inteiro (4)

Trabalhador(a) independente (5)

Desempregado(a) (6)

Reformado(a) (7)
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End of

Outro. Qual? (8)

Prefiro nao responder (9)

Block: Bloco 8

ANEXOS

Anexo A — Resultados manipulation-check

a8 afmagBes abaleo: - A missica soava mals grave do qus a habual

Descritivas
apreciacao
95% de Intervalo de Confianga
para Média
N Média  Desviopadrdo  EroPadrdo  Limits inferior  Limits supsrior  Minimo  Maximo
FBaixa 97 48608 1,49433 15173 45508 51620 1,00 7,00
FAlta 106 50755 1,53343 14894 4,7802 53708 1,00 7,00
Total 203 49729 1,51494 10633 47633 51826 1,00 7,00
ANOVA
apreciacan
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Sig.
Entre Grupos 2338 1 2,334 1,017 314
Nas grupos 461,267 201 2,208
Total 463 601 202
Tamanhos do efeito do ANOVA™®
Estimativade  Intervalo de Confianga 95%
ponto Inferior Superior
apreciacao  Eta quadrado .005 000 042
Epsilon quadrado 000 -005 037
Efeito fixo do Omega .000 -008 037
quadrado
Efefto alatdrio do Omega 000 -005 037
quadrado
a. Eta quadrado e Epsilon quadrado sio estimados com base no modela d efeito
fixo,
b.As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, sdo mantidas, ndo
arredondadas para zero.
A.1. - Apreciagdo musical
Descritivas
Nosta sacgo. gostar B : s For fave, indinu ©
5% de ntaralo ds Confanga
ra Mecia
Widia  Dewio padrdo EroPadric Limks inerior  Limita superior  Winmo _ Misima
FBaa W am ) 19 295 381 [
£ e ase 15 15t o 488 ' 7
Tolal 2 am 1808 F aqi ] ' 7
ANova
Nasia saegio. gostar ) s For fave, indinus
Soma des auasrada
Quasradas « Wisa z sg
Enve Grupes 506 T
Nos guupts ss s m 2815
ot eE0ars m
Tamanhas da sfeito do ANOVA®
Estimaiivade | IMervalo o8 Ganflanga 66%
ponta Interior___Superior
TSt seegan B quadrade I es m
gostariames ds cornacer
meor 3 sua experidncia
a0 assisti 3o andncio Epsion quadrade 140 a8t 29
aprasen
ariericimente Por ot
OIQUACSIUGAUCE  Eremo o 8o Omega 138 160 m
concordansia som a e
afrmagdes abaio - A
misica na SNUncia it " Eropy aisatira do Omega 13 960 £
um fom mais aguda do
aue o hateual fane
P o
Descritivas
Hasta st Portavor, Indlaus o
95% a inlarvalo da Confianga
para Meaz
M Méda  Dssvopairic EmoPacrda Ui inferor Limie superior _winimo__wbime
FBaia AT T07 15 e 530 2 7
Fama 06 40 1853 151 a0 a0 ' g
Totat ™ e 1784 124 agt 1 ' 7
ANOVA
Hesta sacyo, ! Por tavor, indius 0 a5 8 el - Al
Soma dos Quatraga
Ouadrados of Wadia z sia
Ents Grupos. 126508 1 126909 508w =00
Hos gupos 511,317 201 285
Tota 628,268 w2
Tamanhos do
Iterva de Confanga 5%
Infericr_ Suparior
Tiesta secgdo, Fa cuatradn m I 235
gostariamos ds conhscar
meinor a sua experiéncia
avassistraoanindo  Epsion quadrado 188 aa7 2
apresontado
antsriorments.Portaver,
inoiue o seugrauge | Eletetin do mega 187 aar 210
eancordincia com as aadnado
e e EWle s ds O (T
6,903 ¢ habiual. e
a am o atela

(o]V)



