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RESUMO

O jingle publicitario surgiu na década de 1920, nos Estados Unidos da América, e viveu a
sua idade de ouro entre as décadas de 50 e 70 do século XX. Até héa algumas décadas, os
jingles publicitarios ainda eram largamente utilizados em anuncios de televisdo. Estas
cangOes curtas criadas especificamente para um anuincio ou campanha publicitaria ja
provaram o seu valor, tendo sido um elemento relevante em toda a publicidade eletronica de
massa, pois acredita-se que contribuem para promover o produto (ou marca) e torna-lo
memoravel para os consumidores. No panorama portugués, certamente conseguimos
lembrar-nos dos jingles que formam a identidade de algumas marcas e produtos, como ¢ o
caso de “Um Bongo, o bom sabor da selva”, o sumo dirigido a criangas, “Diga bom dia com
Mokambo”, uma bebida de cereais com café, ou do inconfundivel jingle de Natal do
Continente (“Bem-vindo ao mundo encantado dos brinquedos™). No entanto, a presenga de

Jjingles em anuncios tem vindo a diminuir.

Neste estudo, pretendemos analisar e compreender o efeito do jingle publicitario no
comportamento do consumidor, a partir de trés antncios transmitidos na televisao

portuguesa, em horario nobre, durante o periodo de uma semana em junho de 2023.

Em termos metodoldgicos seguiu-se uma investigacdo quantitativa, através da aplicagao de
um inquérito por questiondrio aos consumidores residentes em Portugal, em que se registou
uma amostra significativa de 404 inquiridos. O estudo foi norteado pela questdo de partida

“Qual o efeito dos jingles publicitarios no comportamento do consumidor?”’.

Os resultados mostraram que, no geral, os consumidores avaliam os antiincios com jingle de
forma favoravel e que o jingle contribuiu positivamente para a recordagdo e para a atitude
sobre o0 anuncio € a marca, mas nao teve influéncia na inten¢do de compra. Verificou-se
ainda uma correlagdo entre o gosto musical e a atitude sobre o antincio, entre o gosto musical
e a congruéncia musical do anuncio, e entre a congruéncia musical e a atitude sobre o

anuncio.

Palavras-chave: Publicidade; Musica na Publicidade; Jingle; Comportamento do

Consumidor.



ABSTRACT

The jingle emerged in the 1920s in the United States of America and experienced its golden
age between the 50s and the 70s of the 20th century. Until a few decades ago, jingles were
still widely used in television commercials. These short songs created specifically for an
advertisement or advertising campaign have proven their worth, as they have been a
significant element in all mass electronic advertising, and are believed to contribute both to
the promotion of the product (or brand) and to make it memorable for consumers. In the
Portuguese context, we can certainly recall the jingles that form the identity of some brands
and products, such as “Bongo, the good taste of the jungle”, a children’s juice, “Say good
morning with Mokambo”, a cereal coffee beverage, or the unmistakable Christmas jingle of
Continente, “Welcome to the enchanted world of toys”. However, the presence of jingles in

advertisements has been on the decline.

In this study, we aim to analyze and understand the effect of the advertising jingle on
consumer behavior, based on three advertisements broadcast on Portuguese television during

prime time over the course of one week in June 2023.

Methodologically, a quantitative research approach was followed, involving the
administration of a questionnaire survey to consumers residing in Portugal, with a significant
sample of 404 respondents. The study was guided by the research question "What is the

effect of jingles on consumer behavior?"

The results showed that, overall, consumers evaluate jingle-containing advertisements
favorably, and the jingle had a positive impact on ad and brand recall as well as on the
attitudes towards the ad and the brand, but it did not influence purchase intention.
Furthermore, a correlation was observed between musical preferences and attitudes towards
the ad, between musical preferences and the musical congruence of the ad, and between

musical congruence and the attitudes towards the ad.

Keywords: Advertising; Music in Advertising; Jingle; Consumer Behavior.
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Introduciao

A musica ¢ usada de forma generalizada na publicidade (Allan, 2006), pois desempenha um
papel relevante quer ao nivel cognitivo, atraindo a atencao e aumentando a recordagdo, quer
ao nivel afetivo, podendo melhorar a atitude em relacdo aos anuncios e a marca, quer ao
nivel comportamental, influenciando o comportamento dos consumidores (Oakes, 2007;
Shevy & Hung, 2013; Zander, 2006). Assim, ¢ natural que seja considerada um elemento

fundamental nos anuncios (Bode, 2006; Galan, 2009).

Existem evidéncias de que, dependendo do nivel de congruéncia entre a musica e outros
elementos do anuncio, esta pode efetivamente melhorar a eficacia da publicidade (Breves et
al., 2019; Kellaris et al., 1993; Maclnnis & Park, 1991). Além disso, os consumidores sao
conhecidos por favorecer produtos que provocam algum grau de reconhecimento ou

familiaridade, e a musica pode ser usada para reforcar esse reconhecimento (Mogaji, 2018).

A musica ¢ amplamente usada na publicidade também devido a sua capacidade de transmitir
significado (Scott, 1990). Tem a capacidade de transmitir imagens mentais através do
desencadeamento de associagdes cognitivas na forma de ideias, conceitos ou crencas, um
processo conhecido como associagdo semantica (Fritz & Koelsch, 2008) ou ativagdo do
conhecimento (North & Hargreaves, 2008). Por exemplo, um jingle que ¢ transmitido
regularmente durante jogos de futebol, além da associagdo com a emogdo da felicidade
derivada dos bons momentos com amigos, pode estimular o surgimento de pensamentos
sobre a qualidade ou competitividade dos jogadores, caracteristicas que podem, depois,

associar-se a marca na mente nos consumidores (Lantos & Craton, 2012).

Jingles sdo musicas publicitarias curtas, por norma, de 5 a 60 segundos, criadas
especificamente para um anuncio ou campanha publicitaria (Porras-Velasquez, 2018).
Surgiram inicialmente na década de 1920, nos Estados Unidos da América, e durante
décadas foram o “cavalo de batalha musical” da industria publicitaria (Taylor, 2010: 1). Este
tipo de cancdo para anuncios viveu a sua idade de ouro entre as décadas de 50 e 70, altura
em que as marcas comecaram a bombardear a populacdo com os seus temas musicais,
sempre acompanhados de rimas agradaveis e cativantes, pois, numa época em que a

populagdo estava saturada de informacao, esta técnica publicitaria ajudava os telespectadores



a lembrarem-se da mensagem transmitida (Porras-Veldsquez, 2018). No entanto, desde essa
época até agora, varios autores (Allan, 2008; Breves et al., 2019; Souza, 2018; Taylor, 2015)

verificaram uma diminui¢ao do tempo destinado aos jingles nos anincios.

O objeto de estudo da presente dissertacao ¢, portanto, o mercado da industria publicitaria
televisiva, com foco nos antincios televisivos que contém jingles, de modo a compreender o

efeito dos jingles no comportamento do consumidor.

A escolha deste objeto de estudo surge na sequéncia do reduzido tempo de antena dos jingles
no panorama publicitario televisivo portugués e de uma consequente curiosidade sobre se as
causas dessa mesma diminui¢ao poderdo prender-se com o facto de a sua eficacia ser agora
menor do que outrora. A literatura existente sobre o tema ¢ deveras escassa ¢ a maioria dela
diz respeito a estudos realizados em décadas anteriores. Esta lacuna na literatura sobre
Jjingles resulta numa escassez de dados sobre a sua eficacia no que toca ao comportamento
do consumidor. No panorama portugués entdo, podemos afirmar que a literatura disponivel
sobre o tema ¢ nula. Considerou-se, portanto, necessario € interessante contribuir para a
abertura de portas a investigacdo sobre a musica na publicidade em Portugal, mais
especificamente, aos jingles publicitarios. Além disso, houve um interesse 6bvio e pessoal
da investigadora neste tema, que, tendo sido estudante de musica durante dez anos, viu nele

a oportunidade de aliar as duas areas que marcam a sua vida: a musica e a publicidade.

E objetivo desta dissertagdo analisar o efeito do jingle publicitirio no comportamento do
consumidor, contribuindo para a descoberta de novos dados sobre a eficicia do jingle
enquanto elemento publicitario, com a ambigao de ajudar as marcas anunciantes em Portugal

a perceberem se essa ¢, de facto, uma estratégia em que vale a pena apostar.

A investigacdo partiu da questdo “Quais os efeitos do jingle publicitario no comportamento
do consumidor, nomeadamente na atitude sobre o anuncio e a marca, na recordacao ¢ na
intencdo de compra dos consumidores?”. Com vista a responder a questao de partida, foi
feito um enquadramento tedrico sobre a musica na publicidade e o comportamento do
consumidor, seguido de uma investigagdo empirica a partir de um inquérito por questionario,
com vista a perceber, por um lado, o papel da musica na publicidade e, por outro, as
percecdes dos consumidores sobre os anuncios televisivos com jingles, bem como o seu

comportamento apos a visualizacdo desses mesmos anlincios.



A presente dissertacdo inicia com a Introdugdo, que apresenta a tematica, objeto de estudo,
objetivos, questao de partida e relevancia da investigacdo. De seguida, encontra-se dividida
em duas partes, nomeadamente, a Parte I, que consagra o enquadramento tedrico, ¢ a Parte
II, que trata a investigacao empirica. A Parte I apresenta uma revisao de literatura composta

por dois capitulos tedricos: O Comportamento do Consumidor e A Musica na Publicidade.

O Capitulo 1 comeca por apresentar o conceito de comportamento do consumidor e a sua
relevancia para o presente estudo, aprofundando depois esta temdatica ao explorar as
caracteristicas, comportamentos ¢ atitudes dos consumidores, as suas variaveis explicativas,
o0 processo através do qual tomam decisdes, os intervenientes no processo de compra e, por

fim, os riscos que sdo ponderados durante todo esse processo.

O Capitulo 2 aborda a musica enquanto fenémeno comunicativo, desdobrando-se para a
musica na publicidade, em particular. Dentro deste capitulo, sdo explorados todos os
pardmetos que se mostraram relevantes durante a pesquisa acerca do tema, como o género
musical, as tipologias de musicas para anuncios, os jingles e os elementos estruturais da
musica. Este capitulo culmina, como ndo podia deixar de ser, com aquilo que procuramos
compreender com esta investigacao, isto €, o impacto da musica na eficacia da publicidade,
com destaque para os conceitos de Musical Fit, familiaridade e gosto, importantissimos para

a eficécia da musica na publicidade.

A Parte II apresenta a investigagdo empirica, onde sao expostas a Metodologia (Capitulo 4),
assente num inquérito por questionario construido com base na revisdo de literatura e que
contou com uma amostra significativa de 404 inquiridos, a Andlise e Discussdo de

Resultados (Capitulo 5), as Limitacdes do Estudo e, finalmente, a Conclusao.



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

Capitulo 1 - O Comportamento do Consumidor

O conceito de comportamento do consumidor ¢ definido como o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (American
Marketing Association, 2021; Kotler & Keller, 2016; Solomon et al., 2013). Panwar et al.
(2019: 36) fornecem uma definicdo semelhante, acrescentando a procura e avaliacao dos
produtos e servigos, ou seja, 0 “comportamento que os consumidores apresentam ao
procurar, comprar, usar, avaliar ¢ descartar produtos e servigos que esperam que satisfacam
as suas necessidades”. Ja Jisana (2014: 34) acredita que o comportamento do consumidor
engloba a forma como os individuos tomam decisdes ¢ gastam os seus recursos disponiveis,
seja tempo, dinheiro ou esfor¢o - “o comportamento do consumidor sdo as acdes que uma
pessoa realiza ao comprar e usar produtos e servicos, incluindo os processos mentais e

sociais que precedem e seguem essas agoes”.

Desde o inicio do século XXI que o comportamento do consumidor tem sido um importante
tema de pesquisa (Victor et al., 2018), pois conhecé-lo ajuda os profissionais de marketing
a entenderem a maneira como os consumidores pensam, sentem e selecionam produtos e
marcas (Madhavan & Chandrasekar, 2015). Dado que o tema desta dissertacdo ¢
precisamente o impacto dos jingles publicitarios no comportamento do consumidor, torna-
se fundamental falar sobre as varidveis influentes no mesmo e o processo através do qual

tomam as suas decisdes, pelo que € isso que abordaremos neste capitulo.

1.1. Caracteristicas, comportamentos e atitudes dos consumidores

Os consumidores podem diferir muito entre si, desde uma crianga de seis anos que esta a
implorar @ mae por um brinquedo num supermercado a um adulto trabalhador que integra
uma grande empresa e estd a decidir sobre o sistema informatico de milhdes de ddlares que
deve escolher para a empresa adquirir (Solomon et al., 2013). Seja qual for o caso, os
profissionais de marketing precisam de conhecé-los o melhor possivel para serem capazes

de identificar as suas necessidades e entender a maneira como se comportam, nomeadamente



o que os influencia a tomar uma decisdo de compra e quais 0s processos a que recorrem para
escolher um produto ou servigo (Madhavan & Chandrasekar, 2015). Assim, faz sentido

abordar as caracteristicas, comportamentos ¢ atitudes dos consumidores.

As pessoas sao expostas a uma grande quantidade de estimulos publicitarios todos os dias,
0 que as tem levado a ser cada vez mais diligentes no que toca a sua atencdo a detalhes
(Chakraborty & Bhat, 2017). Kotler e Bes (2003: 25) referem inclusive que “os
consumidores tornaram-se pessoas extremamente seletivas no que diz respeito a produtos e
publicidade”. Por isso, como afirmam Cherubino et al. (2019), encontrar maneiras de chamar
a atenc¢do, apelar & emogdo e garantir ¢ memoriza¢ao dos consumidores tornou-se o foco

principal dos anunciantes.

Antes de avangar, faz sentido explicar aquilo que se entende por “consumidor”. De acordo
com Jisana (2014), os consumidores sdo os individuos que compram produtos ou servigos
para consumo pessoal ou para atender as necessidades coletivas da familia. Durante os varios
processos de tomada de decisdo pelos quais passam desde o reconhecimento de uma
necessidade até a compra (Kotler & Keller, 2018), os consumidores sdo influenciados por

varios fatores, que aprofundaremos de seguida.

1.1.1. Variaveis explicativas

O comportamento de compra do consumidor ¢ fortemente influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos (Armstrong et al., 2017; Jisana, 2014; Kotler & Keller, 2018;
Madhavan & Chandrasekar, 2015). Embora os autores divirjam na maneira como organizam
estes fatores, parece haver uma concordancia geral quanto a eles, no seu teor. Por exemplo,
Rajagopal (2019) refere que o comportamento dos consumidores ¢ influenciado por um
conjunto de fatores externos (como a economia de mercado, a cultura e os valores sociais) e
de fatores internos (como as percecdes, atitudes, comportamento e motivagdes).
Corroborando esta perspetiva, Mothersbaugh et al. (2020) falam igualmente em influéncias
externas, como a cultura e subcultura, dados demograficos, estatuto social e grupos de
referéncia, acrescentando ainda as atividades de marketing, e em influéncias internas, como

percegdes, aprendizagem, memdoria, motivos, personalidade, emocdes e atitudes. Ainda



assim, como iremos ver a seguir, estes fatores externos e internos englobam os fatores

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos mencionados acima.

Armstrong et al. (2017), tal como Kotler & Keller (2018), apresentam um modelo bastante
popular na literatura que consagra os fatores influentes no comportamento do consumidor
(Figura 1). Prosseguiremos com a apresentagdo de cada grupo de fatores presente neste
modelo um a um, pois consideramos, a semelhanca de Motherbaugh et al. (2020), que a
divisdo dos fatores que influenciam os consumidores em categorias internas e externas ¢ algo
arbitrario. Por exemplo, no caso da aprendizagem, esta ¢ comumente tratada como uma
influéncia interna, contudo, grande parte da aprendizagem humana envolve interacdo ou
imitacdo de outros individuos, pelo que pode também ser vista como um processo de

influéncia externa, a partir deste ponto de vista.

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Culturais Sociais

"'Ps'im'lﬁ_g'feos :

Idade e Maotivagao
Cultura Grupos de Fase da Vida
Referéncia Ocupacio Pem‘:lﬂﬁaﬂ

Subecultura . Consumidor
Familia Situagdo - ¥ d

Econdmica
Classe Social :
Papeéis Sociais e Estilo de Vida
Status Personalidade e
Autoconceito

Fonte: Adaptado de Armstrong et al. (2017) e Kotler & Keller (2018)

De acordo com Kotler & Keller (2018), os fatores culturais, que albergam a cultura, a
subcultura e a classe social, sdo os que exercem o maior grau de influéncia sobre os
consumidores — como podemos constatar na Figura 1. De maneira semelhante,
Mothersbaugh et al. (2020) afirmam que a cultura ¢ a influéncia mais penetrante no
comportamento do consumidor. A cultura consiste no “conjunto de valores basicos,

percepgoes, desejos e comportamentos apreendidos por um membro da sociedade a partir da



sua familia e outras instituicdes importantes”, ¢ a sua influéncia no comportamento do
consumidor varia de pais para pais (Jisana, 2014: 35). Cada cultura ¢é ainda composta por
subculturas como as nacionalidades, as regides geograficas, as religides, etc. (Khaniwale,
2015). Ja a classe social diz respeito ao “arranjo hierarquico da sociedade em varias divisdes,
cada uma das quais significa status ou posi¢do social”, sendo um fator determinante do
comportamento do consumidor, pois afeta os padrdes de consumo, estilo de vida, atividades
e interesses dos consumidores (Jisana, 2014: 35). Ogbeide (2015) explica que os
consumidores pertencem a uma classe social quando compartilham certas caracteristicas
sociais ou econdémicas comuns com outros individuos ou familias, sendo os critérios mais
comumente usados para o agrupamento de classes sociais a ocupacdo, a educacdo ou o
rendimento. Porém, o autor ressalva que a confiabilidade da classe social como fator
determinante da aquisi¢do de produtos ndo pode ser garantida, uma vez que os consumidores
da mesma idade, grupos de educacdo e rendimento podem ter interesses e estilos de vida
diferentes. Adicionalmente, Rajagopal (2019) aponta que as proprias condi¢des econdmicas
do mercado influenciam os padrdes de gastos dos consumidores, a sua propensdao para
consumir, o preco ¢ acessibilidade dos produtos, a afinidade com as marcas e a atratividade

de determinados produtos.

Em segundo lugar de importancia neste modelo de influéncias determinantes no
comportamento do consumidor surgem os fatores sociais, que incluem grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia sdo, de acordo com Kotler & Keller
(2018: 169), “aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre
as atitudes ou o comportamento de uma pessoa”. Jisana (2014) explica que os individuos
usam estes grupos como pontos de referéncia para aprender atitudes, crencgas e
comportamentos, adaptando-os posteriormente a sua vida. Entre os que exercem uma
influéncia direta - chamados grupos de afinidade - existem os grupos de afinidade primérios,
constituidos pela familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com quem a pessoa, por
norma, interage mais no seu quotidiano, e os secundarios, constituidos pelas religioes,
sindicatos e profissdes, com quem a pessoa tem uma interagdo menos regular (Kotler &
Keller, 2018). Segundo os autores, a familia ¢ o grupo de referéncia primario mais influente,
podendo distinguir-se dois tipos de familia na vida do comprador: a de orientagdo, que €
formada pelos pais e irmaos, e a de procriagao, por esposa e filhos. No entanto, Solomon et

al. (2022) ressalvam que o conceito tradicional de familia estd a diminuir, transpondo o



énfase anteriormente dado a essa instituicdo para os amigos proximos e outros familiares

fora do circulo restrito considerado tradicional.

Adicionalmente, as pessoas sao influenciadas por grupos aos quais nao pertencem, mas
desejam pertencer - os chamados grupos aspiracionais (Armstrong et al., 2017) - e por
grupos aos quais nao querem de todo pertencer, pois rejeitam os seus valores e/ou os
comportamentos - os grupos dissociativos (Kotler & Keller, 2018). Quando a influéncia do
grupo de referéncia ¢ forte, os profissionais de marketing devem focar-se em influenciar os
lideres de opinido, isto €, “pessoas dentro de um grupo de referéncia que, por causa de
habilidades especiais, conhecimento, personalidade ou outras caracteristicas, exercem

influéncia social sobre os outros” (Armstrong et al., 2017: 202).

As pessoas participam em varios grupos ao longo da vida (familia, clubes, organizagdes,
equipas, etc.) e vao assumindo diferentes papéis na sociedade, acabando por escolher
produtos que comuniquem esses papéis e os status derivados dos mesmos, sejam estes reais
ou desejados (Kotler & Keller, 2018). Consideremos, por exemplo, os varios papéis
desempenhados por uma mae trabalhadora: no trabalho, desempenha o papel de gerente da
marca; na sua familia, o papel de esposa € mae; em eventos desportivos, o papel de fa. Isto
significa que como gerente de marca, comprara o tipo de roupa que reflete o seu papel e
Status na empresa - provavelmente, roupas mais formais -, enquanto nos eventos desportivos
poderé usar roupas mais informais, como camisolas com o numero dos jogadores da sua

equipa preferida (Armstrong et al., 2017).