Descritivas

esta secgd Forfavar,indigue o seu prau 42
95% e ntenvalo dz Cannanga
" Widia | Desviopadro EmoPadrio | Limis infsrior Limie superor  Winimo | Miximo
o an [ a9 a0 3 1 7
w478 1549 50 a8 508 1 7
m 1845 a30 387 138 1 7
ANOVA
Nesta secgd Porfavor,indique o seu grau 42
Somados Ouadras
Guadrades ar Widio z sig
Enirs Grupos [ 1 915 32218 <ot
Nos grupos 583,515 Bl 295
Tota 088,670 0
Tamanhos do efeito do ANOVA®
Estimaiivade  Itamalo de Canfianga 95%
interior___ Superior
Nesta secgdo, Et1 quadrado 13 051 220
gostariamos e connecer
melhor 3 sua experéncia
aoassishraganincio  Epsikan quadrado a3 056 m
apresentada
* antarioiments. o favar,
Indiqus o 58 gray 44 e A 056 m
coneorgancia com quad
oA
S et e o Oaga a3 056 m
brihanks. e
a Eta quadrado s Epsien
Descritiv
Nesta secgdo, gostar anteromentz. Por avor, Bes avau -
95% de Intarvalo dis Confiang
para o
N Midis_ Desviapadrio EmoPadrio Limite inferlar _ Limits superisr _inmo___ asims
FBana o 53 133 136 512 ) 7
FAa 106 38 1698 165 aar 1 [
Total W am 1728 Az 432 [l 7
ANOVA
Nesta secd methor & teriamment. Far tavor, India avan: -
Soma dos Quadiada
Quadados ot Wédio z s
128,027 ] 128027 84295 <001
amgs 0 2358
e01,360 207
Tamanhes do efeito do ANOVA"
Eetimativa gs | IMENAI0 O Gonkanga 95%
B Wferlor__Superior
Eta quasiada a3 EE] 308
o connacst
mainr 3 sua sxperiénca
aoassiswravandneo  Epsilon quadrado 209 118 02
apresantada
anbariomente. Porfaver,
Indiqus o 560 orau de fxo do Omega 208 18 a0
concordancia com 35 quadrado
afimagies sbaon - A
Tisica paracia pounaa s EIH0 aleakii da Omega 208 116 301
i quadiada
3 5 ind
Descritivas
Hesta secgdo, meihor & anterioments Par farar, indique 0 seu fimagies abairo.
95% 4z Intervalo de Canfianga
ara Média
n widia Ero Padrdo _Limite inferior__ Limite supsrior _minimo__wdemo
FBaa 57 597 102 04 576 18 p) 7
Fata 108 586 1278 a2 541 591 1 7
Total 203 581 1172 082 565 591 ' ]
ANGVA
Hesta secsdo, melhor & tads ant . Par favor, indiqus o seu sirmagies b i
Soma dos Quadiato
Quadrados at Wedio z sig
Ents Grupos. [ 1 iz asse o8t
Hos g mem 200 1,287
Total 17,507 200
Tamanhos do efeito do ANOVA™
Estmatrade  WMBNAIG 8 CONNaNG 65%
porn Infenior___ Superior
iesia sacgio, Eta quasrad 7 00 68
gostariamos ds conhecsr
soassistracanineio  Epsilon quadrado CH 05 o83
aprasentado.
i v,
indiaue nssugrauda  Efeito o do Omega nz 008 63
concordingia com as adrado
imag
Gonsequ ouvira misica  E/10 alsatiro da Omega CH 05 063
noandneio com clareza. _ adrada
2 33 sfait o
b.As mas , 350 mantd . vir
Deseritivas
Nesta secgdo, m assisti Por tavor, indique o avaa: a0long
95% de Infervalo de Conflanga
para Wid
N Wédia_ Desviopadrio EmoPadrio  Limileinferiar _ Limite superior _ Minimo _Méximo
FBaa [ 568 1186 e 564 (X 2 7
FAa 106 570 1,298 26 545 585 2 7
Total 3 578 1236 087 581 595 2 7
ANOVA
Nesta seegdo, gostar ¢ a Por tavor, indique o s2u g 2 a0lsng
Soma dos ouadraoo
ouagragos or wésio z sia
Entra Grupo: 08 1 1608 1083 B
Hos grupos 308,855 0 1521
Total 308,453 w2

Tamanhos do efeito do ANOVA™

Estimativa de

Intervalo de Confianga 45%

infarior__ Supsrior
Nesta secgdo, Eta quadrado 005 00 042
gostariamos de conhecer
ora

a0 assistir a0 andneio Epsilon quadrado 000 - 005 037
apresentado

‘o favor,
Indique o s2u grau de Efeito fixo do Omega 000 - 005 037
cancordaneia com as. A
afimagBas abalxo - 0
A Efeto aleatirio do Omega ) ~a0s a7

carretamente a0 longo do
~ideo

quadrado

2 Efa quadrado = Epsilon quadrado sa0 ssimados com base no modelo da staio fixa

sdn mankidas,

néo

A.3.-Leve

mas menos

za/profundidade
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Descritivas

Nesta secgio, methor a0 assiste a0 . Porfavor, indiaus o baino: - emoudra misica
95% de Intervalo o Conlanga
daia
N Midia  Desvopadrio EmoPadrio  Limifeinferior  Limite superior  Minimo  Waxima
Fana o7 608 1057 107 587 630 [ 7
Faka 108 586 1288 REE] 561 810 1 7
Total 203 597 1475 082 580 613 1 7
ANOVA
Nasta secgdo, aa assisir a0 Porfavar, Indlique  seu o paio: - sm
somados Ouadrado
Quadrados o ko z si.
2501 1 2501 1@ a1s
ELCET 201 1314
278759 202

Tamanhos do efeito do ANOVA™
Estmatva go | Imemalo de Gonfianga 55%

Wferior | Superior
Nesia secgdo Eta quadraso 008 000 052
*gostariamos de connecer
melhor a sua expeniéneia
anassistrasanineio  Epsilon quadrado 04 005 7
apresantan
Porfavor, L I
Indique o seu grau oe Efeita fixo 00 Omega 04 -005 7
concorgancia com auadrade
50
ive dficuldade em ouvira 1910 318a16rio 40 Omaga 004 005 047
et quadrado
a Ela quadrano & 4
b nagatas, . nio parazero
Deseritivas
Nesta seegBo, gostariamos dé conhacer melnor a sua experiincia 3o assistir 3o andnelo apresantado Portavor, Indlqus A o a
95% de Intenvalo de Confianga
para Widia

N Wédia_ Desviopadrio Emo Pagrio | Limiteinferior _ Limite superior _ Minimo __ Wézimo
FBana 07 478 1730 a8 400 512 1 7
FAlla 108 511 1576 53 [l 542 1 7
Total 203 495 1,098 218 an 518 1 7

homogeneidade de variincias

Estatstica de
Lavene an an 8ig.
Nesta secgdo, Com base em média 1791 1 01 182
gostariamos de conhecer
melher @ sua experiénela
@0 assistir ao andneio Com base em mediana 1456 1 0 229
apresenta
anteriommante. Por favor,
Com base 1456 1 103815 220
concordancia com as com gl ajustade
A
;'ﬁ""}::z:“?::; coma  Combase emmédia 1821 1 201 ET]
mensagem do anuncio, P39
ANOVA
Nesta secglo, gostariamos de a @ ao assisiir i ntad Portaver, indique -A do al
Soma dos Quadrato
Quadrados ar Mo z Sip.
Entre Grupos. 6216 1 6216 2,198 140
Nos grupos. 568,188 0 2627
Total 574,404 202
Tamanhos do efeito do ANOVA™
Estmatvage  Intervalo da Conflanga 95%
Inferior Superior
Nesta secgdo, Eta quadrado o 000 055
gostariamos de conhscar
melhor a sua experiéncia
ao assistirao aninclo Epsilon quadrade 008 008 05
apresentade
Pai favor,
indique o seu grau de Efelto fixo do Omega 005 050
concardincia com as Quadrado
abaixo’ -
misica combinavacoma 110 aleatdrio do Omsga -005 050

008
Descritivas
Nesta secgdo, gostariamos de conhecer melhor a sua exp

ncia a0 assistir ao anncio apresentado anteriormente. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo. - Ji conhecia esta marca de vinho antes de ve:
95% de Intervalo de Confianga

6dia
N Média_ Desviopadrdo Erro Padrdo _ Limite inferior _ Limite superior  Minimo___ Maximo
FBala 97 193 1,536 156 1,62 224 1 7
FAlta 108 196 1,667 162 1,84 228 1 7
Total 203 195 1,602 M2 172 217 1 7
Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica de
drt an Sig.
Nesta secedo Com base em média 876 1 201 350
gostarfamos de conhecer
melhor a sua experiéncia | !
a0 assistir a0 anuncio Com bass em mediana 023 1 201 879
apresentad
Porfavor,
Indique 0 seu grau de Com base em mediana & 023 1199677 879
concardancia com as com gl ajustado
afirmagdes ababo: - Ja
conhecia esta marca de T
baipactiond sty :::m base em média 509 1 201 AT6
aninclo.
ANOVA
Nesta secg3o, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir ao andncio apresentado anteriorments. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as afimagdes abaixo: - Ja conhecia esta marca de vinho antes de ver
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio z sig
| Entrs Grupos 060 1 060 023 879
Nos grupos 518,344 201 2579
Total 518,404 202
Tamanhos do efeito do ANOVA™
Estimativade  Intervalo de Confianga 95%
onto Inerior Superior
Nesta secgdo, Eta quadrado 000 000 015
gostariamos de conhecer
melhor a sua experiéncia
0 assistir a0 anuncio Epsilon quadrada -.005 -005 011
aprasentado
Porfavor,
indique o seu grau de Efeito fixo do Omega -,005 010
concordéncia com as. quadrado
afirmagfes abaixo: - J&
conhecia esta marca de 5
vinho antos da war o Efelto aleatorio do Omega -.005 005 00
quadrado

andncio.

. Eta quadrado e Epsilon quadrado so estimados com base no modelo de efaito fixo.
b. As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, sdo mantidas, ndo aredondadas para zero

Descritivas
Nesta secglio, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir a0 andncio apresentado anteriormente. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as afimagdes abaixo: - J4 consumi produtos desta marca.
95% de Intervalo de Corflanga

para Médi;
N Média Desvio padrio  Erro Padrdio  Limite inferior ~ Limite superior  Minimo Méaximo
FBaixa a7 1,76 1375 140 149 2,04 1 7
FAa 108 181 1474 143 153 240 1 7
Total w3 e 1424 100 1,59 198 1] 7

Testes de homogeneidade de variincias
Estatistica de

Levene Ll a2 sig
Nesta secgan, Gom base em média 824 1 201 365
gostariamos de conhecer
melhor a

ncio CGom base em mediana 058 1 201 809




Tamanhos do efeito do ANOVA™®

Intervalo de Conflanga 95%

Estimativa de
ponto Inferior Supsrior
Mesta secgdo, Eta quadrado 000 000 020
gostariamos de conhecer
melhor a sua iénci;
a0 assistir ao anlncio Epsilon quadrado -,008 -005 015
apresentado
Por favor, t !
indique o seu grau de Efeito fxo do Omega -005 -005 015
concordincia com as quadrado
ammages ababuor- A o Gmega 005 o005 015

consumi produtos desta
marca.

quadrado

a.Eta quadrado & Ep

b.As negativas, mas menos

Nesta secgdo, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir ao anuncio aprs

n quadrado s3o estimados com base no modelo de efeito fixo.
s30 mantidas, nio arredondadas para zaro.

Descritivas

95% de Intervalo de Conflanga
édia

N Média_ Deswio padrdo  Erro Padrio  Limite inferior  Limite superior  Minimo  Maximo
FBaia 97 214 1527 155 184 245 1 7
FAlta 106 2,08 1616 A57 177 240 1 ¥
Total 203 a1 157 A10 1,90 233 1 7

Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica de
Levene dft dan Sig
Nesta secgdo, Com base em média 073 1 201 787
gostariamos de conhecer
melhor a e
@0 assistir ao anuncio Com base em madiana 085 1 201 798
apresentado
Por favor,
inige o esu grel de Com bass em mediana ¢ 085 1 1m3n0 798
toncordancia com as com gl ajustado
m s
familiarizado(a) com esta :::."’\.h:.!l em média A7 1 201 722
arca.
ANOVA

ntado anteriormente. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo: - Considero-me familiarizado(a) com esta mai

Nesta secgdo, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir ao andncio apresentado anteriormente. Por favor, indique 0 seu grau de concordéncia com as afirmagSes abaixo: - Considero-me familiarizado(a) com esta mai

Tamanhos do efeito do ANOVA™

Intervalo de Confianga 95%

Estimativa de
0!

marea.

nto Inferior Superior
Nesta secgo, Eta quadrado 000 000 on
gostariamos de conhacer
melhor a sua L
ao assistir ao anincio Epsilon quadrado -005 -,005 016
aprasentado
Por favor,

indique 0 seu grau de Efeito fixo do Omega -005 - 005 016
concordancia com as quadrado
afirmagdes abaixo: -
Considers-me v 3

Efeito aleatdrio do Omega -005 -005 016
familiarzado(a) oM St adrago

a. Eta quadrado & Epsilon quadrado s3o estimados com base no modelo de efeito fixo.
b. As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, 530 mantidas, ndo arredondadas para zero.