Em terceiro lugar sdo apontados os fatores pessoais, onde se incluem a idade e fase do ciclo
de vida, ocupacdo e situa¢do econdmica, personalidade e autoimagem, estilo de vida e
valores. As fases do ciclo de vida tém que ver com as modificagdes que os consumidores
vao sofrendo ao longo das suas vidas no que toca as suas necessidades e desejos (Kotler &
Keller, 2018). Os bens e servigos que as pessoas compram vao variando com o estagio do
ciclo de vida em que estdo, seja devido a eventos demograficos como casamento, filhos,
compra de uma casa, divorcio, mudangca de casa, entrada na reforma, entre outros

(Armstrong et al., 2017).

A ocupacdo também tem um impacto significativo no comportamento de compra do

consumidor. Por exemplo, um gerente de marketing de uma organizagao comprara, a partida,



roupa mais formal, como fatos de negdcio, enquanto um trabalhador de um cargo inferior na
mesma organiza¢ao comprara roupas de trabalho mais informais (Jisana, 2014). Além disso,
a condi¢ao econdmica dos individuos influencia a faixa de prego dos produtos que compram
(Khaniwale, 2015). O estilo de vida, definido por Medeiros e Cruz (2006: 173) como “o
padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e¢ opinides”, incluindo os
produtos que um individuo compra, como os usa, o que pensa sobre eles e como se sente em
relacdo a eles (Armstrong et al., 2017), acaba, igualmente, por condicionar o tipo de bens

que consome.

No grupo dos fatores pessoais com influéncia no comportamento do consumidor entra ainda
a personalidade e o autoconceito. A personalidade, enquanto ‘“conjunto de tracos
psicolégicos distintos, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas a um
estimulo do ambiente, inclusive o comportamento de compra”, pode ser descrita em termos
de caracteristicas como confianga, dominio, autonomia, sociabilidade, postura defensiva e
capacidade de adaptagdo (Kotler & Keller, 2018: 174). Os consumidores tendem a escolher
produtos que se adaptam a sua personalidade e marcas que possuem tracos de personalidade
semelhantes na sua identidade (Armstrong et al., 2017). J4 o autoconceito, também referido
como autoimagem, ¢ “a totalidade dos pensamentos e sentimentos de um individuo sobre si
mesmo” (Motherbaugh et al., 2020: 26). Os consumidores procuram, por norma, marcas que

correspondam a sua autoimagem atual, mas também aquelas que correspondem a sua

autoimagem aspiracional, ou seja, a pessoa que almejam ser (Kotler & Keller, 2018).

Finalmente, chegamos ao ltimo grupo de fatores apresentados na Figura 1, correspondente
aos fatores psicologicos, normalmente considerados como fatores internos. De acordo com
Kotler & Keller (2016), existem quatro processos psicologicos chave que influenciam
fundamentalmente as escolhas dos consumidores: motivagdo, percepg¢do, aprendizagem e
memoria. Além destes, Armstrong et al. (2017) apontam as crencgas e atitudes do

consumidor.

Em primeiro lugar, falaremos da motivacdo. Cada um de nds possui diversas necessidades a
toda a hora, sendo algumas delas biologicas, como fome ou sede, e outras psicoldgicas,
decorrentes de estados de tensao como a necessidade de
reconhecimento, estima ou pertencimento. Segundo Kotler & Keller (2018: 176),

“uma necessidade passa a ser um motivo quando alcangca um nivel de intensidade



suficiente para levar uma pessoa a agir”. Em concordancia, Mothersbaugh et al. (2020: 366)
definem motivo como “uma constru¢do que representa uma forca interna nao observavel que
estimula e compele uma resposta comportamental e fornece dire¢do especifica para essa
resposta”. Desta forma, um consumidor que sente fome, por exemplo, ¢ motivado a satisfazer
essa necessidade e vera a comida e os anuncios de comida como relevantes. Basicamente,
quando um consumidor sente uma lacuna entre um estado desejado e o seu estado atual,
surge uma necessidade e um estado de impulso para a resolver - a motivagao. Neste contexto,
destacam-se duas teorias da psicologia sobre as motivagdes humanas, nomeadamente, a de

Freud (1929) e a de Maslow (1943).

A teoria da motivag¢do de Freud (1929) assume que existem forcas psicoldgicas (drives)
instintivamente orientadas para a preservacao da vida humana que moldam o comportamento
das pessoas, pelo que as suas decisdoes de compra sdo afetadas por motivos subconscientes
que elas proprias podem nao entender completamente. Assim, uma pessoa que esta a avaliar
varias alternativas de marcas reagira ndo apenas as possibilidades declaradas de cada uma,
mas também a outros sinais menos conscientes, como a sua percecao relativamente a forma
do produto, cor, tamanho, iluminag@o e som presente na loja, ideias que reteve de antincios

que possa ter visto ou até de conversas que possa ter ouvido em algum local anteriormente.

Maslow (1943), por outro lado, defende que as necessidades humanas estao organizadas em
cinco categorias, numa hierarquia das mais urgentes para as menos urgentes. Essa hierarquia
parte das necessidades fisiologicas para as necessidades de seguranca, necessidades sociais,
necessidades de estima e necessidades de auto-realizagao (Figura 2). Desta forma, as pessoas
tentam primeiro satisfazer a sua necessidade mais importante (ou urgente), depois a segunda
mais importante e por ai adiante. Por exemplo, um homem faminto (necessidade fisiologica)
ndo se interessara pelos ultimos acontecimentos no mundo da arte (necessidade de auto-
realizacdo), em como € visto pelos outros (necessidade de estima ou pertencimento), ou até
se esta a respirar ar puro (necessidade de seguranca), mas sim em obter comida para saciar
a fome (Armstrong et al., 2017). Vejamos mais detalhadamente em que consiste cada degrau

desta piramide de necessidades.
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Figura 2 - Piramide das necessidades humanas
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Fonte: Adaptado de Maslow (1943)

L. Necessidades Fisioldgicas — as necessidades fisiologicas sdo as mais prepotentes de
todas as necessidades. Estdo relacionadas a propria sobrevivéncia do ser humano, uma vez
que, sem elas, o seu corpo nao consegue funcionar em pleno por muito tempo. Falamos aqui
de necessidades como agua, comida, ar, abrigo e sono. Maslow (1943) acredita que uma
pessoa que carece de comida, seguranga, amor ou estima preocupar-se-a mais com a fome

do que com qualquer das outras coisas.

II. Necessidades de Seguranca — uma vez satisfeitas as necessidades fisiologicas, as
necessidades de seguranga, onde se incluem a prote¢do, segurancga, ordem, lei e estabilidade,
tornam-se evidentes. As necessidades de seguranca revelam-se na preferéncia comum do ser
humano por coisas familiares em vez de desconhecidas, na preferéncia por um emprego
estavel, no desejo de ter uma conta poupanca e seguros de varios tipos (médico, de

desemprego, invalidez e velhice), etc.

II1. Necessidades Sociais/Amorosas — o terceiro nivel de necessidades humanas diz
respeito ao amor, afeto e sentimento de pertenga. As pessoas anseiam por relacdes afetuosas
com 0s outros, no geral, e por se sentirem parte de um grupo ou familia. Estas necessidades

refletem-se no sentimento de pertenga e no desejo por amizade, intimidade, confianca e
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aceitacdo do grupo, afeto e amor (afeto de familia e amigos, membros da comunidade e
grupos religiosos, relacionamentos romanticos, reconhecimento e afinidade no local de
trabalho). Frases como “Somos todos uma familia aqui.” em campanhas de publicidade
podem ajudar os consumidores a satisfazerem as suas necessidades deste tipo (Mothersbaugh

etal., 2020: 367).

IVv. Necessidades de Estima — todas as pessoas (& excep¢do de algumas com
especificidades patologicas) sentem a necessidade ou desejo de uma avaliagdo estavel, solida
e positiva de si mesmas, de auto-respeito, auto-estima ¢ de estima dos outros. Estas
necessidades podem ser divididas em duas subcategorias: 1) estima por si mesmo (desejo de
realizacdo pessoal, confianga diante do mundo, independéncia e liberdade) e ii) desejo de
reputacdo ou prestigio (respeito ou estima de outras pessoas), status, fama, reconhecimento,

aten¢do, importancia, dignidade e apreciagdo.

V. Necessidades de Realiza¢do Pessoal — mesmo com todas as necessidades referidas
acima satisfeitas, ¢ muito frequente os individuos sentirem algum descontentamento e
inquietagao devido a necessidade de auto-realizacdo. Esta tendéncia pode ser formulada
como o desejo “de se tornar tudo o que se € capaz de se tornar” (Maslow, 1954: 46) e alcangar
em pleno o seu potencial. Estas necessidades variam de pessoa para pessoa, por exemplo,

um individuo poderd desejar ser a mae ideal e outro poderd ambicionar ter uma carreira

profissional de sucesso.

Nao obstante, ¢ importante salientar que esta hierarquia ndo ¢ totalmente fixa, ou seja,
embora a maioria das pessoas sigam a ordem apresentada na Figura 2, h4 excecdes. Existem
pessoas para quem a auto-estima parece ser mais importante do que o amor e outras que ndo
sentem, de todo, necessidades de amor ou auto-realizacao, entre outras excepgoes (Maslow,

1943).

Higgins (1997) apresenta uma outra teoria da psicologia relativamente as motivagdes que,
embora seja menos mencionada na literatura, consideramos igualmente interessante.
Segundo o autor, as pessoas sao motivadas a aproximarem-se dos seus estados finais
desejados, que estdo relacionados ao tipo de foco autorregulatério de cada individuo e
influenciam o seu comportamento no momento de decisdo. Existem dois tipos de foco

autorregulatério: o foco de prevencdo, que prioriza a prevencdo, a seguranca € a

12



responsabilidade, e o foco de promogao, que d4 mais importancia a ambicdes e objetivos.
Assim, um individuo que possua um foco autorregulatério de prevengdo vai optar por
escolher produtos e servigos que considera mais seguros, enquanto um individuo com um
foco autorregulatorio de promogdo terd mais probabilidade de arriscar comprar produtos

novos no mercado, por exemplo.

Além das motivagoes, as percecdes que os consumidores tém sobre o mundo influenciam a
forma como agem. Estes nao compram um produto ou servi¢o apenas pela sua utilidade real,
mas também pelo seu valor percebido (Khaniwale, 2015). De acordo com Mothersbaugh et
al. (2020), a percepcao € o processo pelo qual os individuos recebem e atribuem significado
aos estimulos. Em concordancia, Kotler e Keller (2016) definem a percepg¢do como o
processo pelo qual selecionamos, organizamos e interpretamos a informac¢ao para criar uma
imagem significativa do mundo, acrescentando ainda que esta depende ndo apenas de
estimulos fisicos, mas também da relagdo dos estimulos com o ambiente circundante ¢ das
condigdes dentro de cada um de nds. Todos recebemos informacdes através dos nossos
sentidos (visdo, audi¢do, olfato, tacto e paladar), porém, cada um de nds recebe, organiza e
interpreta essas informagdes sensoriais de maneira individual, o que significa que “duas
pessoas com a mesma motivacao e na mesma situagdo poderao agir diferentemente uma vez
que percecionam a situagdo de forma diferente” (Armstrong et al., 2017: 211). Também
Mothersbaugh et al. (2020: 282) declaram que “a realidade e as percepgdes do consumidor
dessa realidade sdo muitas vezes bastante diferentes”. Isso deve-se essencialmente a trés
processos perceptivos: a atencdo seletiva, a distor¢do seletiva e a retencdo seletiva

(Armstrong et al., 2017; Kotler & Keller, 2016), que explicaremos a seguir.

Embora sejamos diariamente expostos a uma quantidade enormissima de anuncios e
comunicagdes de marcas, o ser humano ndo tem capacidade para processar todos eles, pelo
que filtramos a maioria dos estimulos - um facto apontado nao s6 por Armstrong et al. (2017)
e Kotler e Keller (2016), como também por Cherubino et al. (2019). A este processo de
filtragdo é dado o nome de atencdo seletiva. E mais provavel que as pessoas percecionem 1)
estimulos relacionados a uma necessidade atual, 2) estimulos que antecipam (versus
estimulos que ndo estdo a espera), e 3) estimulos cujos desvios sdo grandes em relagdo ao

normal.

13



J& a distor¢do seletiva prende-se com o facto de os estimulos notados pelas pessoas nem
sempre serem percecionados da maneira que os remetentes pretendiam, pois existe uma
tendéncia para interpretarem as informagdes de uma maneira que se encaixe nos Seus
preconceitos. Por outras palavras, os consumidores, muitas vezes, distorcem as informagdes
para serem consistentes com as crengas e expectativas que t€ém sobre a marca e o produto,

num processo de distor¢ao seletiva.

No seguimento do processo anterior, as pessoas tendem igualmente a reter mais as
informacdes que reforcam as suas atitudes e crengas, por isso, € provavel que nos lembremos
dos pontos positivos de um produto de que gostamos e nos esquecamos dos pontos positivos

dos produtos concorrentes. A esse processo da-se o nome de retengdo seletiva.

A atencdo exige que os consumidores aloquem recursos mentais limitados para o
processamento de estimulos recebidos, como as embalagens nas prateleiras das lojas ou
anuncios em banners na web, € as caracteristicas dos estimulos (como tamanho e cor) podem
atrair a aten¢do independentemente das caracteristicas individuais do consumidor e da
situacdo em que se encontra (Mothersbaugh et al. 2020). A aten¢do conquistada por fatores
do proprio estimulo tende a ser relativamente automatica ¢ mesmo que o consumidor nao
esteja interessado num carro (caracteristica individual), por exemplo, é-lhe dificil ignorar
um anuncio onde aparece um carro grande e colorido (caracteristicas de estimulo). Adiante,

veremos as caracteristicas do estimulo que t€ém impacto na atengao:
I.  Tamanho - estimulos maiores tém maior probabilidade de serem notados.

II.  Intensidade - pode corresponder a sonoridade, brilho, duracdo (por exemplo, quanto
mais tempo uma cena num anuncio ¢ mantida na tela, maior a probabilidade de ser

notada e lembrada).

III.  Repeticdo - a atencdo geralmente diminui em exposi¢des repetidas, principalmente
quando estas ocorrem num curto periodo de tempo, contudo, as exposicdes
subsequentes, embora gerem menos atengdo, parecem reforcar a lembranga das

informacdes retidas na primeira exposi¢ao.

IV.  Visual atraente - os individuos tendem a ser atraidos por estimulos agradéaveis e

repelidos por estimulos desagradaveis, pelo que a utilizacdo de visuais atraentes,
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como paisagens consideradas bonitas e agradaveis, t€m a capacidade de chamar a

aten¢do do consumidor para um antuncio.

Cor e movimento - os itens coloridos € em movimento captam mais a aten¢do. Por
exemplo, cores quentes, como vermelhos e amarelos, sdo mais atraentes do que cores

frias, como azuis e cinzas.

Posi¢do - a posi¢ao refere-se a colocagao de um objeto no espago fisico ou no tempo.
Em lojas fisicas, itens faceis de encontrar ou que se destacam tém maior

probabilidade de chamar a aten¢ao dos consumidores.

Isolamento - isolar uma parte importante de um antincio com um breve momento de

siléncio pode chamar a atencdo do consumidor.

Formato - apresentagdes simples e diretas recebem, por norma, mais aten¢ao do que
apresentagdes complexas. Elementos que aumentam o esforgo necessario para
processar a mensagem tendem a diminuir a aten¢do. Por exemplo, mensagens de
audio dificeis de entender devido a sotaques estrangeiros, volume inadequado ou

velocidade muito rapida reduzem a atengao.

Contraste e expectativas - os consumidores prestam mais atencdo a estimulos que
contrastam com o seu ambiente. O contraste esta relacionado a ideia de expectativas,
portanto, embalagens e anuncios que se afastam das nossas expectativas tendem a
ser mais notados. O mesmo acontece na musica presente em anuncios. Craton et al.
(2017) sugerem que se a musica do anuncio violar as expectativas num grau
moderado, poderd chamar mais a aten¢do, porém, musicas com violagdes extremas
de expectativas podem também originar estranheza e serem consideradas

desagradaveis.

Interesse - embora o interesse seja determinado em grande parte pela individualidade
de cada consumidor, existem caracteristicas do proprio estimulo que o podem tornar
interessante para uma grande parte da populacao. Por exemplo, exibigdes em lojas
que fazem referéncia a eventos desportivos ou filmes parecem gerar mais interesse,

atencdo e vendas do que simples sinais de marca. Fatores que aumentam a
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curiosidade, como a incerteza quanto ao objetivo da mensagem até ao final, podem

aumentar o interesse ¢ a aten¢ao dada ao anuncio.

XI.  Quantidade de informacdo - a quantidade de informacdo representa o niimero de
sugestoes no campo de estimulo, que podem estar relacionadas as caracteristicas da
marca, aos seus consumidores tipicos, a situacdes tipicas de uso e assim por diante.
Essas informagdes podem ser fornecidas na embalagem, em sites, anuncios, etc. A
informacao ajuda os consumidores a tomar decisdes, mas nem sempre uma maior
quantidade de informagao resulta melhor na publicidade. Na publicidade impressa,
parece atrair a atenc¢do, enquanto na publicidade televisiva parece reduzi-la, devido
a uma possivel sobrecarga de informagdo que os consumidores nao conseguem

processar.

Rajagopal (2019) aponta também que a atragdo visual dos produtos e os insights
psicossociais sobre os mesmos, entre outras coisas, impulsionam as percepgdes dos
consumidores, ajudando no desenvolvimento de atitudes e comportamentos. Além disso,
anuncios, promocgdes na loja e online, eventos de marketing, testemunhos e publicidade nas
redes sociais contribuem para gerar notoriedade e desenvolver as percepgdes dos
consumidores sobre os produtos e servicos. De acordo com o autor, as percepcoes dos
consumidores sdo determinantes para o processo cognitivo e validam a nogdo percebida

sobre produtos e servigos, num processo que ocorre em quatro etapas:

1) Reconhecimento - os consumidores formam percepgdes sobre as solugdes vidveis

para as necessidades predeterminadas (reconhecidas como problemas).

i1) Andlise - os consumidores analisam as suas percep¢des sobre os produtos, servigos
ou marcas cruzando-as com as opinides do publico, justificando-as e desenvolvendo,

entdo, intencdes de compra.

i11) Reflexdo - os consumidores tentam refinar as suas necessidades e encontrar meios e

fins para adquirir o produto.

iv) Reconstrucdo - as percepgoes inicialmente formadas estdo sujeitas a mudancas em
funcdo das avaliagdes, referéncias e autorreflexdes, sendo posteriormente

reconstituidas de acordo com a mudanga para um novo ambiente de mercado, por
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marcas com novos atributos e pela redefinicdo da necessidade. Assim, sao

estabelecidos novos critérios de percep¢do que atendam as necessidades atuais.

Neste contexto, Motherbaugh et al. (2020) afirmam que a percep¢ao ¢ um processo que
comega com a exposi¢do e atencao do consumidor aos estimulos de marketing e termina
com a interpretacdo desses estimulos. Os autores explicam que o processamento de
informacdes desenrola-se em quatro etapas principais - exposi¢do, aten¢do, interpretacio e
memoria - sendo as trés primeiras correspondentes a percepcao. A exposi¢do acontece
quando um estimulo, como um antncio, chega ao alcance dos nervos receptores sensoriais
de uma pessoa. Em segundo lugar surge a aten¢do, que ocorre quando o estimulo ¢
efetivamente visto ou ouvido (0s nervos receptores transmitem as sensagdes ao cérebro para
processamento) pelo consumidor. De seguida, vem a etapa da interpretacdo, na qual o
consumidor atribui um significado aos estimulos recebidos. Por fim, esse significado fica
alojado na memoria de curto-prazo ou na memoria de longo-prazo. Note-se que estas etapas
podem ocorrer de forma simultinea e interativa, uma vez que a memoria de uma pessoa
influencia as informag¢des as quais ela ¢ exposta, presta atengdo e as interpretagdes que
atribui a essas informagdes, a0 mesmo tempo que a propria memdria esta a ser moldada pelas

informagdes que esta a receber.

De acordo com Armstrong et al. (2017: 211), a percepcao € seguida da aprendizagem, que
pressupde “mudancas no comportamento de um individuo decorrentes da experiéncia”,
ocorrendo por meio de estimulos, impulsos (forte estimulo interno que exige acdo), pistas,
respostas e reforco. Isto significa que quando uma pessoa compra um produto e fica satisfeita
com a experiéncia, a sua resposta ao produto e a marca em questdo sera positivamente
refor¢ada. Deste modo, quando necessitar de um outro produto comercializado pela mesma,
certamente repetird a escolha, generalizando a sua resposta a estimulos semelhantes (Kotler
& Keller, 2018). Esta generalizacdo da sua resposta ocorre precisamente devido a
aprendizagem. Os individuos aprendem com as suas experiéncias passadas, observagdes
atuais e interagdo com os outros, fazendo uso daquilo que aprenderam nas suas decisdes de
compra (Khaniwale, 2015). Refira-se que, obviamente, os estimulos, pistas, respostas e
reforco podem ser dados pelas marcas nas suas comunicagdes, com vista a lembrar o

consumidor da sua experi€ncia positiva com a marca em questao.
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O facto de o consumidor repetir a mesma compra devido a sua satisfagdo com a experiéncia
exige que este tenha memoaria sobre ela (sobre aquilo que comprou, usou e gostou). Por isso,
a memoria ¢ também um fator psicoldgico a ter em conta no processo de decisdao
(Motherbaugh et al., 2020). A memoria € “um processo construtivo ativo, onde a informacao
¢ adquirida, armazenada, e posteriormente recuperada para ser utilizada nos processos de
decisdao” (Braun, 1999: 319). Kotler ¢ Keller (2018) dividem a memoria em duas
ramificagdes principais: a memoria de curto prazo, um repositorio temporario e limitado de
informacdes, € a memoria de longo prazo, um repositério mais permanente e essencialmente
ilimitado, onde sdo armazenadas todas as informagdes e experiéncias acumuladas ao longo

das nossas vidas.