Descritivas

95% de Intervalo de Confianga
para Média

N Médla  Desviopadrio EroPadrio | Limite inferior  Limite superior  winimo  wiximo
FBaba o7 445 1,854 188 408 483 1 7
FAla 108 473 1743 REN 439 508 1 7
Total 203 480 1.798 126 435 484 1 7

Testes de homogeneidade de varidncias
Estatistica 0
Levene Ll dn sig
Nesta secgdn, Com bass em média 2,048 1 20 088
gostariamos da conhecer
melho o
a0 assisiir a0 andncio Cam bass sm mediana 2025 1 201 089
apresentado
Por favor,
Indique o seu grau da Gom base em mediana & 2025 1 200108 089
concordancia com as. com gl ajustado
) L
vinho & um preduts Com bass em média 3.357 1 20 088
importante para mim. D
ANOVA
Soma dos Quadrada
Quadrados af Midio z sig
Entre Grupos 3770 1 3,770 1,167 281
Nos grupos 849,107 0 3229
Total 652,877 202
Tamanhos do efeito do ANOVA™®
Estimativade  IMenvalo de Confianga 95%
Inferior Supsrior
Nesta secgdo, Eta quadrado 1006 ,000 044
gostariamos de conhecer
melhor a sua
a0 assistir ao andncio Epsilon quadrado 001 -005 039
apresentado
Porfavor,
indique o Seu grau de Efeilo firo do Omega 001 -005 038
concordancia com as. quadrado
afirmagdes abaixo: - 0 m
vinho éFum i Efeito aleatério do Omega 001 039
importante para mim. bl
a. Eta quadrado e Epsilon quadrado s&o estimados com base no modelo de efeito fixo.
b. As estimativas negativas, mas menos sdo mantidas, n para zefo.

Mesta secgdo, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir ao anincio apresentada anteriorments. For favar, indique © seu grau da concordancia com as afirmages ababo: - © vinho & um produto importante para mim

Nesta secgdo, gostariamos de conhecer melhor a Sua expeniéncia ao assisir ao anineio apresentado anteriormente. Por favor, indique 0 Seu grau de concordancia com as afirmagdes abano: - O vinho & um produto importante para mim.
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Nesta secgdo, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir ao andncio apresentado anteriormente. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as afirmagGes abaixo: - Costumo prestar atengdo 4 qualidade oud .

Descritivas

95% de Intervalo de Conflanga
para Média

N Média Desvio padrdo  Ero Padrdo  Limite inferior  Limite superior Minimo Maximo
97 511 1593 162 479 543 1 7
108 504 1679 163 an 536 1 7
203 507 1635 M5 485 530 1 7
Testes de homogeneidade de variancias
Estaistica de
dft dan Sig

Nesta secgdo, Com base em média 293 1 201 589
gostariamos de conhecer
melhor a sua expariéncia L
a0 assistir ao anuncio Com bass em mediana 381 1 201 549
apresentado
2 Por favor, ! ! +
indique o seu grau de Com bass em mediana e 361 1195818 549
toncordancia com as com gl ajustado
afimagdes abaixo: -
Costumo prestar atengdo @ i
qualidade ou 4 origem dos :::’n:‘n‘n em média 315 1 201 575
vinhos que consumo.

Nesta secgdo, gostariamos de conhecer melhor a sua experiéncia ao assistir ao anuncio apresentado anteriorments. Por favor, Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo: - Costumo prestar atengdo a qualidade oud:

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio z Sig
Entre Grupos 290 1 290 108 743
Nos grupos 539,602 201 2,685
Tamanhos do efeito do ANOVA™®
Estimatvade  INtemvalo de Conflanga 95%
ponta Inferior Superior
Nesta secgdo, Eta quadrado 001 ,000 023
gostariamos de conhecer
melhor a ignci
a0 assistir ao anincio Epsilon quadrado -008 -005 018
apresentado
a Por favor, | |
indique o seu grau de Efeito fixo do Omega -004 - 005 018
concorddncia com as quadrado
afirmagdes abaixo: -
Costuma prestar atengdo 3 “cooitn aizat5r0 do Omega -,004 ~.005 08
Irado

qualidade ou & origem do:
vinhos que consumo,

S quad

a.Fta quadrado e Epsilon quadrado sdo estimados com base no modelo de efeito fixo.

b.As

Nesta secqdo, gostariamos de conhecer melnor a sua experiéncia av assistir o andncio apresentado anteriormente. Por favor, indique 0 Seu grau de concordincia com as afimagdes abaio: - Sinte-me envohvido(a) quanda vejo andncios «

negativas, mas menos

Deseritivas

95% ds Intervalo de Conflanga

sdo mantidas, ndo arredondadas para zero

para Média
N Média_ Desvio padrdo Emo Padido _ Limite inferior _ Limite superior  Minimo __ Maximo
FBaira a7 425 1843 87 g8 462 1 T
FAlta 108 42 1813 A78 389 458 1 7
Total 203 an 1823 A28 388 443 1 7
Testes de homogeneidade de variincias
Estatistica de
drt a2 Sig.
Nesta secgdo, Com bass em média E 1 201 536
gostariamos de conhecer
melnor a sua experidncia L ! .
a0 assistr a0 andncio Com base em mediana 204 i 204 555
apresentado
Por favor,
indique 0 seu grau de. 201 1 196840 855
concerdancia com as
afiimagBes abairo - Sinto-
me emwolvida(a) quanda 60 1 201 44
vejo aniincios de vinho.

Nesta sacgdo, gostariamos de eannecer meihor a sua experiéncla an assisir ao aninclo apresentado anteriomente. Por favor, Indque o Seu grau de cencord3ncia com as afiimagBes ababo - Sinta-me envolvido(a) quando vejo andnelos

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados dr Médio z Sig.
Entrs Grupas 007 1 007 002 864
Nos grupos. 871,166 2m 3330
Total £71472 202
Tamanhes do efeito do ANGVA™
Estmatvads  Intevalo de Confianga 95%
Inferior Suparior
Nesta secgdo, Eta quadrado 000 000 004
gostariamos de conhecer
melhor a sua
a0 assistir ao anuncio Epsilon quadrado -,005 -,005 -,001
aprssentado
Par favor,
indique o seu grau de Efeito fixo do Omega -008 -,005 -,001
concordéncia com as quadrado
abaix: into-

me envolvido(a) quando  E1#it0 aleatdrio do Omega -005 -005 -001

quadrado

vejo anineios de vinho

a.Eta quadrado & Epsilon quadrado s&o estimados com base no modelo de efeito fixo.
b.As estimativas negalivas, mas menos tendenciosas, sdo mantidas, ndo aredondadas para zero.

Descritivas

Qual é a sua idade? (Por exemplo: 24)

95% de Intervalo de Conflanga

para Média
N Media Dasvio padrio  Erro Padrdo  Limite inferior  Limite superior  Minimo Maximo

FBaba 97 3966 11,904 1.209 37,26 42,06 20 70
FAlta 105 4079 1,747 1.146 3852 43,06 18 78
Total 202 40.25 11,807 B3 3861 4189 18 78

Testes de homogeneidade de variancias

Estatistica de-
Levens df dn Sig.

Qual é a suaidade? (Por Com base em média 1,004 1 200 e
oomplo Com base em mediana 723 1 200 .38

Com base ém mediana & JJ23 1 198410 396

tom al aiustade
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Tamanhos do efeito do ANOVA™”

Estimalivade  Intervalo de Conflanga 95%
pont Inferior Superior
Qualé a suaidade? (For _Fta quadrado 002 000 033
Sxsmplo: 24) Epsilon quadrado -003 - 005 028
Efeito fixo do Omega -003 -,005 028
quadrado | |
Efeito aleatério do Omega -003 -005 028
quadrado
a Eta quadrado e Epsilon quadrado sdo estimados com base no modelo de efeito fixo
b.As negativas, mas sd0 mantidas, ndo para zera.

B.1. - Familiaridade/envolvimento/adequagéo

Estatisticas
Qual & a sua
Qual é 0 seu situagdo
Qual éasua nivel de profissional
nacionalidade  escolaridade? atual? -
Qual & 0 seu ?- Selected - Selected Selected
género? Choice Choice Choice
N vilido 203 203 203 203
Omisso 0 0 0 0
Tabela de Frequéncias
Qual é o seu género?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Feminino 99 488 488 488
Masculino 104 51.2 512 100,0
Total 203 1000 100,0

Qual é a sua nacionalidade? - Selected Choice

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido F 200 985 98,5 985
Outra. Qual? 1 5 5 99,0
_Prefiro ndo responder 2/ 10 10 100,0
Qual é o seu nivel de escolaridade? - Selected Choice
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Ensino Basico 6 30 30 30
_Ensino Secundario 68 335 335 36,5
Licenciatura 86 424 24 788
Mestrado 1 4 20,2 20,2 99,0
Doutoramento 2 1.0 1,0 100,0
Total 203 100,0 100,0
Qual é asua P! atual? - Sel d Choice
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Estudante 10 49 49 49
Trabalhador(a)Estudants 15 14 74 123
Trabalhador(a) a tempo 7 34 34 158
_parcial | |
Trabalhador(a) a tempo 139 68,5 68,5 842
inteiro | |
Trabalhador(a) 12 59 59 901
et =
Desempregado(a) 8 39 39 941
Reformado(a) 5 25 25 96,6
_Outro. Qual? 3 15 15 98,0
_Prefirondo responder 4 20 20 100,0
Total 203 100,0 100,0
Estatisticas Descritivas
N Minimo Maximo Média Desvio padrdo
Qual é a sua idade? (Por 202 18 78 40,25 11,807
exemplo: 24)
N vélido (de lista) 202

B.2. - Dados sociodemograficos



Anexo C - Estatisticas descritivas

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 208 69,1
Excluidos® 23 309
Total 301 100,0

a. Exclusdo de lista com base emtodas

as varidveis do procedimento

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
base em ftens
padronizados

Alfa de
Cronbach

N de itens

815 a7

5

Média

Minimo

Maximo  Intervalo

Estatisticas de item de resumo

Maximo /
Minimo

Varidncia N de itens

entre ftans 688

567

815

248

1,437

006 5

Estatisticas de item-total

Wédia de
escalase o
Item for
excluido

Varidncia de
escalaseo
item for
excluido

Conelagio de
item total
carrigida

Alfa de
Cronbach se o
item for
excluido

Comelagdo
miltipla ao
quadrado

Como é gue o anincio que
acabou de ver o(a) fez
sentir? - Triste Feliz

Como é que o anuncio que
acabou de ver o(a) fez
sentir? - Aborrecido(a):
Entusiasmado(a)