J& Bettman (1979) apresenta trés ramificagdes da memoria, designadas como memoria
sensorial, a curto-prazo e a longo-prazo. A primeira corresponde ao armazenamento
provisorio de informacao recebida pelos sentidos. A segunda ¢ a memoria que processa ¢
analisa quase automaticamente a informagao recebida do meio através dos sentidos, podendo
esta informacdo ser armazenada e transformada em memoria a longo-prazo. Este processo
de assimilagdo e analise exige algum esfor¢o do consumidor, por exemplo, ao comparar o
preco de um artigo semelhante aquele que esta a ver. Por ultimo, a memoria a longo-prazo ¢
onde a informacao se armazena de forma efetiva, estando constantemente a ser regenerada.
Podera ainda falar-se da existéncia de uma memoria externa ao consumidor, uma espécie de
cabula, onde a informacao esta disponivel sem ter de ser armazenada (por exemplo, em pistas
como a informag¢do presente na embalagem), tendo também ela impacto nas escolhas de

consumo.

Neste ambito, torna-se pertinente abordar a teoria da memoria associativa, que considera a
memoria de longo-prazo como uma série de informacdes armazenadas (designadas nos)
que se conectam por meio de ligagdes. Como explicam Kotler e Keller (2018), podemos
armazenar na nossa rede de memoria qualquer tipo de informacao, seja ela verbal, visual,
abstrata ou contextual, e quando um no6 ¢ ativado, seja porque ha alguma informagao externa
a ser codificada na nossa mente ou porque ha uma informacdo interna a ser recuperada da
nossa memoria de longo prazo, sdo ativados outros nds por associa¢do. Ora, de acordo com
este modelo de memoria de rede associativa, o conhecimento de uma marca pelo consumidor

¢ considerado um ndé na sua memoria, que apresenta uma variedade de associagdes
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interconectadas - pensamentos, sentimentos, percep¢des, imagens, experiéncias,
crengas, atitudes - cuja intensidade e organizacdo serdo preditores das informacgdes que
poderdo ser recuperadas posteriormente. Quando um individuo recebe um novo estimulo,
ativa a caracteristica com configuragao mais semelhante a0 mesmo dentro dessa rede, e ¢
com base nela que o interpreta e o pode potencialmente capturar para a memoria (Anderson,

1983).

Refira-se ainda que a forca da associacdo depende da quantidade de informacgdes que
processamos na codificagdo e de que maneira o fazemos, sendo que, geralmente, quanto
maior a atengdo dada ao significado da informagao durante
a codificagdo, mais fortes sdo as associagdes na memoria (Kotler & Keller, 2018). No

processo de recuperagdo de memoria, ha essencialmente trés fatores importantes:

I. A presenga de informagdes sobre outro produto na memoria - tal pode causar

interferéncias e fazer com que os novos dados sejam negligenciados ou confundidos.

II. O tempo decorrido desde a exposicao a informagdo até a sua codificagdo - o
enfraquecimento da memoria € gradual, pelo que a forca de associacdo de uma

informagdo armazenada na memoria vai diminuindo ao longo do tempo.

III.  Sinais ou lembretes apropriados - a informagao pode estar disponivel na memoria,
porém, ndo estar acessivel para ser lembrada sem a existéncia de algum tipo de sinal
ou lembrete relacionado - os estimulos, pistas, respostas e reforco de que Armstrong
et al. (2017) fala. A eficacia dos sinais de recuperacdo ¢ uma das razdes pelas quais
o trabalho de marketing nas lojas € tdo importante. A embalagem do produto, por
exemplo, ajuda a recordar informagdes transmitidas fora da loja, fundamentais para

a tomada de decisdo do consumidor.

As decisoes de compra dos consumidores dependem também das suas crengas e atitudes
sobre os produtos, servigos e/ou marcas em questdo. Na publicidade, as atitudes sdo um
topico de pesquisa popular devido ao seu uso na previsao do comportamento do consumidor
(Spears & Singh, 2004). Segundo Srivastava (2017: 2424), “uma crenga ¢ uma convic¢ao
que um individuo tem sobre algo por meio da experiéncia que adquire, da sua aprendizagem

e das suas influéncias externas”. Ja as atitudes correspondem a “avaliagdes, sentimentos e
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tendéncias de agdo duradouras, favoraveis ou ndo, em relacdo a algum objeto ou ideia”
(Kotler &  Keller, 2018: 188), que  predispdem as  pessoas a
enquadramentos mentais como gostar ou ndo gostar de um objeto e levam-nas a
comportarem-se de maneira razoavelmente coerente em relacao a objetos semelhantes. Uma
atitude ¢ a maneira como uma pessoa pensa, sente ¢ age em relagdo a algum aspeto do seu
ambiente, como uma loja, programa de televisdo ou produto, sendo as nossas atitudes
fortemente influenciadas por fatores externos e internos (Mothersbaugh et al., 2020). Posto
isto, ¢ logico assumir que as crengas e atitudes sdo preditoras do comportamento dos
consumidores. Certamente, serd mais provavel um consumidor comprar um produto de uma
marca sobre a qual tem uma ideia positiva e, consequentemente, uma atitude positiva, do

que o oposto.

A atitude relativamente ao anuncio (Aad), isto ¢, a “predisposi¢ao para responder de maneira
favoravel ou desfavoravel a um determinado estimulo publicitario durante uma determinada
situacdo de exposicao” (Mackenzie & Lutz, 1989: 28), influencia as intengdes de compra
(Spears & Singh, 2004), dai a sua tremenda importancia para o comportamento do

consumidor.

As reagdes dos consumidores nao sao totalmente cognitivas e racionais, podendo ser, até em
grande parte, emocionais. Ora, como ¢ logico, tal faz das emogdes um fator a considerar
quando se fala de comportamento do consumidor. De acordo com Mothersbaugh et al. (2020:
366), “as emogdes sao sentimentos fortes e relativamente incontrolaveis que afetam o nosso
comportamento”, desencadeadas por uma complexa interagdo entre motivos, personalidade
e fatores externos. Uma das contribui¢des da neurociéncia para o mundo da gestdo destacou
que a componente racional conta apenas 5% para a tomada de decisdo, sendo a componente
emocional mais importante no processo de tomada de decisdo (Cherubino et al., 2019).
Geralmente, a nao satisfacdo de necessidades gera nos consumidores emogdes negativas e
vice-versa, pelo que as marcas devem focar-se em satisfazer as necessidades dos seus
consumidores para que consigam gerar emogoes de consumo positivas e, dessa forma,

aumentar a satisfacdo e lealdade a marca (Mothersbaugh et al., 2020).

Agora que vimos as influéncias que afetam os consumidores no que toca as suas escolhas de
consumo, veremos como estes tomam as suas decisdes de compra. Afinal, o objetivo de

entender o comportamento de compra do consumidor ¢ precisamente o de compreender as
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decisdes de compra dos consumidores, bem como as etapas envolvidas nessas decisodes

(Mohamed et al., 2018).

1.2. Processo de Tomada de Decisao

Na literatura sobre o comportamento do consumidor, sdo varios os modelos que se esforgam
para explicar o processo de tomada de decisdao (Anderson, 1965; Bettman, 1969; Engel et
al., 1968; Gilbert, 1991; Howard & Sheth, 1969; Howard, 1989; Kotler & Keller, 2012;
Middleton et al., 2009; Nicosia, 1966; Nicosia & Mayer, 1976), todos com as suas diferengas
e particularidades. De seguida, falaremos sobre os que consideramos mais relevantes para o
presente estudo, nomeadamente, os modelos de Anderson (1965), Nicésia (1966), Howard
& Sheth (1969), Howard (1989), Engel et al. (1968), Gilbert (1991), Middleton et al. (2009),
e o modelo de tomada de decisdo de cinco estagios (Armstrong et al., 2017; Kotler & Keller,

2012; Madhavan & Chandrasekar, 2015; Panwar et al., 2019).

O Modelo de Decisao de Anderson (1965), exibido na Figura 3, é um dos mais antigos
modelos do comportamento do consumidor e enfatiza a importancia da informacao e das
atitudes no processo de tomada de decisdo. Panwar et al. (2019) ressalvam, no entanto, que
este modelo menospreza as atitudes em relacdo ao comportamento de compra recorrente, a

seu ver, relevantes para o processo de decisao.
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Figura 3 - Modelo de Decisdo de Anderson (1965)
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Fonte: Anderson (1965)

De acordo com este modelo, as informagdes chegam ao consumidor através dos seus cinco
sentidos e a informacdo ¢ filtrada através de um processo individual de percepgao,
originando as atitudes. Além da informacao sobre o produto, as crengas, valores, cultura e
personalidade tém influéncia neste processo. De seguida, o consumidor inicia a pesquisa, a
selecdo do produto ou acaba por nao realizar qualquer a¢do. Se acabar por selecionar um
produto, a decisdo de compra posterior levard em conta constrangimentos como o orcamento
disponivel, a urgéncia ou prioridade da compra e a adequagdo as suas necessidades (entre

outros), e, dependendo desses constrangimentos, o consumidor efetuard ou ndo a compra.

Nicosia (1966) apresentou o Modelo do Processo de Decisdo de Nicosia (Figura 4), que se
foca no relacionamento entre a empresa e os seus potenciais clientes, sugerindo um design
interativo onde a empresa tenta influenciar os consumidores a comprar e estes, através das

suas atitudes, influenciam também a empresa.
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Figura 4 - Modelo do Processo de Decisdo de Nicosia (1966)
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Fonte: Adaptado de Nicosia (1966)

Como pode ser observado na Figura 4, este modelo preconiza que as decisdes de um
consumidor derivam de um processo que pode ser dividido em varios campos de atividade.
No primeiro campo, a mensagem sobre os atributos do produto (subcampo 1) junta-se as
predisposi¢des que o consumidor ja tem devido a informagdo prévia que possui (subcampo
2), dando origem a uma atitude. A atitude da entdo inicio a investigacdo e avaliacdo das
alternativas (campo 2), resultando numa motivagdo que culmina na realiza¢do (ou ndo) da
compra (campo 3). Por fim, o consumo dos produtos comprados contribui para a experiéncia
do préprio consumidor, originando novas predisposi¢des ou reforcando as ja existentes, e da
azo ao feedback (campo 4), que afeta também os vendedores, pois poderdo adaptar as

caracteristicas iniciais do produto as opinides dos clientes (campo 5).

Panwar et al. (2019) apontam também limitagdes a este modelo, como o facto de nao incluir
os fatores internos como fatores influentes no processo de decisdo - que, como vimos no

inicio deste capitulo, sdo também importantes.
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J4 0 modelo de Howard e Sheth (1969) identifica quatro conjuntos de variaveis envolvidas
no processo de tomada de decisdo: variaveis de entrada (inputs), variaveis de saida (outputs),

construgdes hipotéticas e variaveis exdgenas (Figura 5).

As variaveis de entrada consistem em estimulos de trés tipos: estimulos significativos, como
informacao sobre a marca e caracteristicas fisicas do produto; estimulos simbolicos, como
caracteristicas visuais do produto; e estimulos do ambiente social do consumidor, como

opinides da familia e grupos de referéncia.

As variaveis de saida correspondem aos resultados das variaveis perceptivas e de
aprendizagem, assim como da maneira como os consumidores respondem as mesmas,

através de pardmetros como atengao, compreensao da marca, atitudes e inten¢ao de compra.

As construgdes hipotéticas dizem respeito as variaveis psicologicas envolvidas quando o
consumidor esta a tomar uma decisdo de compra, sendo de natureza perceptiva, relacionadas
com a forma como o consumidor recebe e compreende as informagdes dos estimulos de
entrada. Quando o consumidor distorce as informagdes recebidas para que se ajustem as suas
necessidades ou a sua experiéncia (fendmeno mencionado anteriormente neste capitulo

como distorcdo seletiva) ocorre o viés perceptual que surge no modelo (Figura 5).

Finalmente, as variaveis exdgenas incluem a importancia da compra, tragos de personalidade

do consumidor, classe social, cultura e pressdo de tempo, entre outros.
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Figura 5 - Modelo de Comportamento do Consumidor de Howard e Sheth (1969)
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Fonte: Adaptado de Howard e Sheth (1969)

Howard e Sheth (1969) distinguem ainda trés niveis de tomada de decisdo que influenciam
a velocidade com que a mesma ¢ tomada, sendo eles a resolu¢do de problemas extensivos, a
resolugdo de problemas limitantes e o comportamento de resposta roteirizado. O primeiro
ocorre quando o conhecimento e as crengas do consumidor sobre as marcas que
comercializam o produto ou servigo que deseja ¢ muito limitado, pelo que tem de procurar
ativamente informacgdes sobre as alternativas existentes, o que se traduz numa velocidade de
decisdo lenta. O segundo acontece quando o consumidor possui algum tipo de conhecimento
e/ou crengas sobre as alternativas existentes no mercado, porém, ainda ¢ incapaz de avaliar
as diferencas entre elas, acabando por decidir a uma velocidade moderada. O terceiro nivel
ocorre, logicamente, quando o consumidor tem conhecimento e crencas bem estabelecidas
sobre as marcas, estando ja predisposto a comprar um produto ou servigo de alguma delas

em particular — neste caso, a velocidade de decisdo ¢ bastante rapida.
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Posteriormente, Howard (1989) reformula este modelo, consagrando sete componentes ou
variaveis correlacionadas no processo de decisdo do consumidor: a informagdo (In), o
reconhecimento (R), a atitude (A), a confianga (C), a inten¢ao (1), a compra (P) e a satisfacao

pos-compra (S), como demonstrado na Figura 6.

Figura 6 - Modelo de Comportamento do Consumidor de Howard (1989)

Modelo de Howard (1989)
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Fonte: Adaptado de Howard (1989)

Comparativamente ao modelo anterior, ¢ dada particular importancia a trés elementos: o
reconhecimento da marca, a atitude em relagdo a marca e a confianca. Quanto as
semelhangas, 0 modelo assume também que o processo de decisdo se dd em fungdo da
complexidade da mesma, incorporando trés possibilidades de decisdo de compra: 1)
aquisicdo de produtos novos ou recém lancados no mercado, 2) decisdes de compras

complexas e 3) decisdes de compra rotineiras.

Nas decisdes de compra de produtos novos, a informacao € uma componente absolutamente

fundamental, uma vez que o consumidor desconhece as caracteristicas dos produtos, sendo-
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lhe impossivel formar atitudes e desenvolver a confianga relativamente aos mesmos. A
importancia da informagao ¢ particularmente incidente no caso dos produtos com um prego
elevado e nos casos em que o custo de uma escolha inadequada ¢ elevado (Lopes & Silva,

2012).

No caso de decisdes de compra complexas, a relevancia do produto para o consumidor
impulsiona a busca ativa de informagdes e a atengao voluntaria sobre os respetivos atributos,

facilitando o reconhecimento das marcas e a formacao de atitudes sobre as mesmas.

Por fim, no caso das compras de carater rotineiro, tanto a atitude como a confianga ¢ o
reconhecimento da marca sdo preexistentes em relacdo a decisdo de compra, devido a
experiéncia prévia derivada de compras anteriores. Assim, a informacdo tem uma
importancia menos relevante no processo de decisdo, embora ainda continue a ter impacto
na intencdo de compra. Mesmo que o consumidor esteja habituado a comprar um
determinado produto, a informagdo sobre as marcas disponiveis no momento ou as mais

baratas pode mudar a sua decisdo preexistente.

Engel et al. (1968) apresentam um modelo que consagra quatro componentes no processo
de decisdo de compra: entrada de informagdes, processamento de informagdes, processo de
decisdo e varidveis que influenciam o processo de decisdo. Vejamos mais detalhadamente o

que acontece em cada um deles.

I.  Entrada de informacdes - neste estagio, o consumidor recebe estimulos provenientes
dos esforcos de marketing das marcas ou de outras fontes, dando inicio ao processo
de decisdo com o reconhecimento do problema. Se mesmo depois de receber toda a
informacao, o consumidor ainda ndo tiver chegado a uma decisdo, serd ativada a

procura por informacao externa.

II.  Processamento de informagdes - este estagio consiste na exposicdo, atencao,
percepcdo, aceitacdo e retencdo da informacdo. O consumidor processara as
informacodes e, de acordo com esse processamento, tera determinadas respostas de

atencao, compreensao, percepcao, aceitacao e retencao de informagdes recebidas.

III.  Processo de decisdo - existem cinco etapas no processo de decisdo, sendo elas o

reconhecimento do problema, a procura de alternativas, a avaliagdo de alternativas
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de compra, a compra e os resultados. Contudo, ndo ¢ necessario que todos os

consumidores passem por todas elas.

IV. Variaveis que influenciam o processo de decisdo - existem certas variaveis que
influenciam o processo de tomada de decisdo, tais como motivagdes individuais,
valores, estilo de vida e personalidade, cultura, grupos de referéncia, familia,

condig¢ao financeira, etc.

Basicamente, os estimulos gerados pelos fluxos de informacdo externa provenientes dos
esforcos de marketing das marcas ou outras fontes de informag¢do iniciam o processo de
decisdo, levando os consumidores a reconhecerem um problema ou necessidade e
procurarem informagdes sobre os produtos que resolvem esse problema. Apds a
identificacao do problema, os consumidores recorrem a informagdes que tém na memoria
ou, caso nao sejam suficientes, a fontes de informacdo externas. Esta busca externa ocorre
quando o consumidor precisa de mais informac¢des do que possui ou reconhece uma
dissonancia entre a satisfagdo proporcionada pelas alternativas disponiveis e as expectativas
anteriores. Os consumidores processam todas essas informagdes, avaliam as alternativas
possiveis e formam uma atitude em relagdo a elas. Essa atitude, juntamente com as varidveis

ambientais, determinara entdo a decisdo de compra.

O modelo de Engel et al. (1968) ¢ semelhante ao de Howard e Sheth (1969) e substituiu-o
como novo paradigma do estudo comportamental nas relacdes de consumo na década de
oitenta (Lopes & Silva, 2012). Ainda assim, os autores acabaram por aperfeicod-lo mais

tarde. Na Figura 7 apresentamos o modelo mais atualizado.
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Figura 7 - Modelo de Comportamento do Consumidor de Engel et al. (1986)

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)
Aperfeicoamento do Modelo Engel, Blackwell e Kollat (1978)
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Fonte: Adaptado de Engel et al. (1986)

E de referir que o trajeto entre as etapas percorridas durante o processo de decisdo
(reconhecimento do problema, busca, avaliagdo de alternativas, compra e resultados)
dependera da complexidade do problema a resolver. Numa decisdo de compra complexa,
como a compra de uma casa ou carro, ¢ provavel que o consumidor passe pelas cinco fases
do processo de decisdo, como a norma do modelo indica. J4 numa situacdo rotineira de
consumo, como a compra de bens alimentares, € possivel e provavel que o consumidor passe
a frente uma ou outra etapa do processo, uma vez que a decisdo de compra € relativamente

simples e ndo exige recorrer a uma extensa pesquisa externa.

Mais tarde, Gilbert (1991) sugeriu o modelo da Estrutura de Tomada de Decisdo do
Consumidor (Figura 8), um modelo mais simplista comparativamente aos apresentados
acima. Engloba as principais variaveis influentes no comportamento do consumidor
(mencionadas no inicio deste capitulo) e sugere a existéncia de dois niveis de fatores que

afetam a tomada de decisdo: o primeiro nivel estd proximo da pessoa e inclui influéncias
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psicoldgicas, como percepgdo e aprendizagem; o segundo nivel inclui influéncias que foram

desenvolvidas durante o processo de socializa¢do, devido a convivéncia com grupos de

referéncia e fami

Figura 8 - Modelo da Estrutura de Tomada de Decisdo do Consumidor de Gilbert (1991)

lia.

Socioeconomic Cultural
influences influences

Motivation or Perception

ENergizers
Consumer or
Deecision-maker
Personality/ Learning
attitude
Reference group Family

influences influences

Fonte: Gilbert (1991)

A proposito, o modelo de tomada de decisdo da familia, de Sheth (1991), foca-se

especialmente na influéncia da familia para as decisdes de compra e defende que em familias

de classe média e recém-casados, a tomada de decisdo ¢ muitas vezes conjunta,

especialmente em situagdes de alta percepgdo de risco ou incerteza, quando a decisdo de

compra € considerada importante e quando ha tempo suficiente para a tomada de decisao.

Middleton et al. (2009) apresentaram um modelo também bastante popular na literatura,

inicialmente projetado para o turismo, e depois adaptado para a industria dos servigos.