Como é que o andncio que
acabou de ver o(a) fez
sentir? - Desinteressado
(a)Intzressado(a)

Como é que o antincio que
acabou de ver ofa) fez
sentir? - Irritado(a):
Divertido(a)

Como & que o anuncio que
acabou de ver o(a) fez
sentir? - Indiferente:
Acolhido(a)

20,26

2053

2031

20,54

2083

29,720

27129

26736

20486

25458

810

B16

87

872

821

669 894

J12 888

J25 888
466

7

695 888

C.1. - Resposta emocional

de pr
casos

N

%

Casos Vilido
Excluidos®
Total

208
93
301

69,1
30,9
100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas
as varidveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens

952 4

Estatisticas de item-total

Média de
escalaseo
itern for
excluido

Variancia de
escalaseo
item for
excluido

Correlagdo de
item total
corrigida

Alfa de
Cronbach se o
item for
excluido

Indique até que ponto
concorda com as
seguintes afirmagdes
sobre a marca
apresentada no andncio
que acabou de ver. - Este
anincio levou-me a pensar
que @ marca se preocupa
com o ambiente.

17,83

9,622

846

Indique até que ponto
concorda com as
seguintes afirmagdes
sobre a marca
apresentada no anincio
que acabou da ver. - A
marca demostra
COMpromisso com a

17,86

9,425

a7

827

Indique até que ponta
concorda com as
seguintes afirmagdes
sobre a marca
apresentada no andncio

17,92

10,013

916
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Estatisticas de escala
Média Variancia Desvio Padrdo N deitens
2388 16,972 4,120 4

C.2. - Percegéo da sustentabilidade

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Vilido 247 821
Excluidos® 54 178
Total 0 1000

a. Exclusdo de lista com base em todas
as variaveis do procedimento

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens

263 247 5

Estatisticas de item de resumeo

Maximo /
Média Minimo Maximo Intervalo Minimo Varidncia N de itens

Comelagies entre itens 062 -178 314 493 -1.763 028 5

Estatisticas de item-total
Média de Varidncia de Alfa de

escalase o escalaseo  Comelagiode  Comelagio  Cronbachseo
item for item for item total miltipla ao item for
excluido excluido cormigida quadrado excluido

De seguida, serd 17,49 13,641 216 116
apresentado um conjunto

de afirmag@es sobre

aspetos que podem ter

Iimportancia na vida das

pessoas

Por favor, indique o grau de

importancia que cada um

destes valores tem para si,

enguanto principio
origntador da sua vida. -
Ter poder e controlo sobre
os outros.

De sequida, serd 17,82 22,108 109 062
apresentado um conjunto
de afirmagdes sobre
aspetos que podem ter
importancia na vida das
pessoas. Porfavor, indique
0 grau de importancia que
cada um destes valores
tem para si, enquanto
principlo orientador da sua
vida. - Rigueza, bens

De seguida, serd 17,01 25,886 -036 159
apresentado um conjunto
de afirmagdes sobre
aspetos que podem ter
importancia na vida das
pessoas,

Por favor, Indique o grau de
Importéncia que cada um
destes valores tem para si,
enquanto principio
origntador da sua vida. -
Ter sucesso, alcangar
abjetivos

De seguida, serd 17,32 24,625 044 AL
apresentado um conjunto
de afirmagdes sobre
aspetos que podem ter
importancia na vida das
pessoas.

Por favor, indique o grau de
importéncia que cada um
destes valores tem para si,
enquanta principio
origntador da sua vida. -
Ser ambicioso, mostrar

095

234

303

De seqguida, serd 17.61 13,751 225 152
apresentado um conjunto
de afirmagdes sobre
aspetos que podem ter
importancia na vida das
pessoas.

Por favor, indique o grau de
importancia que cada um
destes valores tem para si,
enguanto prif 0
orientador da sua vida. -
Influgnciar pessoas, fazer
com que os oulros fagam o
qUE U qUEro.
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Resumo de processamento de

casos
N %

Casos Véldo 247 821

Excluidos® 54 179

Total 301 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas
as variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
Alfa de base emitens
Cronbach padronizados N de itens
813 814 5
Estatisticas de item de resumo
Maximo /
Média Minimo Maximo  Intervalo Minimo Varidncia N de itens
I entre itens AB6 333 627 294 1,884 011 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalaseo escalaseo CDUEHQEG de Culrelz;io Cronbach se 0
item for item for item total multipla ao item for
excluido excluido cormigida quadrado excluido
De seguid: 2013 9,084 598 418 178

el
apresentado um conjunto
de afirmagdes sobre
aspelos que podem ter
importincia navida das
pessoas. Po favor, indique
0 grau de importancia que
cada um destes valores
tem para si, enquanto
principio origntador da sua
vida. - Proteger o am

De seguida, serd 19,95 8,570 725 574 739
apresentado um conjunto
de afirmagfes sobre
aspelos que podem ter
importincia na vida das
pessoas.

Parfavor, indique o grau de
importincia que cada um
destes valores tem para si,
enquanto principio
orientador da suavida. -
lgualdade, igualdade de
oportunidades para todos.
De sequida, sera 20,30 8,060 597 418 79
apresentado um conjunto
de afirmagdes sobre
aspetos que podem ter
importincia na vida das
pessoas.