Denominado modelo de estimulo-resposta do comportamento do comprador, engloba varios

fatores influentes no comportamento de compra do consumidor, incluindo a publicidade

realizada pelas marcas através dos seus canais de comunicacdo, as caracteristicas dos

consumidores e o processo de decisdo (Figura 9).
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Figura 9 - Modelo de Estimulo-Resposta do Comportamento do Comprador
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Fonte: Middleton et al. (2009)

O modelo defende que as decisdes do consumidor s3o resultado de quatro elementos: 1)
estimulos de entrada, como guias, relatérios de outros viajantes, publicidade e promogao,
transmitidos aos consumidores através dos canais de comunicacdo das organizagdes, de
amigos, familia e grupos de referéncia; 2) determinantes pessoais e sociais do
comportamento, como a maneira como o consumidor perceciona a informacao, experiéncias
passadas, aprendizagem e motivagdes (necessidades, desejos e objetivos, estatuto
sociodemografico); 3) varidveis externas, incluindo imagens de destinos, confianga em
intermediarios de viagens e restricdes como custo e tempo; 4) caracteristicas e recursos do
destino, como a relagdo percebida entre o custo e os beneficios, tais como variedade de

atracoes e comodidades oferecidas.

Em todos estes modelos, ¢ visivel o facto de o processo de compra iniciar antes da compra
em si e continuar depois, pelo que “os profissionais de marketing precisam concentrar-se em
todo o processo de compra, € nao apenas na decisdo de compra” (Armstrong et al., 2017:
212). Em concordancia, Ogbeide (2015) afirma que o processo de aquisi¢ao de um produto
ou servico inicia-se na mente dos consumidores por meio do reconhecimento de

necessidades, que leva posteriormente a procura e avaliacdo das alternativas que podem ser
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adquiridas, tendo em conta as suas vantagens ¢ desvantagens. Esta ideia ¢ defendida por
varios autores (Armstrong et al., 2017; Kotler & Keller, 2012; Madhavan & Chandrasekar,
2015; Panwar et al., 2019), que sugerem que os consumidores passam geralmente por um
processo de tomada de decisdo de cinco estagios quando fazem uma compra (Figura 10),

embora em compras mais rotineiras possam omitir ou inverter algumas das etapas.

Figura 10 - Modelo de Tomada de Decisdo de 5 Estdagios

Reconhecimento do Problema
Pesquisa de Informacao
Avaliacao de Alternativas

Compra

Satisfacao

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2012) e Panwar et al. (2019)
De seguida, veremos o que acontece neste processo de cinco estagios.

I.  Reconhecimento da Necessidade - o processo de compra comeg¢a com O
reconhecimento da necessidade, tratado também como reconhecimento do problema,
quando o consumidor sente uma diferenga entre o seu estado real e o estado que
deseja alcangar, devido a uma necessidade que pode ser desencadeada por estimulos
internos ou externos. Se a necessidade for forte ¢ um produto ou servigo que atenda
a essa necessidade estiver facilmente disponivel, € provavel que a decisdo de compra
seja tomada imediatamente; caso contrario, o consumidor passa a etapa seguinte

(Madhavan & Chandrasekar, 2015).
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II.

I1I.

IV.

Pesquisa de Informacdo - na segunda etapa do processo de decisdo, o consumidor
dedica-se a procurar informacgdes sobre possiveis solu¢des que possam resolver o seu
problema. Um consumidor pode obter informagdes a partir de fontes pessoais
(familia e amigos), comerciais (publicidade, internet), publicas (meios de
comunicagdo) e/ou experimentais (testar o produto antes de o comprar) (Kotler &
Keller, 2012). Mais uma vez, importa referir que este modelo ¢ util especialmente
para situagdes em que a compra exige reflexao e deliberagdo, pois em compras que
exigem menos deliberagdao, o consumidor pode passar alguns estdgios a frente e

realizar a compra logo no momento (Panwar et al., 2019).

Avaliacdo de Alternativas - o processo de pesquisa continua através de uma avaliagao
das alternativas disponiveis. Nesta etapa, os consumidores avaliam as varias opgoes
disponiveis e criam as suas preferéncias de modo a que possam tomar uma decisao
(Kotler & Keller, 2012). Panwar et al. (2019) observaram que neste estagio os
consumidoes valorizam e respeitam mais as fontes de informagdo pessoais do que as
comerciais. Além disso, tendem a estabelecer regras para delinearem o seu conjunto
de escolhas, definindo os minimos aceitaveis que uma alternativa deve ter para ser

considerada como a compra final (Madhavan & Chandrasekar, 2015).

Decisao de Compra - apds a etapa de avaliagdo, o consumidor hierarquiza os itens
do seu conjunto de opgdes (ressalve-se que nem sempre o item que esta em primeiro
lugar acaba por ser o escolhido) e efetua a compra. Existem fundamentalmente dois
fatores que intervém entre as fases de avaliacdo e decisdo de compra: as opinides
alheias e os fatores situacionais inesperados. Os amigos ou a pressdo da comunidade
podem mudar a classificagdo de preferéncia de um consumidor por uma determinada
marca, mesmo que ele pretenda comprar algo de uma marca diferente. Ja os fatores
situacionais inesperados prendem-se com o preco do produto, que pode ter subido
repentinamente, ou o facto de outra compra se ter tornado mais urgente. Mesmo
quando um consumidor ja decidiu o produto exato que vai comprar, ainda existem
algumas sub-decisdes de compra a serem feitas, como o ponto de venda, hora da
compra, volume da compra e método de pagamento (Madhavan & Chandrasekar,

2015).
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V.  Comportamento P6s-Compra - o cliente mede o seu grau de satisfacdo com o produto
e com o processo de compra no geral, podendo o comportamento poés-compra ser
dividido em dois subgrupos: satisfagdo pos-compra e agdes pds-compra. A satisfagao
diz respeito ao nivel com que os recursos ou caracteristicas dos produtos atendem a
uma necessidade ou desejo de um consumidor de maneira melhor do que os
concorrentes (Bagram & Khan, 2012). Para Panwar et al. (2019: 43), a satisfacdo ¢
descrita como “o resultado final do processo de decisao ou incorporada ao
mecanismo de feedback, ligando as experiéncias concluidas ao comportamento
futuro”. No modelo de Nicosia (1966), a satisfagdo ¢ também o estdgio final no

ambito das decisdes de compra.

A satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre as suas expectativas € o
desempenho percebido do produto (Kotler & Keller, 2018). Assim, se o resultado real de um
produto for considerado melhor ou igual ao esperado, o comprador sentir-se-4 mais
satisfeito; se, por outro lado, o resultado real for considerado pior do que o esperado, o
comprador ficara insatisfeito (Panwar et al., 2019). Um consumidor satisfeito € aquele que
acredita que o valor dos produtos e servigos € justo comparativamente ao seu preco e, por
isso, vale a pena compra-los novamente; por outro lado, um consumidor frustrado persuadira
outros consumidores a ndo comprarem a mesma marca, acabando por causar a mudanga para

marcas rivais (Zhao et al., 2021).

Desta forma, os vendedores devem a) fazer o possivel para evitar insatisfagdes, pois podem
facilmente fazer com que o consumidor ndo o compre o produto, b) identificar os principais
fatores que causam satisfacdo nos consumidores, e ¢) desenvolvé-los (Kotler & Keller,
2016). O beneficio da satisfacdo decorrente da compra de um produto leva a compra repetida

ou continua, criando assim a fidelizagao (Ogbeide, 2015).

1.2.1 Intervenientes no Processo de Compra

E fécil para uma empresa acompanhar o que as pessoas compram, mas ¢ mais dificil
descobrir as razdes que as levam a fazé-lo (Cherubino et al., 2019). Contudo, embora seja
desafiante, ¢ necessario entender as necessidades do consumidor em cada estagio do

processo de compra, porque o nivel de valor criado em cada um deles influencia as opinides,
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sentimentos e agdes em relacdo a marca ou ao produto (Solomon et al., 2013). O processo
de compra envolve pensar sobre o que comprar, que marca ¢ boa ou adequada, onde ou a
quem comprar, quanto gastar, qual o momento ideal para fazer a compra e com que
frequéncia se deve fazé-la. O resultado final ¢ a decisao em relacao a escolha do produto, da

marca, do revendedor, do momento, valor e frequéncia da compra (Khaniwale, 2015).

Existem varios fatores latentes que desempenham um papel significativo na tomada de
decisdo final dos consumidores (Mohamed et al., 2018). Como vimos anteriormente, o
comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. No entanto, além destes, os fatores situacionais intervém também
no processo de compra. A influéncia situacional ¢ definida por Mothersbaugh et al. (2020:
488) como “todos os fatores especificos de um tempo e lugar que ndo decorrem de um
conhecimento dos atributos estaveis do consumidor e do estimulo e que t€ém efeito sobre o
comportamento atual”. Os autores explicam que os consumidores ndo respondem aos
estimulos apresentados pelos profissionais de marketing isoladamente, tendo sempre em
conta a situagdo em que se encontram, dai que reajam e se comportem de maneira diferente

dependendo da situagao.

A embalagem, um prego considerado inadequado, o préprio design do produto, o seu
posicionamento no supermercado ou até mesmo a preferéncia relativamente a uma
determinada marca podem desencadear motivacdes psicoldgicas que influenciam o
comportamento de compra (Cherubino et al., 2019). De maneira semelhante, Marta (2016)
afirma que a decisdo de compra de um potencial comprador ¢ influenciada por um conjunto

de fatores que inclui a marca, a qualidade do produto, o preco e as experiéncias passadas.

Spence (2016) explica que os aspetos visuais do design da embalagem (cor e forma) sao
criticos para o sucesso ou fracasso de muitos dos produtos nas prateleiras dos
supermercados, o que prova que esta tem, obviamente, impacto no processo de compra
levado a cabo pelos consumidores. Poturak (2014) também confirmou que os elementos do
design da embalagem como cor, informacao exibida, imagem de fundo e materiais com a

qual ¢ feita podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores.

Segundo Silayoi e Speece (2007), a embalagem ¢ fundamental para a percepcao subjetiva

do consumidor sobre um produto, podendo alterar significativamente a sua decisao de
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compra. Os julgamentos de qualidade do produto sdo amplamente influenciados pela
embalagem, desempenhando esta um papel crucial na formagao das preferéncias da marca.
Isto significa que se a embalagem comunicar alta qualidade, € provavel que os consumidores
assumam que o produto &, efetivamente, de alta qualidade; por outro lado, se a embalagem
tiver um aspecto de baixa qualidade, os consumidores transferem essa percepcdo para a

qualidade do proprio produto.

De acordo com Alhamdi (2020), a embalagem pode ser o principal motivo para o
consumidor optar por um produto em detrimento dos outros, portanto, ¢ necessario
considerar as tendéncias modernas de marketing (como o conceito de marketing verde, que
se baseia no uso de materiais com impacto ambiental relativamente menor em comparacao

com os métodos tradicionais) no processo de construgdo da mesma.

Cherubino et al. (2019) partilham da visdo acima descrita, alertando que para uma empresa
ser competitiva, deve estudar como tornar as embalagens atraentes e imediatamente
reconheciveis entre milhares de produtos numa loja. Os autores destacam ainda algumas
boas praticas no que ao packaging diz respeito, como a funcionalidade e a relevancia das
informacdes nele contidas, essenciais para garantir que o consumidor faz um bom uso do
produto. Zhao et al. (2021) referem igualmente que uma embalagem que contenha detalhes
relevantes do produto e da marca contribui positivamente para o comportamento de compra
do consumidor. Além disso, os autores referem que as informagdes devem estar nos idiomas
regionais, pois uma embalagem eficiente ndo ¢ importante apenas para armazenar e preservar
os produtos, mas também para criar interesse e gerar agdes para a compra do produto. Caso
os consumidores ndo as percebam, esses objetivos ndo se cumprem. A semelhanca de
Alhamdi (2020), Zhao et al. (2021) mencionam a importancia crescente das embalagens

ecologicas para o comportamento de compra do consumidor.

O prego do produto tem também uma influéncia consideravel no comportamento de compra
dos consumidores. A forma como os consumidores percecionam 0s pregos, isto €, se
consideram que o pre¢co de um produto ou servigo corresponde ao seu valor real ou ndo,
impacta as suas decisdes de compra (Faith & Agwu, 2018). De acordo com Abdullah-Al-
Mamun e Robel (2014: 2), “os consumidores sdo sensiveis aos pregos porque desejam obter
o0 maximo de beneficios ao usarem o seu dinheiro e tempo”. Talvez por isso, prestam atencao

aos pregos pagos pelos seus pares € ndo querem despender mais dinheiro do que os mesmos
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na aquisicdo de produtos ou servigos (Zhao et al., 2021). Ainda assim, estdo dispostos a
pagar mais por um produto se acreditarem que o prego ¢ compativel com o valor que lhe
atribuem, algo que pode ser fomentado através de beneficios extra ao consumo do mesmo

(Faith & Agwu, 2018).

A justica do preco pode afetar a percep¢do dos consumidores do préprio produto e,
consequentemente, o seu desejo de se tornarem consumidores dele (Zhao et al., 2021). Em
concordancia, Al-Salamin e Al-Hassan (2016) acreditam que precos adequados tornam os
consumidores mais dispostos a comprar itens. Marta (2016) afirma inclusive que a relacao
preco-qualidade é o fator mais importante na decisdo de compra, pois 0s consumidores
satisfeitos com a qualidade e o prego terdo uma atitude positiva em relacdo a marca, o que

resulta num aumento da intengdo de compra e na realizagdo efetiva da compra no futuro.

Os consumidores tém tendéncia para associar o pre¢o a qualidade do produto, ou seja, um
preco considerado alto reflete uma alta qualidade e vice-versa (Safitri, 2018). Nao obstante,
quando o leque de alternativas possui op¢des igualmente atraentes, as promogdes ajudam na
tomada de decisdo, tendo o poder de levar o consumidor a adquirir uma marca que de outra

forma ndo experimentaria (Alvarez & Casielles, 2005).

Al-Salamin e Al-Hassan (2016) afirmam, ainda, que os consumidores consideram um prego
com um numero impar no fim muito mais barato do que realmente ¢, comparativamente ao
valor redondo mais proximo. Por exemplo, um prego de 3,99€ ¢ percecionado como mais
proximo dos trés euros do que dos quatro euros, o que pode tornar-se num gatilho para

efetuar a compra.

A imagem que o consumidor tem sobre a marca também ¢ uma varidvel que influencia
significativamente o seu comportamento de compra. Nem sempre os consumidores tém
tempo para procurar toda a informacdo sobre os produtos antes de efetuarem a compra, por
1sso, muitas vezes, confiam simplesmente na imagem da marca para tomarem a sua decisao
de compra (Safitri, 2018). Dai que Akkucuk e Esmaeili (2016: 2) afirmem que “talvez a
estratégia mais importante e eficaz para influenciar o comportamento do consumidor na

selecdo do produto seja usar a marca”.
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Segundo Marta (2016), a maioria dos consumidores prefere comprar produtos e servigos que
tenham uma marca, pois representa um simbolo de qualidade, status e confianga. O
conhecimento da marca, isto ¢, a capacidade do potencial comprador de reconhecer ou
lembrar-se que uma determinada marca ¢ membro de uma determinada categoria de produto,
desempenha um papel relevante na tomada de decisdo de um consumidor, estando os
consumidores mais predispostos a comprarem marcas sobre as quais ja ouviram falar do que

a comprarem marcas desconhecidas (Aaker, 1991).

Adicionalmente ao conhecimento e imagem que o consumidor tem sobre a marca, também
a qualidade percebida dos produtos ou servicos comercializados por ela influencia o
processo de tomada de decisao de um consumidor (Akkucuk & Esmaeili, 2016). Nos casos
em que o consumidor ndo tem conhecimento sobre a qualidade dos produtos, acaba por
depender das suas experiéncias pessoais anteriores ou da opinido de especialistas para fazer

as suas escolhas (Ogbeide, 2015).

O caminho pelo qual um consumidor passa pelos estdgios de tomada de decisdo de
pende de varios fatores, como vimos anteriormente neste capitulo. Porém, nao foi ainda
mencionado um deles: o nivel de envolvimento. O envolvimento do consumidor ndo ¢ algo
estavel para todos os produtos (Ogbeide, 2015) e cada decisdo de compra tem uma
complexidade diferente, dependendo de caso para caso. Por exemplo, um consumidor que
compra um café passa por um processo de tomada de decis@o muito diferente daquele que
compra a sua primeira casa (Armstrong et al., 2017). Como ¢ logico, a rapidez com que os
consumidores tomam as suas decisdes de compra varia muito de acordo com a complexidade
das mesmas. Segundo Mothersbaugh et al. (2020), existem varios tipos de processos de
decisdo e a medida que o nivel de envolvimento do consumidor com a compra aumenta, a
tomada de decisdo torna-se mais complexa. Entenda-se o envolvimento com a compra como
“o nivel de preocupag¢do ou interesse no processo de compra desencadeado pela necessidade
de considerar uma compra especifica”, sendo um estado temporario de um individuo ou
familia, influenciado pela interacdo de caracteristicas individuais, situacionais e pela

natureza do produto (Mothersbaugh et al., 2020: 515).

Neste contexto, Madhavan e Chandrasekar (2015) enunciam quatro tipos de comportamento

do consumidor:
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Resposta de Rotina/ Comportamento Programado — também designado como tomada
de decisdao nominal ou tomada de decis@o habitual (Mothersbaugh et al., 2020), este
tipo de comportamento de compra verifica-se em bens de baixo envolvimento, que,
por norma, tém um custo reduzido e sao comprados com frequéncia. Exigem pouca
pesquisa e pouco esforco para tomar a decisdo de compra, uma vez que sao
adquiridos quase automaticamente. Exemplos deste tipo de bens s3o os bens

alimentares.

Tomada de Decisao Limitada — observa-se aquando da compra ocasional de
produtos. Requer uma quantidade moderada de tempo para recolha de informagdes
e deliberagdo. Os consumidores geralmente conhecem a categoria do produto que
desejam, mas precisam de escolher uma marca, podendo, para isso, pedir conselhos

a amigos. Um exemplo deste tipo de compra ¢ a roupa.

Tomada de Decisao Extensa — nota-se em compras de produtos desconhecidos, caros
e/ou comprados com pouca frequéncia. Geralmente, sdo produtos com um alto grau
de risco econdmico, funcional ou psicolégico, como carros, casas, computadores,
etc. Nestes casos, o consumidor gasta muito tempo a pesquisar informacdes e a
decidir, recorrendo as comunicagdes das marcas, opinides de amigos e familiares,
recomendacdes dos funciondrios da loja, etc. Neste tipo de compra, ¢ habitual o

consumidor passar por todas as etapas do processo de compra.

Compra por Impulso — este tipo de comportamento da-se quando h4 uma decisdao nao
planeada de comprar um produto ou servigo, baseada apenas em impulsos e emogdes,
e tomada imediatamente antes de uma compra. A categoria dos produtos ou servi¢os
adquiridos ¢ variavel, podendo ir desde pequenas coisas (como um chocolate) a

coisas substancialmente maiores (como roupa, joalheria ou arte).

O Modelo de Probabilidade de Elaboracao (Petty & Cacioppo, 1986) defende que,
dependendo da capacidade, oportunidade e motiva¢do do destinatdrio para processar uma
mensagem persuasiva, o processamento pode ocorrer de duas formas: 1) quando o
destinatario nao esta motivado ou ¢ incapaz de processar a mensagem de forma intensiva,
possui um baixo nivel de envolvimento e processa a mensagem na chamada rota periférica

(em vez dos argumentos da mensagem, pistas periféricas como a atratividade do porta-voz
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influenciam uma possivel mudanga de atitude); 2) quando o destinatario esta motivado e
capaz de processar a mensagem de forma intensiva, ocorre um tipo de processamento
altamente envolvido através da rota central e o destinatario considera cuidadosamente os
argumentos da mensagem, pesando-os em relagdo ao seu conhecimento prévio dos topicos
apresentados. Por outras palavras, no processamento de rota central, o nivel de
envolvimento, oportunidade e capacidade para processar informagdes e tomar decisdes €
alto, pelo que ¢ colocado um esfor¢o ativo no processamento de informagdes, o que pode
resultar num alto envolvimento cognitivo, com foco em informagdes relevantes sobre o
produto. No processamento de rota periférica, o nivel de envolvimento, oportunidade e
capacidade para processar informagdes e tomar decisdes € baixo, o que significa que os
consumidores dedicam pouca energia ao processamento de anuncios e a fazer escolhas,

encontrando passivamente informagdes ndo solicitadas (em anuncios, por exemplo).

Os consumidores precisam, portanto, de estar dispostos a avaliar a marca detalhadamente,
ter na memoria o conhecimento necessario sobre ela e ter tempo suficiente e
um ambiente apropriado para fazer a avaliacdo sobre um produto ou servico. Caso
contrario, tendem a seguir a rota periférica, deixando-se influenciar mais por pistas oriundas
do ambiente externo. Assim, ¢ crucial dar ao consumidor um ou mais sinais positivos que
ele possa usar para justificar a si proprio e a outros a sua escolha, sinais esses que podem
ser, por exemplo, a repeticdo frequente do anincio, uma embalagem atrativa com
informacdes relevantes sobre o produto, patrocinios de alta visibilidade, a¢des de relagdes
publicas para aumentar a familiaridade com a marca ou a utilizagdo de uma celebridade

carismatica para ser embaixadora da marca (Kotler & Keller, 2018).

Os anuncios desempenham um papel importante na medida em que informam, lembram e
persuadem clientes e potenciais clientes a tomarem as suas decisdes de compra (Bisht, 2013).
Srivastava (2017) afirma que os antincios t€ém um papel essencial na criagao de uma imagem
de um produto na mente dos consumidores, pelo que devem ser cativantes e comunicar

informacdes relevantes aos consumidores.

Para além dos anuncios publicitarios, as caracteristicas do ambiente das lojas também podem

ter impacto na tomada de decisdo dos consumidores. O consumidor perceciona o ambiente
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da loja através dos seus cinco 6rgaos sensoriais, pelo que elementos como luz, som e cheiro

influenciam o comportamento do consumidor durante as compras (Cherubino et al., 2019).

Sabe-se ainda que o risco associado a uma compra influencia a tomada de decisdo dos
consumidores (Ariffin et al., 2018). Fa-lo de tal forma que consideramos fazer sentido
abordar os riscos ponderados numa seccdo especificamente dedicada aos mesmos,

apresentada a seguir.

1.2.2. Riscos Ponderados

O risco percebido tem um papel significativo na determinacdo das intengdes de compra do
consumidor (Ariffin et al., 2018) e influencia fortemente a sua decisdo de modificar, adiar
ou rejeitar uma compra (Kotler & Keller, 2018). O risco percebido ¢ definido por San e Yee
(2011: 49) como “a incerteza que os consumidores enfrentam quando nao podem prever as
consequéncias da sua decisdo de compra”. Ha sempre algum elemento de risco quando se
adquire um produto, especialmente quando se trata de um novo produto que o consumidor

nunca comprou (Ogbeide, 2015).

Mothersbaught et al. (2020) apontam que a compra de produtos envolve o risco de que eles
nao tenham o desempenho esperado e que tal risco pode resultar num alto custo social,
financeiro, de tempo, de esfor¢o ou até fisico. De forma bastante similar, Kotler e Keller
(2018) denotam que o risco percebido pode corresponder a varios parametros que, para o

consumidor, envolvem um grau de incerteza consideravel, nomeadamente:
1. Risco funcional - o produto ndo corresponde as expectativas.

2. Risco fisico - o produto impde uma ameaca ao bem-estar fisico ou a satde do

utilizador ou de outras pessoas.
3. Risco financeiro - o produto ndo vale o preco pago.
4. Risco social - o produto resulta num possivel constrangimento diante de outros.

5. Risco psicoldgico - o produto afeta o bem-estar mental do utilizador.
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6. Risco de tempo - a ineficiéncia do produto resulta em custos de tempo para encontrar

um substituto satisfatorio.

Os autores explicam ainda que o grau de risco percebido varia de acordo com a quantidade
de dinheiro envolvida, o nivel de incerteza quanto aos atributos do produto e o nivel de
autoconfianga do consumidor. Por outras palavras, quanto maiores forem as possibilidades
de perdas, maior serd o grau de risco que os consumidores percecionardo (Ariffin et al.,
2018). Lin (2008) afirma que a qualidade percebida do servigo, o preco e a reputagdo da
marca sao fatores criticos que afetam o risco percebido. Ogbeide (2015) refere também que
a reputacdo da loja influencia a percecdo do risco por parte do consumidor, que acaba por
considerar um risco mais baixo ao comprar em lojas conceituadas - uma ideia em linha com
as declaragoes de Marta (2016) e Aaker (1991) de que a maioria dos consumidores prefere

comprar produtos e servigos a uma marca conhecida.

A percepgdo dos riscos difere entre os consumidores, dependendo em parte das suas
experiéncias anteriores e estilos de vida (Mothersbaught et al., 2020), porém, Aaker (1991)
defende que o risco percebido estd geralmente associado ao valor da marca, podendo este
ultimo reduzir o risco percebido pelos clientes na tomada de decisdo. O autor define o valor
da marca como “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca”, como o nome da
marca e o seu simbolo, que “adicionam ou subtraem valor ao valor fornecido por um produto
ou servigo de uma empresa aos clientes dessa empresa”, assentando em cinco dimensdes: o
conhecimento sobre a marca, associagdes a marca, qualidade percebida, lealdade a marca e

outros ativos da mesma (Aaker, 1991: 15).

Como vimos, ¢ habitual os consumidores recorrerem a recomendacgdes de terceiros no
processo de compra quando ndo t€ém conhecimento suficiente do produto, para reduzir o
risco percebido, e as fontes de recomendagdo incluem especialistas e formadores de opinido,
que podem influenciar a percep¢do ou preferéncia do publico por um produto. Assim,
Ogbeide (2015) declara que fazer chegar aos consumidores recomendagdes, dar-lhes
conhecimento do produto, a oportunidade de o provar ou testar, oferecer amostras gratis e
praticar um prego acessivel no mercado sdo estratégias Uteis para a reducdo de riscos

percebidos.
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Neste contexto, ¢ de uma importancia imensuravel falar sobre a internet e o seu impacto no
comportamento do consumidor. Durante os Gltimos vinte anos, o uso da internet tem vindo
a aumentar, sendo hoje bastante comum recorrer a web para procurar informagao e adquirir
produtos e servigos. Dessa forma, as empresas e organizagdoes devem fazer o possivel para

terem uma presenga online eficaz, a fim de atrair e fidelizar clientes (Cherubino et al., 2019).
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Capitulo 2 - A Musica como Fendmeno Comunicativo

Levinson (1990: 273) considera a musica uma arte ¢ define-a como “sons organizados
temporalmente por uma pessoa com o proposito de enriquecer ou intensificar a experiéncia
através do envolvimento ativo (por exemplo, ouvir, dangar, atuar) com os sons considerados
principalmente, ou em medida significativa, como sons”. De forma semelhante, Godt (2005:
84) define-a como ‘“som humanamente organizado com intencao, numa entidade estética
reconhecivel como uma comunicagdo musical dirigida de um criador para um ouvinte
conhecido ou imprevisto, publicamente, por meio de um performer, ou privadamente, por
um performer como ouvinte.”. Shakil e Siddiqui (2019) lembram que os antigos filésofos
indianos e gregos entendiam a musica enquanto tons ordenados horizontalmente como
melodias e verticalmente como harmonias, enquanto John Cage, compositor americano do
século XX, admite que a musica pode ser qualquer forma de som. Ja& o musicélogo Jean
Jacques Nattiez acredita que a fronteira entre musica e ruido é sempre definida
culturalmente, sendo que raramente existe um consenso sobre a mesma (Nattiez, 1990), uma
ideia também defendida por Godt (2005: 83), ao afirmar que “culturas diferentes tém ideias
diferentes sobre musica”. Talvez por isso, também as respostas & mesma estejam
relacionadas ao seu significado cultural (North et al., 2004). Ainda assim, conseguimos
reconhecé-la imediata e quase infalivelmente, mesmo quando vem de uma cultura que nos ¢

estranha (Davies, 2012).

Embora definir a musica seja complexo, existe consenso sobre o seguinte: 0s nossos ouvidos
recebem constantemente estimulos acusticos que sdo processados consciente ou
inconscientemente (Herget et al., 2017), e a combinacdo de imagens e musica nos media
audiovisuais pode influenciar a cognicdo, o afeto e o comportamento dos consumidores
(Shevy & Hung, 2013), independentemente da cultura onde nos inserimos. Posto isto, ndo €

surpreendente que a musica seja considerada algo fundamental nos antncios (Bode, 2006).

Dada a sua relevancia para a publicidade, o presente capitulo destina-se a tratar a musica
enquanto fenomeno comunicativo, em particular, a musica utilizada em antincios e os seus

efeitos no comportamento do consumidor.
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2.1. A Musica na Publicidade

Definido o conceito de musica, importa esclarecer o que ¢ a publicidade. Tal como explica
Huron (1989: 557), a publicidade ¢ “o meio pelo qual uma parte tenta convencer ou aliciar
outra a adquirir um determinado produto ou servigo”. O uso generalizado da musica na
publicidade (Allan, 2006) ¢ justificado pelo facto de esta desempenhar um papel relevante
quer ao nivel cognitivo, atraindo a aten¢do e aumentando a recordagdo dos consumidores,
quer ao nivel afetivo, podendo melhorar a atitude em relagdo aos anuncios e a marca, quer
ao nivel comportamental, na medida em que pode estimular a mudanga de comportamento
(Zander, 2006). Assim, ¢ natural que seja um elemento-chave da publicidade, tanto na

televis@o como na radio ou em qualquer meio de dimensdo sonora (Galan, 2009).

Os anunciantes acreditam efetivamente que a musica confere uma vantagem comercial
significativa ao captar a aten¢do do consumidor (Allan, 2006) e criar associagdes positivas
com o produto ou marca anunciados (Gorn, 1982). A musica também ¢ usada devido a sua
capacidade de transmitir significado (Scott, 1990) e tornar a mensagem mais facil de ser
lembrada (Yalch, 1991). De facto, pode transmitir uma imagem através do desencadeamento
de associagdes cognitivas na forma de ideias, conceitos ou crengas, um processo conhecido
como associagdo semantica (Fritz & Koelsch, 2008) ou ativacdo do conhecimento (North &
Hargreaves, 2008). Por exemplo, um jingle que ¢ transmitido regularmente durante jogos de
futebol, além da associacdo com a emogao da felicidade derivada dos bons momentos com
os amigos, pode estimular o surgimento de pensamentos sobre a qualidade ou
competitividade dos jogadores, caracteristicas que podem, depois, associar-se a marca na

mente nos consumidores (Lantos & Craton, 2012).

As musicas tém o poder de chegar aos recetores emocionais dos consumidores, sendo que
quando estes cantam uma melodia presente num antncio, associada a um momento de
alegria, paz e bem-estar, conectam esse sentimento diretamente com a marca. Desta forma,
faz sentido que, historicamente, a publicidade tenha vindo a apelar a persuasao emocional
para influenciar positivamente a percecdo € a memoria dos anlncios por parte dos

consumidores (Porras-Velasquez, 2018).

Os anunciantes recorrem a musica para melhorar a recordagao dos consumidores sobre os

anuncios, as opinides que estes t€ém sobre a marca e, em Ultima instancia, as suas intengoes
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de compra (Oakes, 2007). Shakil e Siddiqui (2019) apontam que, presumivelmente, a musica
¢ usada com tanta frequéncia na publicidade porque serve como um dispositivo mnemonico,
ajudando os consumidores a lembrarem-se de informagdes sobre o produto promovido no
anuncio. Muitas vezes, as pessoas acabam por cantar as musicas dos aniincios sem pensar,
sendo a musica um fator chave ndo s6 para a memoria, como também para apelar ao
emocional, fazendo uso de ritmos e melodias cativantes que anunciam e identificam uma

marca ou produto (Porras-Velasquez, 2018).

A musica presente nos anuncios agrega-lhes valor, na medida em que pode ajudar a atrair a
aten¢do e retengdo do consumidor, contribuir para construir uma atitude positiva em relagao
a marca e influenciar a decisdo de optar pela mesma (Raja et al., 2018). Contribui, desta
forma, para o reconhecimento da marca (Huron, 1989) e para o fortalecimento da identidade

da mesma (Ballouli & Heere, 2015).

Os anuncios contam geralmente com elementos musicais e de entretenimento a0 mesmo
tempo que fornecem informagdes sobre o produto (Stewart, 2017), e os anunciantes
controem-nos de varias maneiras, tendo em vista o apelo as emogdes do consumidor -
dependendo do objetivo para cada anuncio, podem seguir uma narrativa que despolete o

sorriso, o riso, o choro ou a nostalgia (Allan, 2006).

A musica influencia o humor dos consumidores, que, por sua vez, influencia uma variedade
de comportamentos de consumo. Andersson et al. (2012) examinaram os efeitos da presenga
e auséncia de musica numa loja fisica e constataram que os consumidores gastaram mais
tempo e dinheiro na loja quando havia musica a tocar do que quando ndo havia.
Mothersbaugh et al. (2020) observaram que a musica lenta ajuda a relaxar e desacelerar os
clientes, contribuindo para que passem mais tempo e facam mais compras no local. Yi e
Kang (2019) concluiram que a musica de fundo pode fortalecer significativamente a
satisfacdo e promover comportamentos de aproximacdo dos consumidores as lojas, além de
aumentar o desejo de percorrer e explorar as mesmas, enquanto a musica em primeiro plano
pode afetar positivamente a excitacdo. Adicionalmente, mostraram que os jovens sao mais
sensiveis as mudancas de som nos ambientes, pelo que as areas dedicadas a jovens requerem
mais aten¢do ao ambiente sonoro projetado, sendo as musicas populares mais recentes as

mais apropriadas, pois terdo efeitos significativos nas suas emocodes € comportamentos.
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A musica de fundo em anuncios pode influenciar sentimentos ¢ cognicdes mesmo sem
capturar a atengdo consciente dos ouvintes (Palazzi et al., 2019). Talvez por isso a musica
tenha sido descrita por Hecker (1984: 3) como “o componente mais estimulante da
publicidade”. Dependendo da congruéncia entre a musica € a mensagem de marketing, esta
pode mesmo melhorar a eficicia da publicidade (Breves et al., 2019; Kellaris et al., 1993;
Maclnnis & Park, 1991), como veremos adiante. Por isso, a escolha do tipo de musica a
utilizar ¢ uma decisdo consciente e criativa que precisa de ser estratégica (Mogaji, 2018).
Visto o papel importante que desempenha (Bullerjahn, 2006; Shevy & Hung, 2013), nao ¢
de surpreender que a industria da publicidade recorra ao uso da musica para promover

produtos e consolidar imagens de marca (Herget et al., 2017).

Neste contexto, o Audio Branding aproveita o potencial da musica e usa o som
estrategicamente com o objetivo de transferir a personalidade da marca para todos os pontos
de contacto com a mesma, permitindo as empresas a constru¢do de relacionamentos
emocionais com os seus stakeholders (Porras-Velasquez, 2018). Preocupadas com a forma
como sdo percecionadas, as marcas dedicam muitos esfor¢os para definirem a sua identidade
grafica, no entanto, curiosamente, poucas sao as que gerem as relagdes sonoras com 0s seus
stakeholders de uma forma estratégia (Monge & Fernandez, 2011). Ora, uma vez que o
sucesso de uma campanha publicitaria audiovisual consiste em saber escolher todo o
conjunto de elementos sonoros e imagéticos que a compdem de forma coerente, numa
relacdo entre a parte estética e a comunicativa (Porras-Veldsquez, 2018), parece que as

marcas deixam de lado uma area com grande potencial.

Apesar da importancia da musica na publicidade (Galan, 2009; Gorn, 1982; Hecker, 1984;
North et al., 2004; Palazzi et al., 2019), poucos estudos investigaram como esta pode ser
deliberadamente empregada na publicidade para obter o efeito desejado (Herget et al., 2018;
Lantos & Craton, 2012; Zander, 2006). Ainda assim, Stewart ¢ Furse (1986) conduziram
uma analise de contetido a mais de mil antincios de televisdo americanos e constataram que
42% eram acompanhados de musica. Stewart e Koslow (1989) encontraram uma frequéncia
semelhante na amostra que analisaram no seu estudo. Appelbaum e Halliburton (1993)
afirmam que esse numero aumenta para 89,3% quando considerados anuncios exibidos

internacionalmente e argumentam, ainda, que a musica ¢ tipicamente o elemento

predominante nesses anuncios. Em 1992, a percentagem observada no estudo de Stewart e
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Furse (1986) subiu para 80% (Hung e Rice, 1992), e aproximadamente duas décadas depois,
Allan (2008) constatou que 86% dos 715 antincios televisivos dos Estados Unidos da
América analisados no seu estudo continham musica, o que correspondia a um aumento
desde o estudo de Stewart e Furse (1986). Mergulhando numa anélise mais completa, Allan
(2008) observou que 14% dos antincios continham musica popular, definida por Shuker
(2001: 5) como “musica de todos os géneros que foi criada para «pessoas comuns»”, 81%
usavam needledrop, isto ¢, “musica que ¢ pré-fabricada, polivalente e altamente
convencional” (Scott, 1990: 223), e 5% utilizavam jingles (conceito explorado mais

aprofundadamente a seguir).

Recentemente, Breves et al. (2019) mostraram que a maioria (92%) dos anuncios
transmitidos em horario nobre na televisao alema também apresentava musica, o que nao foi
uma conclusao inesperada tendo em conta os estudos anteriores, € prova que o uso da musica
em anuncios permaneceu alto desde a década de 1980 (como podemos ver em Allan, 2008;
Appelbaum & Halliburton, 1993; Hung & Rice, 1992; Stewart & Furse, 1986; Stewart &
Koslow, 1989).

O estudo de Breves et al. (2019) consistiu numa analise de conteudo a 594 antncios
transmitidos durante sete dias Uteis entre os meses de maio e junho de 2015, em horario
nobre (das 20h00 as 23h00), em duas grandes estacdes televisivas privadas alemas, tendo os
autores verificado que a maioria destes usava musica com bastante destaque, uma tendéncia
que ja havia sido observada no estudo de Appelbaum e Halliburton (1993). Por outro lado,
o uso de identificadores musicais, ou seja, uma melodia ou som curto e distinto que serve de
identificador sonoro de uma marca, era bastante impopular. A maioria desses 594 antncios
implementou musica em primeiro plano (67%), sendo a musica de fundo menos comum
(22%) e a combinagdo de ambas ainda menos comum (2%). Além disso, a maioria dos
anuncios (80%) usava musica de forma continua e apenas 12% apresentava musica de forma
intermitente. Os jingles correspondiam a uma percentagem de 3%, enquanto os audio logos
foram usados com mais regularidade (16%). Refira-se que um audio logo representa o
identificador sonoro de uma marca e muitas vezes ¢ combinado com um logotipo visual
(animado), devendo ser unico, reconhecivel, flexivel, memoravel e adequado a marca,

refletindo os seus atributos (Bronner, 2009).
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Segundo Guido et al., (2015), existem trés tipos de finais de musica de fundo que sdo
comumente usados em publicidade e, portanto, examinar os seus efeitos na memoria do
consumidor ¢ relevante para a pesquisa e pratica da publicidade. Assim, realizaram um
estudo no qual analisaram uma amostra aleatoria de 150 antncios reais de radio, tanto de
produtos quanto de servicos, tendo mostrado que 34% deles empregavam musica de fundo
com um “final truncado”, 26,7% usavam musica de fundo com um “final regular” e 39,3%
usavam musica de fundo com um “final fade-ouf”. Note-se que o final truncado refere-se a
musica de fundo que “termina abruptamente com uma interrup¢ao brusca da melodia”, um
final regular “termina consistentemente com uma das notas dominantes da sua tonalidade”
(por exemplo, uma musica na tonalidade de d6 maior que termina com uma nota do acorde
de do), e um final fade-out significa que a musica se vai dissolvendo gradualmente até ao
seu final (Guido et al., 2015: 3). Mais a frente, veremos o impacto de cada um deles no

comportamento do consumidor.

O género musical utilizado nos anuncios ¢ também um assunto de particular interesse, dado
ja ter sido provado que pode influenciar o comportamento do consumidor (Areni & Kim,
1993; Oakes & North, 2013; Raja et al., 2018). Dessa forma, dedicar-nos-emos a explora-lo

de seguida.

2.1.1. O Género Musical

As informagdes relacionadas ao som geralmente excedem as capacidades de processamento
dos ouvintes (Galan, 2009), pelo que estes acabam por agrupar os elementos do som em
superunidades que possam ser apreendidas diretamente como um todo (Moles, 1972), sendo
o género musical uma dessas superunidades (Galan, 2009). A musica representativa de um
género musical especifico ¢ construida a partir de varidveis musicais estruturais (por
exemplo, tempo e timbre), podendo cada uma delas influenciar os consumidores de forma
individual ou no seu conjunto (Oakes & North, 2013). As respostas as varidveis musicais
estruturais podem resultar de associagdes anteriores, por exemplo, a musica de danga pode
ser considerada estereotipicamente prazerosa, moderna e excitante, enquanto a musica
classica, por outro lado, pode ser considerada sofisticada e de alta qualidade (North &

Hargreaves, 1998). O género musical ¢ uma varidvel qualitativa, mas ndo independente da
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estrutura fisica da musica, sendo que a propria estrutura musical ¢ portadora de forma,
contribuindo para a identificacdo de um género (Galan, 2009). Normalmente, os anunciantes
usam a musica com a intencdo de transmitir os atributos associados ao género musical

escolhido a marca anunciada (Oakes & North, 2013).

O género musical (por exemplo, rock, jazz, classico, etc.) influencia o comportamento do
consumidor através de estereotipos e imagens que transmite (Blair & Hatala, 1992) ou
através das associagdes que provoca (Areni & Kim, 1993). Portanto, ndo ¢ possivel
hipotetizar — como pode ser feito no caso do elemento tempo na musica — que o género

musical esteja vinculado de forma linear com as respostas ao antuncio (Galan, 2009).