Porfavor, indique o grau de
importancia que cada um

De seguida, serd 20,09 9,247 631 405 769
apresentado um conjunto
de afirmagfes sobre
aspetos que podem fer
importancia na vida das
pessoas.

Por favor, indique o grau de
impartincia que cada um
destes valores tem para si,
enquanto principio
orientador da sua vida. -
Ajudar as pessoas a
minha volta.

De seguida, sera 2011 9948 469 248 815
apresentado um conjunto
de afirmagdes sobre
aspatos que podem ter
importincia navida das
pessoas.

Por favor, indique o grau de
importaneia que cada um
destes valores tem para si,
enquanto principio
orientador da sua vida. -
Serum membro de grupo
fivel e digno de confianga

C.3. - Autopromogéo/autotranscendéncia

Anexo D —Testes de hipdteses
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Descritivas

engagement_global
95% de Intervalo de Confianga
para Média
N Média Desvio padrio  Erro Padrio  Limite inferior  Limite superior  Minimo Maximo
FBaixa 101 49246 118796 11920 4,6882 51611 144 7,00
FAlta 107 50530 115984 1213 48307 52753 100 7.00
Total 208 49907 117740 08164 48297 51516 1.00 7.00
Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica de
Levene df2 Sig.
engagement_global Com base em média 1267 1 206 606
149 1 206 .700
Com base em medial 149 1 205,398 700
com gl ajustado
Com base em média 243 1 206 623
aparada
ANOVA
engagement_global
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Entre Grupos 855 11 855 616 433
286,105 206 1,389
286,960 207
Tamanhos do efeito do ANOVA™®
Estimativade  Intervalo de Confianga 85%
ponto Inferior Superior
t_global Eta quadrado 003 .000 035
Epsilon quadrado [ -,002 -005 030
Efeito fixo do Omega -002 -005 030
Efeito aleatério do Omega -,002 -,005 030
quadrado
a. Eta quadrado e Epsilon quadrado sdo estimados com base no modelo de efeito fixo.
b. As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, sdo mantidas, ndo arredondadas
parazero.
Descritivas
engagement_afetivo
95% de Intervalo de Confianga
para Média
N Média Desvio padrdo  Emo Padrdo  Limite inferior ~ Limite superior  Minimo Maximo
_FBaba 101 48317 1,33635 13297 45679 5,0955 1,00 7,00
FAlta 107 51371 111963 10824 49225 53517 1,00 7.00
Total 208 4,9888 123614 08571 48198 51578 1,00 7.00
Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica de
Levene dft dn Sig
afetivo Com base em média 1976 11 206 161
Com ba: mediana 1,408 1 206 237
Com base em madiana & 1,408 1 w27 237
_com ol ajustado _
Com base em média 1,767 1 206 185
aparada
ANOVA
engagement_afetivo
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio S Sig.
Entre Grupos 4846 1l 4846 3205 075
_Nos grupos 311462 206 1512
Total 316,307 207

Tamanhos do efeito do ANOVA™®

Estimativade  INtervalo de Confianga 95%

ponto Inferior Superior
afetivo  Eta quadrads 015 000 064
Epsilon quadrado 011 -,005 059
Efeito fixo do Omega 010 -,005 059
quadrado
Efeito aleatdrio do Omega 010 -,005 059
quadrado

3. Eta quadrado e Epsilon quadrado sdo estimados com base no modelo de efeito fixo
b As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, sdo mantidas, ndo arredondadas

parazero
srificos de médias

Media de engagement_afetivo

69




Descritivas

engagement_cognitivo

95% de Intervalo de Confianga

para Média
N Média__ Desvio padrdo  Ero Padrdo _ Limite inferior _ Limits superior  Minimo __ Maximo
FBaba 101 48663 139981 13929 45900 51427 100 700
FAlta 107 48037 144516 3971 45268 5,0807 1,00 7,00
Total 208 48341 142023 09847 46400 5,0283 1,00 7.00
Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica de
Levene dft an Sig
cognitivo  Com bas: o 1 206 790
_Com bas 182 il 206 670
Com base em mediana 182 1 199597 670
com gl ajustado
Com base em média 102 1 206 750
aparada
ANOVA
‘engagement_cognitivo
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio z sig.
Entrs Grupos 204 1 204 100 752
Nos grupos 417324 206 2,026
Total 417,528 207
Tamanhos do efeito do ANOVA™®
Estimativade  INt2valo de Confianga 85%
ponto Inferior Superior
cognitivo  Eta quadrado 000 000 022
Epsilon quadrado -004 -005 018
Efeito fixa do Omega -,004 -,005 017
quadrado
Efeito aleatério do Omega -,004 -,005 017
quadrado
a.Eta quadrado e Epsilon quadrado sdo estimados com base no modelo de efeito fixo.
b. As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, sdo mantidas, nio arredondadas para
zer0.
Graficos de meédias
ase
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grupe_frequencia
Descritivas
engagemant_comportamental
95% de Intervalo de Confianga
para Média
N Média__ Desviopadrio  ErroPadrdo  Limite inferior _ Limita superior  Minimo _ Maximo
FBaia 101 50759 1,27269 112684 48247 53272 2,00 7.00
FAlta 107 52181 1,20351 12505 49701 5,4660 1,00 7.00
Total 208 51430 1,28232 08891 49737 53243 1,00 7.00
Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica de
Levens an ar
Com base em média 243 1 208
i) Com base em mediana 067 1 206
Com base em meadiana & 067 1 204422
com gl ajustado |
Com base em média 154 1 206 695
aparada
ANOVA
engagement_comportamental
Soma dos Quadrado
Quadrados af Wédio z Sig.
Tamanhos do efeito do ANOVA™”
Estimatvade  Intervalo de Confianga 95%
ponto Inferior Superior
urmmmnﬁmal a o o o

sis

s10

Média de engagement_comportemental
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Descritivas

atitude_marea

95% de Interval onfianga
para
N Média _ Desvio padrio  Emo Padrdo Limite inferior _ Limite superior  Minimo_ Maximo
FBaixa 101 52871 99223 08873 50913 54830 2,00 7,00
FAlta 107 52710 1,12540 10880 5,0553 54867 100 7.00
Total 208 52788 1,06030 07352 51338 54238 1,00 7.00
Testes de homogeneidade de variincias
Estatistica de
Lavens il an Sig.
atitude_marca Com base em média 1,061 1 208 304
Com base em mediana 888 1 208 347
Com base em mediana e 888 1 197448 347
com gl ajustado
Com base em média 858 1 206 355
aparada
ANOVA
afitude_marca
Soma dos Quadrado
Quadrados it Médio z Sig
Entre Grupos 013 1 013 012 913
Nos grupos 232,702 206 1130
Total 232,716 207
Tamanhos do efeito do ANOVA™”
Estimativa e INtervalo de Confianga 95%
ponto Inferior Superior
atitude_marca Eta quadrado 000 000 012
Epsilon quadrado -,005 -005 007
Efeito fixo do Omega -005 -005 007
quadrado
Efeito aleatério do Omeaga -005 -005 007

quadrado

a.Eta quadrado e Epsilon quadrado sdo estimados com base no modelo de efeito fixo
b. As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, sio mantidas, nio

arredondadas para zero

Graficos de medias

s2:0 |

Madia de atitude_marca

FBaia

grupo_frequencia

D.1. - Varidveis dependentes

H2a

Fhla

Tipo de Efeito

Coeficiente (b)

Erro Padrao

Valor p

IC 95% Bootstrap

Efeito Direto (X->Y)

-0,06

0,14

0,66

[0,13, 0,58]

Efeito Indireto (X->M ->Y)

0,33

0,11

0,003

[0,13, 0,58]

H2b Cognitivo

Tipo de Efeito

Coeficiente (b)

Erro Padrao

Valor p

IC 95% Bootstrap

Efeito Direto (X->Y)

-0,08

0,12

0,49

[0,14, 0,52]

Efeito Indireto (X->M->Y)

0,3

0,09

0,002

[0,14, 0,52]
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H2b Afetivo

Tipo de Efeito Coeficiente (b) | Erro Padrao | Valor p | IC 95% Bootstrap
Efeito Direto (X->Y) -0,07 0,13 0,57 [0,10, 0,50]
Efeito Indireto (X-> M ->Y) 0,27 0,1 0,004 [0,10, 0,50]
H2b Comportamental
Tipo de Efeito Coeficiente (b) | Erro Padrao | Valor p | IC 95% Bootstrap
Efeito Direto (X->Y) -0,1 0,11 0,4 [0,09, 0,54]
Efeito Indireto (X-> M ->Y) 0,29 0,11 0,006 [0,09, 0,54]
H3a
Tipo de Efeito Coeficiente (b) | Erro Padrao | Valor p| IC 95% Bootstrap
Efeito Direto (X->Y) -0,01 0,15 0,91 [-0,28, -0,07]
Efeito Indireto (X-> M ->Y) -0,16 0,05 0,01 [-0,28, -0,07]
H3b Cognitivo
Tipo de Efeito Coeficiente (b) | Erro Padrao | Valor p | IC 95% Bootstrap
Efeito Direto (X->Y) -0,02 0,13 0,85 [-0,26,-0,03]
Efeito Indireto (X-> M ->Y) -0,14 0,06 0,02 [-0,26,-0,03]
H3b Afetivo
Tipo de Efeito Coeficiente (b) | Erro Padrao | Valor p | IC 95% Bootstrap
Efeito Direto (X->Y) -0,05 0,12 0,68 [-0,21,-0,04]
Efeito Indireto (X->M->Y) -0,12 0,04 0,01 [-0,21,-0,04]
H3b Comportamental
Tipo de Efeito Coeficiente (b) | Erro Padrao | Valor p | IC 95% Bootstrap
Efeito Direto (X->Y) -0,07 0,11 0,55 [-0,32,-0,09]
Efeito Indireto (X-> M ->Y) -0,18 0,07 0,01 [-0,32,-0,09]
D.2. - Variaveis mediadoras
. b
Hipotese , . SE t p IC 95%
(interacao)
H4a -0,482 0,236 | -2,042 |.043|[-0,950, -0,015]
H4b -0,474 0,241 | -1,965 |.052]| [-0,953, 0,004]
H5a Coghnitivo 0,152 0,224 | 0,678 |.499] [-0,292, 0,586]
H5a Afetivo 0,125 0,236 | 0,537 |.592| [-0,336, 0,586]
H5a Comportamental 0,24 0,226 | 1,063 |.290| [-0,207, 0,686]
H5b Cognitivo 0,209 0,216 | 0,969 |.334| [-0,217, 0,634]
H5b Afetivo 0,018 0,193 | 0,096 |.924| [-0,364, 0,400]
H5b Comportamental 0,028 0,176 | 0,161 |.872] [-0,319, 0,375]

D.3. - Varidveis moderadoras
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