Nao obstante, sabe-se que cada género musical pode transportar diferentes significados e
emocdes (Breves et al., 2019), dando origem a diferentes respostas a publicidade (Kellaris
& Mantel, 1996; Raja et al., 2018). Varios estudos (Lavack et al., 2008; North et al., 2016;
Oakes & North, 2013; Zander, 2006) mostraram que o género musical desempenha um papel
importante na formacdo da imagem do produto na mente dos consumidores. Por exemplo,
Oakes e North (2013) mostraram que a musica de danga melhorou a correspondéncia entre
a percecdo dos potenciais estudantes ¢ a imagem desejada para uma universidade como
moderna, excitante e moderna; j4 a musica cldssica resultou numa imagem mais sofisticada
para o ambiente de aprendizagem, em comparagdo com o anincio com musica de danga e o
anuincio sem musica. A musica de danga, no entanto, aumentou o desejo de as pessoas se
candidatarem a universidade anunciada, por se associar mais aos prazeres da vida estudantil.
De igual modo, no estudo de Zander (2006), a 4gua engarrafada foi considerada como
agitada e animada ou tranquila e calmante dependendo se o anincio que a promovia usava
musica pop ou neocléssica, respetivamente. Por outro lado, a musica rock, combinada com
a marca Swatch em antincios de rddio, aumentou a percepc¢ao de estilo “na moda”, enquanto
a musica classica, combinada com a marca Rolex, melhorou a percecdo de qualidade
(Lavack et al., 2008). Areni e Kim (1993) mostraram que as percepg¢des de sofisticacio sobre
o género musical levam os clientes a comprar vinhos mais caros quando esta a tocar musica
classica em detrimento de musica pop. North et al. (2016) combinaram diferentes géneros
musicais com categorias de produtos consideradas congruentes ou incongruentes com os
mesmos e descobriram que o género musical, se combinado com um antncio que apresenta

uma categoria de produto congruente, ativava conceitos relacionados (por exemplo,
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sofisticacdo) na memoria dos espectadores e, consequentemente, aumentava a eficacia
persuasiva do anuncio. Os participantes eram mais propensos a lembrar-se do produto

anunciado, a escolhé-lo, e ainda estavam dispostos a pagar precos mais altos por ele.

Breves et al. (2019) analisaram a combinacao do género musical utilizado nos antncios ¢ a
categoria do produto a ser anunciado, e observaram que a musica pop € a mais usada entre
as agéncias de publicidade e os seus clientes, seguida da musica instrumental ou de ambiente.
Por outro lado, géneros ndo tao populares entre as massas, como hip-hop/R&B, jazz e musica
classica, eram usados com moderacao. A musica musica pop enquanto género musical mais
favorecido (utilizada em quase um terco dos anuncios analisados) foi uma conclusao
semelhante a do estudo de Allan e Tryce (2016), que se baseou numa analise de contetido a
musica nos anuncios do Super Bowl e revelou que a musica pop foi utilizada em mais de um

quarto dos antncios.

De acordo com Mogaji (2018), e como podemos comprovar também com os estudos de
Allan e Tryce (2016) e Breves et al. (2019), a musica popular - conhecida por musica pop -
é, de facto, a mais utilizada em anuncios. E um tipo de musica que tem uma ampla exposi¢io
e atratividade, embora, geralmente, apenas por um periodo de tempo limitado (Allan, 2006).
O uso de cancgdes populares € explicado pelo facto de os efeitos das mesmas permanecerem
na mente dos consumidores € aumentarem a memoriza¢ao de um produto ou do nome do
produto (Alpert et al., 2005). Ainda assim, ¢ importante ressalvar que o facto de uma
determinada musica pop ter sido um sucesso ndo significa que serd garantidamente apreciada
num andncio ou que despoletard memorias positivas em todos os consumidores (Lantos &

Craton, 2012).

2.1.2. Tipologias de Musicas para Antncios

Taylor (2015) explica que as musicas para anincios podem ser musicas populares (a sua
versao original ou ndo), musicas pré-gravadas (como imagens de banco de imagens) ou
jingles personalizados (especificamente escritos e produzidos para um anuncio em
particular). De modo semelhante, Craton e Lantos (2012) apontam que a musica para

anuncios tem trés origens possiveis:
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1. Uma composi¢do original, gravada especificamente para o aniincio em questo.
Embora inicialmente desconhecida para o publico e a op¢do mais cara, € a que
oferece maior controlo sobre as varidveis que afetam a atitude em relagdo a musica

na publicidade (variaveis essas que serdao exploradas mais a frente neste capitulo).

2. Uma musica ja existente protegida por direitos autorais e disponivel por meio de
licenciamento direto, em dominio publico, sem custo (Belch & Belch, 2009), ou
musica pré-gravada para compra ou aluguer (Allan, 2006), também conhecida como

musica needledrop (Scott, 1990).

3. Uma musica adaptada, que modifica uma musica existente para criar alguma

distin¢do e se adequar melhor ao anuncio.

As pesquisas que comparam a eficacia destas trés fontes musicais sdo escassas e tém
produzido resultados mistos. A pesquisa de Allan (2006) descobriu que as musicas originais
eram mais eficazes do que as adaptadas para captar a aten¢do e aumentar a recordagdo,
explicando que as letras alteradas poderdo irritar os ouvintes. Um dos estudos de Englis e
Pennell (1994) mostrou que uma peca musical muito apreciada, quando colocada no
contexto de uma comunicacdo comercial, pode afetar as percepgdes sobre a marca, porque
as pessoas ndo gostam que aquela musica que ja conhecem seja apropriada para fins
comerciais, afetando negativamente as emogdes evocadas pela mesma. Para Craton e Lantos
(2012), a musica original pode prejudicar os objetivos cognitivos para a campanha se os
consumidores usarem a sua capacidade cognitiva para ouvirem atentamente a nova musica
em vez de apreenderem a mensagem do antncio. Note-se que os consumidores sao
conhecidos por favorecer produtos que provocam algum grau de reconhecimento ou
familiaridade, e que a musica pode ser usada para reforcar essa memoria (Huron, 1989;
Mogaji, 2018). Hecker (1984) sugeriu que usar um grupo musical ou cantor conhecido pode
adicionar autoridade e/ou charme ao anuncio. Porém, ¢é preciso ter atencdo na escolha dos
artistas musicais, pois estes devem estar alinhados com a imagem da marca (Erdogan et al.,

2001).

Allan (2006) destacou trés tipologias de musica popular que a publicidade normalmente usa:
vocais originais de musica popular, vocais alterados de musica popular e instrumentais

originais de musica popular. Mogaji (2018) foi mais longe e, com base na literatura existente
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até a data, avangou com um modelo de musica na publicidade que combina as caracteristicas
da musica popular e da musica original com o nivel de envolvimento das personagens ou

atores presentes nos anuncios. Vejamos:

e Miusica Popular de Alto Envolvimento: o publico ja conhece este tipo de musicas,
pois foram muito tocadas nas radios. Podem ser também versdes remix cantadas por
outros musicos ou musicas que Allan (2006) descreve como instrumentais originais
de musica popular. Ainda assim, sdo derivadas da musica popular. Nos antincios que
utilizam este tipo de musica, as personagens cantam, dangam ou envolvem-se em

atividades alinhadas com a mesma.

e Musica Popular de Baixo Envolvimento: musicas populares com melodias que as
pessoas conhecem e com letras com as quais estdo familiarizadas. A diferenca
relativamente a tipologia anterior ¢ que had menos envolvimento com a musica. Nao
ha muita congruéncia e infusao entre as musicas e as personagens no anuncio. Muitas
vezes, a musica pode surgir apenas como musica de fundo. Como ¢é popular, pode
despertar uma emog¢do positiva em relagdo ao anuncio, mas por ser menos
envolvente, também pode desencorajar o publico a prestar atencdo. Contudo, isso
pode ser visto como adequado para alguns tipos de produto em que a mensagem dos
anuncios precisa de ser enfatizada e a musica de fundo tem como funcdo apenas

complementar a mensagem.

e Musica Personalizada de Alto Envolvimento: sdo musicas personalizadas, criadas
especificamente para o aniincio. As letras sdo usadas para comunicar mensagens que
oferecem aos anunciantes a oportunidade de tornarem os antncios logicos, factuais
e emocionalmente atraentes em simultaneo (Huron, 1989). As personagens dos
anuncios envolvem-se com a musica, enquanto dancam e cantam ao som da mesma.
Este tipo de musica para anuncios pode ser caro, especialmente se envolver
compositores, produtores ou artistas profissionais, uma vez que as musicas siao

personalizadas.

e Musica Personalizada de Baixo Envolvimento: parece ser a op¢do mais comum e

facil para utilizar musica em antincios. Sdo musicas personalizadas, mas podem nao
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ser tAo envolventes quanto as outras, pois sdo frequentemente usadas como musica

de fundo.

A utilizagdo de musicas populares pode exigir um investimento financeiro significativo,
maior do que as restantes opcoes, mas os consumidores podem associar-se mais facilmente
a elas; por outro lado, as chamadas stock songs ou musicas pré-gravadas, embora mais
acessiveis, podem nao ser facilmente adaptadas e personalizadas; ja a musica personalizada
pode ndo ser muito popular entre os consumidores, porém, proporciona maior liberdade
criativa a marca, pode ser mais acessivel (dependendo do produtor ou cantor), ¢ auténtica e

unica, permitindo criar uma associa¢do a mesma (Mogaji, 2018).

Dentro das musicas personalizadas, existem os jingles, “musicas cativantes sobre um
produto ou servico que geralmente carregam o tema publicitdrio e uma mensagem simples”
(Belch & Belch, 2015: 325). Nao sdao musicas populares, mas musicas personalizadas
especificamente para o antincio, € embora o seu uso tenha diminuido nas ultimas décadas,
alguns anunciantes ainda consideram os jingles relevantes para as suas campanhas

publicitérias (Taylor, 2015).

2.1.3. Os Jingles

Segundo Porras-Velasquez (2018), os jingles sdo musicas publicitarias criadas
especificamente para um antincio ou campanha publicitaria. E basicamente uma mensagem
publicitaria cantada, que consiste numa musica curta (de 5 a 60 segundos) e facil de lembrar
que ¢ usada para acompanhar antincios publicitarios, sendo habitual surgir o nome da marca
ou o slogan criado para a campanha em questdo. Também Fraile et al. (2021: 107) afirmam
que o jingle consiste numa musica cantada, curta e facil de lembrar, criada especificamente

3

para a marca, definindo-o como a “versdo cantada do anlncio”. Para percebermos a
diferenca entre o jingle e outros elementos da identidade sonora de uma marca que poderao
parecer semelhantes e, portanto, dificeis de diferenciar do mesmo, apresentaremos, de

seguida, uma explicagdo sobre alguns deles, como os audio logos € os claim sounds.

Segundo Fraile et al. (2021: 107), o audio logo estabelece-se como “o principal elemento

sonoro identificador de uma marca”, ou seja, uma espécie de equivalente sonoro do logdtipo
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da marca. Para cumprir essa missdo, deve ser breve, memoravel e coerente, sendo possivel
utilizar vozes, efeitos sonoros, composi¢des musicais (instrumentais ou cantadas) ou
quaisquer outras que incluam musica e voz num curto espago de tempo. O claim sound ¢ um
elemento semelhante ao audio logo, mas diferencia-se por expressar uma mensagem-chave
(reivindicacdo). Um exemplo de claim sound ¢ o da marca Carglass, uma empresa
especializada na reparagdo e substituicao de para-brisas de automoéveis, que por norma inclui

no final dos seus anuncios o claim sound “Carglass Repara, Carglass Substitui”.

Shakil e Siddiqui (2019) acreditam que os jingles sao uma forma de os anunciantes
melhorarem a memorizagao dos seus slogans publicitarios. Os autores afirmam que o uso de
musica e jingles no marketing ja provou ser importante, sendo um elemento relevante em
toda a publicidade eletronica de massa, na medida em que ajuda a criar imagens dos produtos
ou marcas e, em conjunto com outras ferramentas de marketing, contribui para promover o
produto e torna-lo memoravel para os consumidores. Quando um consumidor ouve a mesma
musica repetidas vezes (gragas ao jingle), acaba por se lembrar do produto publicitado e,
desta forma, quando vai as compras, acaba por comprar o produto de que se lembra (Blecha,
2015). Ja Wallace (1994) havia mostrado que as letras e melodias dos jingles ajudam os
ouvintes a reter informagdes sobre o produto anunciado na sua memoria de longo prazo. De
modo semelhante, Johnson (2011) vé o uso de jingles como um método psicoldgico para o
cliente final memorizar o produto, maximizando o lucro da empresa. Ao que parece,
raramente uma musica inteira fica presa na nossa cabeca, mas apenas um excerto desta,
tipicamente menor ou igual em duracdo a capacidade de memoria auditiva de curto prazo,
ou seja, cerca de 15 a 30 segundos — dai que musicas simples e jingles publicitarios fiquem
presos nas nossas mentes com mais frequéncia do que pecas musicais longas e complexas

(Levitin, 2006).

Os jingles publicitarios surgiram na década de 1920, nos Estados Unidos da América, sendo
um dos primeiros € mais bem conseguidos o jingle intitulado “Have You Tried Wheaties?”
(Porras-Velasquez, 2018; Taylor, 2010). Durante décadas, o jingle foi o “cavalo de batalha
musical” da industria publicitaria (Taylor, 2010: 1). Num breve historico destas cangdes
publicitarias, verificamos que marcam presenca na publicidade desde o inicio da década de
1920, tendo comecado a ganhar maior destaque na década de 1930, e tornando-se,

posteriormente, um elemento importante na publicidade televisiva, em particular (Porras-
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Veléasquez, 2018). Ha varios anos, ou mesmo décadas, os jingles eram a musica de escolha
em anuncios de televisdo (Appelbaum & Halliburton, 1993; Scott, 1990). Este tipo de cang¢ao
para anuncios viveu a sua idade de ouro entre as décadas de 50 e 70, altura em que as marcas
comegaram a bombardear a populagdo com os seus temas musicais, sempre acompanhados
de rimas agradaveis e cativantes, pois numa época em que a populacdo estava saturada de
informacao, esta técnica publicitaria ajudava os telespectadores a lembrarem-se facilmente

da mensagem transmitida (Porras-Velasquez, 2018).

Souza (2018) realizou uma analise para descobrir o tempo que ocupavam os jingles nos
anuncios de trinta segundos no Brasil, abrangendo mil antincios e trés épocas distintas: a Era
do Rédio (entre os anos de 1932 e 1950), a Era da Televisdo (entre os anos de 1950 e 2000)
e a Era dos Meios Digitais (entre os anos de 2001 e 2017). Esta andlise foi feita
primeiramente em 2011 e, depois, repetida em 2017. Em 2011, os resultados indicavam que
houve uma perda significativa do tempo destinado ao jingle na Era dos Meios Digitais,
comparativamente as Eras do Radio e da Televisdo. Contudo, em 2017, os resultados
mostraram uma “sensivel recuperacao do Jingle dentro da peca publicitaria” (Souza, 2018:
165). Ainda assim, na amostra alema analisada no estudo de Breves et al. (2019), o uso de
Jjingles foi considerado raro (3%), em linha com a amostra dos Estados Unidos da América

analisada no estudo de Allan (2008).

Segundo Yalch (1991), as cancdes sdo uma forma eficaz de transmitir uma ideia de forma
memoravel, no entanto, Karailievova (2012) concluiu que nem todos os tipos de jingles
levam automaticamente a uma melhor memorizagdo do produto, sendo aconselhavel
combinar jingles com slogans, pois isso leva a uma maior probabilidade de lembranga do
produto ou marca que estao a ser promovidos. A autora acrescentou ainda que existe uma
tendéncia para as mulheres serem mais sensiveis aos jingles associados a produtos ou marcas
destinadas a mulheres e 0 mesmo acontece com os homens e jingles que promovem produtos

ou marcas consideradas masculinas.

Embora seja visivel esta tendéncia, existem certamente jingles que acabam por tocar tanto
mulheres como homens de forma semelhante. Aqui, pretendemos perceber melhor o que os
diferencia. Afinal, o que faz alguns jingles serem mais eficazes do que outros? Talvez os

elementos estruturais da propria musica tenham influéncia na maneira como os
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consumidores os percecionam e retém. Por isso, percorreremos a seguir a literatura existente

sobre os elementos estruturais da musica.

2.1.4. Elementos Estruturais da Musica

A musica, como objeto sonoro complexo, abrange um grande nimero de elementos
estruturais (Galan, 2009), dai que em varios estudos as proprias propriedades que compdem
o som musical, como melodia, ritmo, harmonia, modalidade, dindmicas e tempo,
adicionalmente a mera presenga ou auséncia da musica, tenham sido analisadas (Alpert et
al., 2005). Bruner (1990) e Lantos e Craton (2012) mencionam os seguintes: 1) Tempo, ou
seja, o andamento (velocidade), ritmo (o padrdo de acentos dado a batidas ou notas) ou
métrica (a divisdo de uma composi¢do em unidades de igual valor de tempo chamadas
compassos) e duragdo da musica; 2) Pitch, isto é, a tonalidade (o tom em que uma peca estd),
modalidade (maior ou menor), melodia, ou seja, “a sequéncia de sons (notas com diferentes
alturas) com diferentes quantidades de vibragdes por segundo ou hertz (frequéncia)
produzidos num sentido musical” (Sdnchez-Porras et al., 2017: 1445) e harmonia (acordes
ou mistura de notas tocadas simultaneamente); 3) Timbre, isto €, a distingdo que faz os
instrumentos soarem diferentes uns dos outros, a orquestragdo (arte de tecer as propriedades
sonoras unicas de varios instrumentos para produzir o complexo tecido textural de uma pega
musical) e volume; 4) Complexidade, sendo que, objetivamente, a complexidade prende-se
com a maneira como a musica ¢ organizada ao longo das trés caracteristicas precedentes,

tendo a musica considerada complexa mais elementos e mais variagdes entre eles (Finnds,

1989).

Kellaris e Kent (1991), assim como Bruner (1990), constataram que os elementos estruturais
da musica podem produzir efeitos significativos nas respostas cognitivas, afetivas e
comportamentais do consumidor. Para além disso, varios estudos (Fraser & Bradford, 2013;
Hagtvedt & Brasel, 2016; Kellaris & Rice, 1993) investigaram como certos sons influenciam
a percecao e as escolhas dos consumidores. No estudo conduzido por Hagtvedt e Brasel
(2016), os espectadores lembraram-se de mais informacdes do produto apresentadas em
caixas brancas (versus pretas) quando a trilha sonora da musica tinha tons de frequéncia

média mais alta (versus frequéncia mais baixa), o que significa que a frequéncia da musica
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orientou a sua aten¢do (Sunaga, 2018). Relativamente ao volume, Kellaris e Rice (1993)
descobriram que as mulheres respondem mais positivamente a musica em volumes mais

baixos do que os homens.

A pesquisa de marketing sugere que a estrutura musical desempenha um papel central na
preferéncia musical e no gosto musical (Hargreaves et al., 2006). Parece que as pessoas tém
tendéncia a preferir musicas com andamento rapido, ritmo distinto, melodias coerentes,
auséncia de dissonancias nas harmonias, uma quantidade moderada de complexidade
(Finnds, 1989) e compostas em tons maiores, que levam a pensamentos e sentimentos
positivos, enquanto tons menores levam a pensamentos e sentimentos negativos (Kellaris &
Kent, 1991). Stout et al. (1990) concluiram que a tonalidade era a mais influente
caracteristica estrutural entre as testadas na eliciacao de reacdes do consumidor em anuncios
de televisdo. Os tons maiores € mistos (ou seja, uma mistura entre maior € menor) resultaram
numa maior aprendizagem por parte dos consumidores, originando também maior intengao
de compra comparativamente aos anincios em tonalidades menores, que foram classificados

menos favoravelmente, tendo sido considerados mais irritantes.

Fraser e Bradford (2013) constataram que mudang¢as harmoénias, determinadas por variagdes
nas modulagdes do tom, e timbres multiplos, originados pela presenca de varios
instrumentos, distraiam os consumidores e prejudicavam a memorizagao dos produtos e das
mensagens transmitidas nos anuncios. Para melhor compreensao daquilo que se entende por
timbre, salientamos que Oakes e North (2006) consideraram o timbre como uma variavel
categorica que permite atribuir um rétulo verbal (por exemplo, nome do instrumento) a cada
estimulo musical, baseando-se na no¢ao intuitiva de que instrumentos diferentes soam de
forma diferente em termos de pifch ou ressonancia, mesmo ao tocar frases musicais
idénticas. Por exemplo, um timbre de flauta produz um som mais fino em comparagdo com

a riqueza de um timbre de violino, que contém mais harmoénicos.

Relativamente ao tempo musical, isto ¢, a velocidade a qual uma passagem musical progride
(Oakes & North, 2006), sabe-se que pode influenciar as respostas afetivas aos anincios
(Stewart, 2017) e, de um modo geral, tempos mais lentos s3o associados a tristeza ou
reflexdo, e tempos mais rapidos sdo associados a atividade e a felicidade (Levitin et al.,
2018). Hunter et al. (2010) descobriram que os participantes que ouviram trechos de Bach

manipulados para variar no ritmo mostraram maiores indices de felicidade ao ouvir musicas
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mais rapidas (versus mais lentas) e classificacdes de tristeza mais altas para musicas mais
lentas (versus mais rapidas). De forma semelhante, Sachéz-Porras (2017) verificou que a
maioria dos tempos médios e rapidos na musica expressam sentimentos engragados e

alegres, enquanto o lento expressa seriedade.

Curiosamente, constatagdes contrarias subsistem em relagdo ao papel do tempo da musica
na evocacao de respostas afetivas ou humores, além da influéncia do tempo na percepgao da
musica como feliz e triste. Husain et al. (2002) relataram que o tempo nao tem impacto nas
respostas de humor, porém, influencia a excitacdo, pois os aumentos na excitacdo foram
acima da média depois de os participantes ouvirem as versdes rapidas da sonata, mas abaixo
da média depois de ouvirem as versoes lentas. Afinal, serd o tempo um fator essencial que

influencia os graus de afeto em relacdo a marca ou ndo?

Num estudo de Stewart (2017), os participantes que ouviram a versao rapida da cancao
avaliaram-na mais favoravelmente, experienciaram respostas afetivas mais positivas € maior
excitacdo do que aqueles que ouviram a versao lenta. Apesar disso, a manipulagdo do tempo
de uma cangdo nao parece ter efeito no gosto dos participantes relativamente a mesma, dado
que a classificag@o de gosto foi positiva para as duas versdes da cangao utilizadas no estudo.
Stout e Leckenby (1988) relataram também que o tempo mais rapido da musica originava
comentarios positivos, enquanto os anincios com um tempo moderado ou lento receberam
comentarios menos favoraveis. Note-se que, segundo Anand e Sternthal (1990), um tempo
moderado est4 entre 108 e 120 batimentos por minuto (bpm). Posto isto, usando musica com
um ritmo rapido - isto €, de mais de 120 bpm - na publicidade, estabelecimentos comerciais
e restaurantes podem ter uma influéncia positiva mais forte sobre os consumidores do que
se usarem musica com um ritmo mais lento, abaixo de 90 bpm (Stewart, 2017). North et al.
(1998) descobriram também que, para um gindsio, a musica de ritmo rapido era percecionada

como mais adequada do que a musica de ritmo lento.

Oakes e North (2006) investigaram se o tempo e o timbre da musica de fundo influenciavam
as respostas a anuncios de radio. A lembranga do contetido do antncio foi recolhida através
de uma tnica medida que inclui uma pergunta sobre o nome do produto a ser anunciado e
outra sobre a lembranca da oferta em destaque, e os resultados revelaram que a versdao com
musica em ritmo acelerado reduziu significativamente a lembranga do contetido do antincio

em comparacdo com a versdo de ritmo lento e com a versdo sem musica. Os autores
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defendem que tal pode ser explicado pelo aumento da complexidade do processamento da
mensagem causado pelos dados musicais adicionais na musica com o ritmo mais rapido, que
resultou numa distragdo do processamento da mensagem do anuncio, ocupando recursos
cognitivos que de outra forma teriam sido alocados para o processamento de dados verbais.
Tempos mais rapidos aumentam, inevitavelmente, a densidade dos dados auditivos (em
comparagdo com tempos mais lentos), porque os participantes sdo expostos a mais notas de

musica durante o mesmo periodo de tempo.

Sabe-se ainda que as pessoas tendem a sincronizar a sua frequéncia cardiaca ou respiratoria
com o ritmo da musica (Craton et al., 2017). Este fenomeno designa-se rhythmic entrainment
e incita-nos a estar em sincronia com a musica, como acontece quando os membros da plateia
num concerto de rock dangam ao ritmo da musica (Labbé & Grandjean, 2014). Dada a breve
duracdo dos antincios (normalmente 15 ou 30 segundos, embora muitas vezes sejam mais
longos em ambientes digitais) e a relativa lentidao desta resposta humana a musica, pode ser
eficaz usar musica com uma pulsagao préoxima dos ritmos internos de repouso dos ouvintes
(aproximadamente 60-100 batimentos por minuto para a frequéncia cardiaca ou 12-20
respiragdes por minuto para a frequéncia respiratoria), de modo a facilitar a ocorréncia do

rhythmic entrainment em menos tempo (Craton et al., 2017).

Também os chamados reflexos do tronco cerebral, desencadeados essencialmente por
reflexos auditivos de sobressalto (Brattico et al., 2013), que, por sua vez, sao provocados por
sons subitos, dissonantes, ou mudancas rapidas na musica (Juslin et al., 2014), afetam a
capacidade da publicidade de atrair e manter a aten¢do (Craton et al., 2017). Sentimos estes
reflexos auditivos de sobressalto em diversas situagdes do nosso dia-a-dia, por exemplo,
quando os instrumentos de uma banda de rock de repente comecam a tocar apds uma
introducdo silenciosa de um Unico instrumento ou quando duas notas tocadas
simultaneamente ndo combinam bem (sdo dissonantes), causando-nos uma sensacdo de

estranheza (Craton et al., 2017).

A excitagao emocional decorrente dos reflexos do tronco cerebral pode ter uma valéncia
positiva ou negativa (Russell, 1980). Para compensar o efeito negativo criado por um
sobressalto desagradavel, a atencdo pode ser mantida com musica que ¢ percecionada
positivamente pelos consumidores - musica considerada relaxante, feliz, emocionante -,

sendo o segmento surpreendente da musica apenas de alguns segundos, no maximo, para
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que os ouvintes nao mudem o canal ou a estagdo de radio, a exce¢do de quando o anuncio €
projetado para evocar uma sensacao de perigo que o produto anunciado pode superar (por
exemplo, alarmes anti-roubo) (Craton et al., 2017). Em geral, a musica de fundo que muda
com frequéncia ao longo de um antincio tem maior probabilidade de reduzir a lembranga da
mensagem do que a musica que muda muito pouco (Fraser & Bradford, 2013). Isso talvez
se deva ao facto de a musica que muda muito ao longo do anuncio eliciar estes reflexos do
tronco cerebral que chamam a atengdo para a musica e nao para a mensagem publicitaria em
si, pelo que se deve acionar esse mecanismo apenas no inicio dos anuncios, usar melodias
relativamente simples e a repeticdo de um mesmo tema, especialmente ao promover produtos
de baixo envolvimento para um publico que muitas vezes estd ocupado em multitasking
(Craton et al., 2017). Nesses casos, se 0s anunciantes nao sinalizarem (através destes reflexos
de sobressalto no inicio dos anuncios) que o anuncio € um evento importante, pode ser dificil

captarem a atengao.

A expectativa musical dos ouvintes, ou seja, as previsdes das pessoas sobre o que acontecera
a seguir numa peca musical enquanto a ouvem, também influencia as suas respostas
cognitivas ao anincio com musica (Craton et al., 2017; Huron, 2006). Huron (2006) sugere
que prever corretamente o que acontecera a seguir numa pega musical leva a uma resposta
positiva e, por oposi¢do, previsdes incorretas levam a uma resposta negativa. Craton et al.
(2017) apresentam uma teoria um pouco mais complexa: se a musica presente no aniincio
violar as expectativas num grau moderado, pode atrair aten¢do, promover maior
profundidade de processamento, sugerir uma imagem de inovagao e ser considerada como
distinta e interessante; por outro lado, se falha em violar as expectativas musicais pode perder
a atencdo dos ouvintes, promover um processamento superficial e ser considerada chata; ja
as musicas com violagdes extremas de expectativas podem exigir mais atencao € promover
maior profundidade de processamento, mas podem igualmente criar uma imagem de

estranheza e serem consideradas tao distintas ao ponto de serem desagradéveis.

O mecanismo da expectativa musical € elicitado pelas caracteristicas basicas de uma pega
musical a medida que progride, ou seja, padrdes ritmicos e melddicos levam a expectativas
musicais e respostas subsequentes (Craton et al., 2017). As melodias ocorrem, geralmente,
em pequenos saltos melddicos, estabelecendo uma determinada expectativa musical, ja as
duas notas iniciais de “Somewhere Over The Rainbow”, por exemplo, violam essa

expectativa, pelo que a resposta dos ouvintes ao grande salto melddico € a sensagao de
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surpresa. Assim, ndo ¢ surpreendente que Juslin et al. (2014) tenham verificado irritagdo nos
ouvintes quando alteraram aleatoriamente as notas numa peca de modo a tornd-la menos

convencional.

A maioria das expectativas musicais deriva da biografia auditiva de uma pessoa (Huron &
Margulis, 2010), no entanto, o risco de diferencas individuais no mecanismo de expectativa
musical parece ser moderado, pois, por um lado, grandes semelhancas nas musicas de uma
determinada cultura levam a semelhangas nas biografias auditivas das pessoas e,
consequentemente, a expectativas musicais compartilhadas; por outro lado, diferencas entre
estilos de musica, culturas e diferencgas (talvez mais subtis) dentro de uma determinada
cultura levam a diferencas individuais nas biografias auditivas e a expectativas musicais
especificas relativamente aos estilos com os quais as pessoas estdo mais familiarizadas

(Huron, 2006).

2.2. Impacto da Musica na Eficacia da Publicidade

Segundo Stockfelt (2010), todos os dias estamos expostos a inimeras musicas criadas com
o objetivo de impulsionar as vendas, seja quando fazemos compras nos centros comerciais
e hipermercados, seja quando ouvimos radio, vemos televisdo e at¢ mesmo quando
navegamos na internet. Ora, ha uma justificacdo para isso: a musica pode efetivamente ter
um impacto significativo na eficdcia da publicidade (Anisimova et al., 2014; Breves et al.,

2019; Kellaris et al., 1993; Maclnnis & Park, 1991).

Craton e Lantos (2012: 401) introduziram o conceito de “atitude em relagdo a musica
publicitaria” (Aam), que definiram como uma “predisposi¢cao para responder de maneira
favoravel ou desfavoravel a musica de um anuncio durante uma determinada ocasido de
exposicao”. De acordo com os autores, a Aam pode ser um componente da atitude em relagao
ao anuncio (Aad) ou, de forma mais simplista, a avaliacdo de um individuo e/ou sentimentos

afetivos sobre um antncio (Park & Young, 1986).

Sendo a Aam um componente de Aad, a relevancia da musica nos anuncios faz-se notar
também na pesquisa de Park e Young (1986), que sugere que a atitude em relacao ao anincio

pode contribuir para a formacao da atitude sobre a marca (Ab) de duas maneiras: 1) pela via
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cognitiva, facilitando a comunicacdo da mensagem do anuncio, através de informacdes
simples e dicas periféricas relacionadas ao tema do mesmo, ou 2) pela via afetiva, devido ao
seu efeito nos estados de sentimento positivos sem uma conexao relevante com o tema do
anuncio. Desta forma, os consumidores podem formar uma atitude positiva sobre a marca
tanto pela via cognitiva, aceitando mais as suas alegacdes, como pela via afetiva, criando
sentimentos positivos que sdo transferidos diretamente do aniincio para a marca (Mitchell &
Olson, 1981). Resumindo, a musica escolhida para utilizar nos anuncios impacta nao so6 a
atitude que os consumidores t€m relativamente aos mesmos como, por conseguinte, tem um

papel relevante na formacgao da atitude que t€m sobre a marca.

Claramente, os anunciantes consideram que a musica possui potencial de vendas, podendo,
como vimos, ser usada na publicidade para atrair a atencdo do ouvinte, transmitir a
mensagem sobre o produto anunciado e atuar como dispositivo mnemonico, além de criar
excitagdo e adicionar energia & mensagem transmitida num anuncio (Shakil & Siddiqui,
2019). Anisimova et al. (2014) partilham da mesma opinido, argumentando que a musica
pode influenciar a atengdo dos consumidores, a memdria, a avaliagao do antincio e da marca,
e também as intengdes e comportamento de compra. Stewart e Koslow (1989) mostraram
que entre os mil antincios de televisao analisados no seu estudo, a intencao de compra foi
maior naqueles que continham musica, sendo que, no geral, os sujeitos tinham atitudes mais
negativas em relagdo a anuncios sem musica. Breves et al. (2019) defendem também que a
musica pode contribuir para a eficicia dos anlincios — mais especificamente, dos antiincios
televisivos — de varias maneiras, pois uma boa musica pode tornar um antincio mais atraente,
proporcionando maior valor de entretenimento, ¢ capaz de mediar entre imagens, fornecendo

uma estrutura e continuidade claras, e pode seguramente aumentar a memoria sobre a marca.

No entanto, embora os produtores de publicidade parecam considerar a musica como uma
componente integral dos anuncios televisivos, a mera presenga da mesma nao ¢ suficiente
para que tenham o efeito pretendido, querendo isto dizer que a musica ndo melhora
necessariamente a eficacia dos anuncios (Breves et al., 2019; Craton et al., 2017). Os estudos
sobre a recordagdo dos antncios produziram resultados conflituantes sobre a influéncia da
presenca de musica. Sewall e Sarel (1986) concluiram que a mera presenga de musica nao
tem necessariamente um impacto positivo na lembranca do antincio ou da marca, enquanto

Stout e Leckenby (1988) e Olsen (1995) relataram um efeito positivo.
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Yalch (1991) observou que a musica auxilia na lembranga de slogans publicitarios quando
estes sdo incluidos num antincio como musica de primeiro plano na forma de um jingle, que
¢ mais eficaz do que o mesmo material verbal apresentado com musica de fundo. Brooker e
Wheatley (1994) descobriram que a colocacao de musica de fundo no inicio de um antuncio
sem narragdo chamou a ateng@o para a mensagem e agiu como uma introducdo para a
mensagem, enquanto a musica que servia como plano de fundo para uma narraciao desviou

um pouco da atengdo a mensagem.

Ressalve-se que a musica ndo precisa de ser implementada em todo o anuncio, podendo ser
combinada com momentos de siléncio para enfatizar partes especificas da narragdo (Breves
et al., 2019). Alias, Olsen (1995) descobriu que a musica de fundo intercalada com
momentos de siléncio pouco antes de apresentar contetido verbal crucial melhorava a
recorda¢do da mensagem publicitéria, se o siléncio continuasse durante toda a apresentacao
da mensagem, o que vai ao encontro do que aponta Mothersbaugh et al. (2020) relativamente
as caracteristicas que um estimulo (neste caso, um antincio) deve ter para chamar a atengao.
A pesquisa de Guido et al. (2015) indicou que um final regular da musica de fundo, em
comparagdo com um final fade-out, aumenta a memoria dos consumidores para os produtos
(Grafico 1) e mensagens (Grafico 2) do antincio. Por outro lado, um final truncado reduz a
memoria dos consumidores para esses dois principais elementos publicitarios, porque desvia

a atencao do consumidor do produto e da mensagem para o estimulo musical.
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Grdfico 1 - Recordagdo do produto anunciado em fungado do final da musica de fundo do anuncio
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Fonte: Guido et al. (2015).

Grdfico 2 - Precisdo da recordagdo da mensagem publicitaria em fungdo do final da musica de

fundo do anuncio
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Morris e Boone (1998) revelaram que os espectadores ndo avaliaram a marca ou o anincio
de forma mais favoravel quando os anuncios utilizavam musica, € quanto as inten¢des de
compra, também ndo encontraram qualquer efeito relativo a presengca da musica nos
anuncios. Em concordancia, Fraser e Bradford (2013) declaram ser mais provavel que os
produtos e mensagens sejam memorizados em antincios sem musica de fundo do que com

musica de fundo.

Posto isto, Craton e Lantos (2012) salientam que os produtores de publicidade ndo precisam
necessariamente de usar qualquer tipo de musica, uma vez que a sua utilizagdo nao garante
a eficacia dos anuncios, podendo até reduzi-la, em alguns casos. Dai que seja aconselhavel
usa-la deliberadamente e ndo apenas adiciona-la como elemento obrigatdrio (Breves et al.,

2019).

Tém sido usados diversos conceitos ¢ modelos para explicar os efeitos da musica na
publicidade (Shevy & Hung, 2013), entre os quais se destacam trés em particular: o
Paradigma do Condicionamento Cléassico (Gorn, 1982), o Modelo de Probabilidade de
Elaboragado (Petty & Cacioppo, 1986) e o conceito de Musical Fit (Maclnnis & Park, 1991),
que, numa tradugdo livre para portugués, entendemos como congruéncia musical. Dado o
Modelo de Probabilidade de Elaboracao de Petty & Cacioppo (1986) ja ter sido explicado
no capitulo anterior, debrucar-nos-emos mais aprofunddamente sobre os restantes

mencionados.

De acordo com o Paradigma do Condicionamento Cléssico, podem surgir atitudes positivas
em relacdo ao produto anunciado devido a sua associagdo com uma pec¢a musical que se
espera que cause respostas positivas (Gorn, 1982). Isto porque ao juntar um estimulo neutro
(neste caso, o produto) com outro estimulo (uma pe¢a musical que se espera que cause
respostas positivas), tal jungdo produzird numa associacao entre os dois e resultard numa
resposta condicionada, que sera a preferéncia pelo produto anunciado (Zander, 2006). Para
provar a sua teoria do condicionamento classico, Gorn (1982) combinou uma caneta de cor
azul clara ou bege (estimulo neutro) com musica apreciada e ndo apreciada (estimulo
incondicionado), tendo verificado que 79% dos sujeitos escolheram a caneta com a musica
que gostaram — uma reagao condicionada. Blair e Shimp (1992) comprovaram esta teoria ao

mostrarem que as pessoas inicialmente expostas a musica combinada com uma situagdo
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desagradavel mais tarde tiveram uma atitude afetiva menos favoravel em relacdo a um
produto que foi apresentado com essa mesma musica, comparativamente ao grupo de
pessoas que nao passou por esse condicionamento. Ja Shimp et al. (1991) concluiram que o
condicionamento classico ¢ bem-sucedido para novas marcas, mas nao para marcas
familiares. A pesquisa de Tom (1995) sugere ainda que o condicionamento classico ¢ mais
provavel de surgir quando hd Musical Fit (conceito explorado mais a frente), destacando a

importancia da congruéncia entre a musica € a mensagem num anuncio.

O Modelo de Probabilidade de Elaboragao (Petty e Cacioppo, 1986), como vimos no capitulo
anterior, defende que as pessoas irdo utilizar uma de duas rotas possiveis para processar a
mensagem, dependendo da sua capacidade, oportunidade e motivacao para tal. Quando sdo
incapazes, nao tém oportunidade ou nao estao motivadas, o seu envolvimento ¢ baixo e,
portanto, vao processar a mensagem através da rota periférica, dando mais importancia a
pistas periféricas como a atratividade do porta-voz, por exemplo. Quando a situagdo ¢ a
oposta, ou seja, sdo capazes, tém oportunidade e estdo motivadas para processar a
mensagem, ocorre um tipo de processamento altamente envolvido através da rota central, o
nivel de envolvimento ¢ alto e acabam por seguir a rota central, através da qual consideram
atentamente os argumentos da mensagem, pesando-os em relacdo ao seu conhecimento

prévio da informacao apresentada.

O envolvimento ¢ comumente conceptualizado como o grau de importancia que uma decisdo
de compra tem para a pessoa que a esta a tomar (Park & Young, 1986), como vimos
anteriormente. E possivel estar-se envolvido com um anuncio porque este enfatiza o
desempenho funcional do produto ou marca (motivo utilitdrio), mas também porque
possibilita a expressdo de uma auto-imagem real ou ideal (motivo expressivo de valor), pelo
que se recomenda distinguir diferentes estados de envolvimento ndo s6 em termos de nivel
(alto versus baixo), como em termos de tipo (cognitivo versus afetivo) (Park & Young,
1986). Os sujeitos em estado de envolvimento cognitivo estdo mais focados nos elementos
funcionais e utilitarios da mensagem, por conseguinte, a menos que a musica seja congruente
com o anuncio, vai interferir no processamento da informagdo, pois representa mais
informacao a ser processada; no caso do envolvimento afetivo, as pessoas concentram-se

mais na produgdo do antncio para avalid-lo (Galan, 2009).
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Lantos e Craton (2012) corroboram esta ideia, ao explicarem que o envolvimento, neste
contexto, prende-se com a extensdo do interesse de um consumidor num determinado
produto ou marca e pode ser de dois tipos: cognitivo ou afetivo. O primeiro relaciona-se com
as crencas do consumidor sobre sobre o desempenho da marca; o segundo assenta em

emocdes e experiéncias associadas & mesma.

O envolvimento com a musica ¢ também um tipo de envolvimento no processamento da
publicidade e pode ocorrer independentemente do nivel de envolvimento com o produto
(Maclnnis & Park, 1991). De facto, Sullivan (1990) descobriu que consumidores com alto
envolvimento com a musica do antincio mostraram melhor lembranga relativamente a
anuncios de radio. Park e Young (1986) investigaram o envolvimento afetivo e cognitivo
dos participantes num anuncio de champo, enquanto Vermeulen e Beukeboom (2016)
analisaram a avaliagdo dos consumidores relativamente a produtos de baixo envolvimento
(nomeadamente, uma capa de telefone) e alto envolvimento (uma bicicleta), e ambos
constataram que a presenca da musica sé teve um efeito positivo quando integrada nos

anuncios de produtos de baixo envolvimento.

Nos casos em que o envolvimento € alto, a musica pode distrair o publico da mensagem
principal do anlncio e, consequentemente, dar origem a respostas menos satisfatorias
(Galan, 2009). Comprovadamente, de acordo com o Modelo de Probabilidade de Elaboragao
(Petty & Cacioppo, 1986), a presenga de musica agradavel em anuncios pode funcionar
como uma dica periférica que s6 tem efeito persuasivo quando combinada com produtos de
baixo envolvimento, ou seja, quando os participantes processam a informac¢do usando
poucos recursos cognitivos e sob certas condi¢des, podendo distrair aqueles que estdo
altamente envolvidos - algo corroborado também por Breves et al. (2019) e Park e Young
(1986). Outras pesquisas (Gorn et al., 1991; Kellaris et al., 1993) sugeriram que, realmente,
a musica de fundo inibe a lembranca de informagdes sobre o produto. Consequentemente,
embora a musica de fundo possa inicialmente atrair a aten¢do para um anuncio,
inevitavelmente, distrai o ouvinte, impedindo o processamento cognitivo € a lembranca do

nome do produto, da marca e da oferta em destaque (Oakes & North, 2006).

Parece que a influéncia da musica de fundo ¢ maior quando hé baixo envolvimento cognitivo

e alto envolvimento afetivo, como acontece com produtos como joias, cosméticos, roupas
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desportivas e cerveja (Breves et al., 2019; Park & Young, 1986). Os produtos que sdo caros
e exigem altos niveis de envolvimento, particularmente, ndo parecem beneficiar do uso de
acompanhamento musical, conclusdo sobre a qual os profissionais de publicidade parecem
estar relativamente cientes, uma vez que no estudo de Breves et al. (2019), os antincios que
promoviam produtos de alto envolvimento eram mais propensos a nao utilizar a miisica. Nao
obstante, para outros autores (Bruner, 1990; Fraser & Bradford, 2013; Kellaris & Kent, 1991;
Stout et al., 1990; Sunaga, 2018), as causas das respostas dos consumidores a musica na
publicidade encontram-se nas caracteristicas do proprio estimulo musical, como vimos

anteriormente neste capitulo.

A presenga de musica nos aniincios nao parece aumentar, por si s, a eficacia da publicidade,
mas quando se trata de musica congruente, os resultados sdo geralmente positivos (Breves
et al., 2019; Oakes, 2007). Inimeros estudos (Galan, 2009; Kellaris et al., 1993; Lalwani et
al., 2009; Lavack et al., 2008; Maclnnis & Park, 1991; North et al., 2016; Zhu & Meyers-
Levy, 2005) tém demonstrado que a eficidcia da publicidade ¢ melhorada quando ¢

emparelhada com musica congruente com as restantes caracteristicas dos antincios.

2.2.1. Musical Fit

Musical Fit ¢ geralmente definido (Herget et al., 2017; Kellaris et al., 1993; Maclnnis &
Park, 1991) como a correspondéncia entre a musica e os varios pontos de referéncia possiveis
num anuncio, no entanto, at¢ a data, ndo existe uma terminologia coerente para o conceito
de fit ou congruéncia entre o conteudo de um andncio e a musica utilizada no mesmo. Sao
utilizados varios termos para referir este conceito, como “music’s fit” (Maclnnis & Park,
1991: 162), musical fit (Ballouli & Heere, 2015), music’s congruency (Lalwani et al., 2009)
e music congruity (North et al., 2016). Aqui, adotaremos a expressao Musical Fit ou a sua

traducao (livre) para portugués, congruéncia musical.

O conceito de Musical Fit foi desenvolvido ha mais de vinte e cinco anos para compreender
de que forma a musica pode ser usada eficazmente na publicidade, porém, a pesquisa
empirica existente sobre este conceito produziu resultados inconsistentes (Breves et al.,

2019). Uma das origens deste problema € precisamente a falta de uma defini¢do coerente e
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operacionalizacdo de Musical Fit, além da propria abordagem dos estudos, que ndo
distinguem os meios que estdo sob andlise, embora seja fortemente assumido que a musica
tem diferentes papéis e efeitos na publicidade transmitida na radio e na televisdo (Herget et

al., 2017).

Maclnnis e Park (1991: 162) definiram “music’s fit” como “percepgdes subjetivas dos
consumidores sobre a relevancia ou adequacao da musica a mensagem central do anincio”,
limitando o Musical Fit a uma correspondéncia entre a letra da musica e os elementos
audiovisuais do anuncio. Ja Kellaris et al. (1993: 115) expandiram a definicdo a musica
instrumental, afirmando que “a musica puramente instrumental evoca significados (ou seja,
pensamentos, imagens, sentimentos) que sdo congruentes com aqueles evocados por
mensagens publicitarias”. Heckler e Childers (1992) entendem a congruéncia musical como
um conceito que inclui duas dimensdes: relevancia e expectativa. A relevancia indica até que
ponto o estimulo esta relacionado ao significado da mensagem publicitaria e contribui para
que ela seja claramente compreendida. A expectativa indica até que ponto o estimulo se

encontra dentro das estruturas predeterminadas evocadas pelo conteudo da mensagem.

As defini¢des de Musical Fit variam, assim, desde a correspondéncia subjetiva entre as letras
de musicas e os anlincios audiovisuais (Maclnnis & Park, 1991) até a correspondéncia
afetivo-associativa entre a musica instrumental e uma mensagem publicitéaria (Kellaris et al.,
1993) ou a congruéncia cultural entre a musica e produtos especificos de uma determinada

cultura (Shen & Chen, 2006).

Shen e Chen (2006) focaram-se em perceber como a (in)congruéncia cultural entre a
mensagem e a musica de um anuncio afeta a memoria e as respostas do consumidor em
relagdo ao mesmo. Para isso, usaram musica culturalmente congruente e ndo congruente num
anuncio de um produto cultural especifico (por exemplo, musica ocidental ou oriental para
um produto de estilo ocidental) e concluiram que os participantes se recordavam melhor do
anuncio televisivo com musica culturalmente incongruente do que do anincio com musica
culturalmente congruente. No entanto, embora a incongruéncia cultural tenha aumentado a
recorda¢do do anuncio, diminuiu as avaliagdes positivas sobre 0 mesmo, sendo que a musica
culturalmente congruente melhorou a avaliacdo do antncio tanto em ambientes de alto

envolvimento como de baixo envolvimento. De facto, existem outras pesquisas (Kellaris &
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Mantel, 1996; North et al., 2004) a corrobar esta teoria de que as respostas a musica estao

diretamente relacionadas ao seu significado cultural.

A pesquisa levada a cabo por Heckler e Childers (1992) sugere igualmente que a musica
incongruente melhora a recordacdo, pois forca o destinatario a processar as informacgdes
adicionais com mais precisdo, de modo a tentar resolver a incongruéncia percebida entre a
musica e o produto. Oakes e North (2006) defendem ainda que a musica incongruente com

o anuncio pode ter beneficios em termos de captacao de atencao.

North et al. (1997) investigaram a congruéncia musical num supermercado e verificaram que
a musica estereotipicamente francesa ativava estruturas de conhecimento relacionadas a
Franga, o que, por sua vez, previa a selecdo de marcas francesas, uma vez que estas se
relacionavam com a musica em questdo. Da mesma forma, a musica estereotipada alema
ativou estruturas de conhecimento relacionadas com a Alemanha, o que estimulou a selegao

de marcas alemas.

Lalwani et al. (2009) combinaram produtos tipicos orientais ¢ ocidentais num anuncio
televisivo com musica oriental ou ocidental estereotipada congruente ou incongruente e,
como esperado, os participantes mostraram respostas mais favordveis a uma combinagao
congruente de musica-produto do que a uma combinag¢do incongruente (tanto em situagoes
de baixo envolvimento como de alto envolvimento), avaliando os antncios (e marcas
relacionadas) congruentes de forma mais positiva e relatando maiores inten¢des de comprar

esses produtos.

Shevy e Hung (2013: 320) argumentaram que a congruéncia musical poderia resultar nao
apenas da correspondéncia da muisica com as caracteristicas da marca ou com a mensagem
central do antincio, mas também de “muitas outras varidveis, incluindo palavras, emogao,
produto e tragos do porta-voz, o tom ou estilo geral de um antncio ou o estado emocional

de um membro da audiéncia”.

A musica publicitaria congruente ¢ amplamente conhecida por ter um impacto positivo no
comportamento do consumidor (Breves et al., 2019; Craton et al., 2017; North &
Hargreaves, 2010). Ha quem defenda que uma maior congruéncia entre a musica € a

mensagem principal do antincio melhora a memorizacdo da informagao (North et al., 2006)
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e da origem a emogdes positivas, independentemente do nivel de envolvimento (Maclnnis
& Park, 1991). Para além disso, também a relacdo entre a congruéncia musical e a intengao

de compra parece ser positiva (Alpert et al., 2005).

O estudo de North et al. (2006), por exemplo, detetou efeitos positivos do Musical Fit na
publicidade transmitida através da radio. Comparado com a versdo com musica
incongruente, a versdo que apresentava musica congruente promoveu uma melhor
recordagdo do contetido do anuincio e atitudes mais positivas em relagao ao mesmo. Do ponto
de vista dos autores, as melhorias na lembranga sdo atribuiveis a musica que ¢ congruente
com a marca, aumentando a ativagdo do conhecimento relacionado a mesma. Quando a
musica congruente ndo estava presente, a ativacao do conhecimento relacionado a marca nao
era potenciada, e isso explicaria a menor lembranga dos participantes sobre os antincios com
musicas que ndo eram congruentes com as marcas anunciadas e sobre os anuncios sem

musica. Mais tarde, North et al. (2016) voltaram a comprovar esta teoria.

Kellaris et al. (1993) observaram ainda que, em anuncios de radio, musicas com alta
congruéncia geraram memorias mais fortes do nome da marca e da mensagem do anuncio,
em comparacdo com musicas com baixa congruéncia. No entanto, ¢ de referir que a versao
do antincio sem musica teve um desempenho tdo bom ou até melhor do que o antincio com
musica congruente, tendo os autores fracassado em provar que a musica congruente em
anuncios de radio tem mais beneficios do que a ndo utilizagao de musica. Note-se que North
et al. (2006) também ndo encontraram provas significativas de que a auséncia de musica em

anuncios ¢ menos eficaz do que a musica congruente.

Outros estudos (Galan, 2009; Lalwani et al., 2009; MacInnis & Park, 1991) analisaram o uso
de musica congruente versus ndo congruente em anuncios televisivos € o seu impacto no
comportamento do consumidor. Galan (2009) confirmou que a musica congruente num
anuncio televisivo afetou positivamente a avaliagdo do anuncio e a imagem da marca, além
de ter aumentado as intencdes de compra. Lalwani et al. (2009) descobriram que a
congruéncia musical melhorou as atitudes dos participantes em relagdo aos antincios e a
marca, bem como aumentou as suas intengdes de compra. Também Maclnnis e Park (1991)
outrora haviam comprovado que a congruéncia musical resultava em atitudes mais positivas

dos destinatarios relativamente ao anuincio € a marca, tanto em condi¢cdes de alto
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envolvimento como de baixo envolvimento. Adicionalmente, os autores ainda explicaram
que a musica incongruente acaba por reduzir a atengdo prestada & mensagem, uma vez que
os recursos cognitivos dos destinatarios focam-se mais em resolver a incongruéncia do que
na mensagem transmitida. Park et al. (2014) corroboram esta teoria ao afirmar que quando
os significados que a musica de fundo transmite ndo sdo congruentes com os significados
transmitidos pelas mensagens, esta interfere negativamente no processamento da

publicidade pelos consumidores.

De forma semelhante, Lavack et al. (2008) concluiram que num antincio que exige uma alta
cognicdo a musica congruente tem mais probabilidade de induzir atitudes positivas em
relacdo ao antincio e a marca do que a musica incongruente ou um anuncio sem musica.
Através da comunicagdo de informagdes extra-musicais (emogdes ou associagdes), a musica
pode direcionar a atengao do destinatario para elementos especificos do antincio ou suscitar
conhecimento prévio sobre estes (Zhu & MeyersLevy, 2005), o que torna o processamento
da mensagem central do antincio mais facil (North et al., 2016). Ja Kellaris e Mantel (1996)
haviam sugerido que um antncio cujos elementos ndo sdo congruentes entre si ¢ mais dificil

de processar, reter e recordar.

Em situagdes de alto envolvimento, a musica congruente ndo ¢, geralmente, considerada uma
distragdo da mesma forma do que a musica ndo congruente, pelo que os anuncios que
promovem produtos de alto envolvimento devem ser acompanhados por musica congruente
que aprimore a sua mensagem persuasiva e que ndo seja incongruente ou distrativa (Breves

etal., 2019).

Stout e Leckenby (1990) descobriram também que os anuncios eram percecionados mais
favoravelmente e como mais informativos quando continham musica facilmente associada
a marca anunciada, ou seja, quando havia congruéncia musical. Em relacdo a memorizagao
dos elementos do anuncio, os resultados sdo consistentes com os de Kellaris e Mantel (1996),
que constataram que a musica congruente com o anuncio produz maior pontuacido de

memorizacdo do que a musica ndo congruente.

Spence et al. (2013) demonstraram que degustar vinhos enquanto se ouve musica congruente
resulta num aumento significativo do prazer do vinho quando comparado a degustacao dos

mesmos vinhos sem musica. Yeoh e North (2010) mostraram que a congruéncia musical
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pode determinar a escolha de um produto em detrimento de outro (contudo, ¢ de salientar
que o efeito da musica foi decisivo apenas para os participantes que ndo mostravam
antecipadamente uma preferéncia clara por um dos produtos). Para Hung (2000), a musica
incongruente pode mesmo induzir desconforto nos consumidores e reagdes afetivas

negativas em relag@o ao anuncio.

Diante dos efeitos maioritariamente positivos demonstrados até agora no que diz respeito ao
Musical Fit, North et al. (2004b) decidiram investigar se poderiam ser atribuidos efeitos
semelhantes a manipulacao do vocal fit ou voice fit, ou seja, o ajuste da voz ao anuncio. Tal
como as pegas musicais carregam conotacdes nao musicais, as vozes também podem
carregar significados além das palavras. Os autores mostraram que anlincios com voice fit
foram associados a uma maior capacidade de recordar informagdes, foram capazes de mediar
a percepcao dos ouvintes para que se aproximasse mais a imagem do produto desejada,
obtiveram classificacdes de gosto mais altas e ainda uma maior probabilidade de compra do

produto, comparativamente aos anuncios sem voice fit.

Oakes e North (2006) dedicaram-se a perceber o impacto da congruéncia entre o timbre
musical, a resposta afetiva ao antiincio e a recordacdo de elementos-chave do seu conteudo
verbal, como nome da marca, nimero de telefone da empresa e alegado beneficio do produto
em destaque, concluindo que, em termos de lembranga do conteido do antincio, timbres
musicais congruentes com a mensagem do anuncio e a imagem da marca complementam-
se, tranquilizando o ouvinte e confirmando as suas expectativas musicais. Em oposicao,
timbres incongruentes tendem a criar distracdo cognitiva, porque as expectativas dos

ouvintes sdo destruidas.

Do ponto de vista da orquestragdo musical, Bruner (1990) sugeriu que o timbre do piano ¢ a
escolha ideal se a intencao musical for induzir uma sensacao de tranquilidade, por exemplo,
enquanto os instrumentos de sopro seriam mais eficazes na transmissdo de sentimentos
tristes. Embora tais conclusdes generalizem demais as subtilezas inerentes a diferentes pecas
musicais, a no¢ao de que diferentes timbres t€ém diferentes associacdes emocionais tem
claras implicagdes para a publicidade (Oakes & North, 2006). Neste contexto, Craton et al.
(2017: 27) abordam o conceito de “reconhecimento de emocdes”, um mecanismo cognitivo
que identifica as emogdes expressas numa pega musical, eliciado por caracteristicas basicas

da voz na musica (altura, ritmo, timbre, textura, etc.) - consegue-se perceber como uma
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pessoa esta através das caracteristicas acusticas ou “sugestdes” do seu tom de voz enquanto
fala (se esta a falar rapido ou devagar, alto ou baixo, de forma rispida ou suave). Ora, estas
“sugestoes” estao também presentes em qualquer pega musical, € permitem que os ouvintes
percebam as emogdes expressas pela musica (Juslin & Timmers, 2010). Por exemplo, Curtis
e Bharucha (2010) mostraram que o intervalo musical de ter¢a menor soa triste porque ¢é
usado na fala para transmitir tristeza. Musica com ritmo lento, volume baixo e timbre grave
muitas vezes parece triste, enquanto musica com um ritmo rapido, volume alto e timbre
agudo parece feliz (Juslin & Timmers, 2010). Além disso, sons mais graves tendem a estar
associados a objetos maiores e sons num volume baixo transmitem a percecao de que o

emissor esta distante (Sunaga, 2018).

Os instrumentos musicais sdo particularmente expressivos porque sdo capazes de exagerar
estas “pistas vocais” — por exemplo, um violino pode tocar mais rapido e mais alto do que
uma pessoa pode falar ou cantar (Craton et al., 2017: 27). Este mecanismo de
reconhecimento de emogdes ¢ relativamente pouco afetado pela biografia de um
consumidor, pois muitas das pistas de voz que sinalizam emogdes sdo universais, 0 que
significa que mesmo ouvintes ndo familiarizados com a musica de uma determinada cultura
sdo capazes de reconhecer muitas das emogdes basicas expressas na sua musica, dai que se
considere a musica uma linguagem universal (Thompson & Balkwill, 2010). Assim, um
consumidor pode sentir a emog¢do expressa por uma peca musical através daquilo a que
Craton et al. (2017: 28) chamam ““contagio emocional”. A proposito, Egermann et al. (2014)
descobriram que os ouvintes pigmeus canadenses e congoleses experienciam niveis
semelhantes de excitacdo emocional com base em caracteristicas acusticas (tempo, tom e
timbre) de pegas musicas de ambas as culturas, uma semelhanc¢a que pode ser plausivelmente

originada pelo mecanismo de contagio emocional.

Existem também estudos que ndo corroboram a relacdo linear positiva entre a congruéncia
musical e a eficacia dos antincios. Morris € Boone (1998) explicam que o efeito do Musical
Fit nem sempre ¢ direto e pode levar tanto a avaliagdes positivas como negativas. Allan
(2007) concluiu que dependendo das caracteristicas da musica, dos destinatarios, do contexto
e das inimeras interagdes entre esses fatores, a musica pode estimular ndo apenas respostas
positivas, mas também negativas do receptor em termos de atengdo, humor, atitude,

lembranga de informag¢des pontuais e intengdes de compra. Galan (2009), embora confirme
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os resultados positivos encontrados na literatura (Breves et al., 2019; Craton et al., 2017;
Lavack et al., 2008; North & Hargreaves, 2010; Park et al., 2014), aponta uma exce¢ao no
caso da memorizacdao: no seu estudo, a menor pontuacao de memorizacao foi obtida na

condi¢do de um nivel moderado de congruéncia musical.

Uma questao crucial para conseguir compreender o grau de eficacia da congruéncia musical,
e que ainda nao foi aqui explicada, €, afinal, como saber se uma musica ¢ ou ndo congruente
ou adequada para um anuncio e que pontos de referéncia devemos ter em conta para
determinar essa adequagdo. Segundo Boltz (2004), os consumidores fazem essa classificagdo
intuitivamente. Shevy e Hung (2013) vao mais longe e sugerem que a musica pode adequar-
se ou, utilizando os seus proprios termos, fazer fit com mais do que um ponto de referéncia
num anuncio, como o texto falado, as emog¢des que o anuncio transmite, o produto, as
caracteristicas do porta-voz, a apresentacdo geral do antincio e o humor, estado de espirito
ou disposi¢do do destinatario. Herget et al. (2017) projetaram um sistema de classificagdo
para relacionar a musica com aqueles que consideram ser os trés pontos de referéncia mais
importantes num anuncio audiovisual, nomeadamente, o produto, o publico-alvo ¢ a
narracdo do spot publicitario, sendo que, dependendo do niimero de correspondéncias,
podem ser distinguidos trés niveis de Musical Fit. Single Fit, Double Fit, e Triple (ou
Perfect) Fit. O cruzamento dos varios pontos de referéncia resultam em sete tipos de Musical
Fit, conforme apresentado no Quadro 1. Musicas incongruentes simultaneamente com o

produto, publico-alvo e narragao sdo classificadas como No Fit.

Quadro 1 - Sistematizagdo dos niveis de Musical Fit e combinagdes associadas a cada um deles

Single Musical Fit Double Musical Fit Perfect Musical Fit

Fit to product Fit to narration and product Fit to narration, product
Fit to target group Fit to narration and target group and target group

Fit to narration Fit to product and target group

Fonte: Herget et al. (2017).

Permanece ainda por explicar de que forma pode ser determinada a congruéncia da musica
com os trés principais pontos de referéncia num antincio (narragdo, produto e grupo-alvo a
que se destina). Ora, a congruéncia da musica com a narracao ¢ determinada por conotagdes

emocionais consistentes ou inconsistentes, por exemplo, musica alegre combina com um
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anuncio alegre que mostra uma familia alegre a tomar o pequeno-almogo, mas ndo combina
com um anuncio de um carro cheio de acdo, enfatizando a sublime experiéncia de o conduzir

(Herget et al., 2020).

Segundo Adachi et al. (2004), ndo ¢ dificil para os destinatarios nomear as emogdes evocadas
pela musica e, como vimos anteriormente, estes reconhecem intuitivamente se a musica se
encaixa emocionalmente no plot do filme ou na narragdo (Boltz, 2004). Mas, afinal, que
resultados concretos pode ter esta adequacao emocional, chame-se-lhe, da musica a narragao
do anuncio? Foi demonstrado que os destinatarios percecionam a musica emocionalmente
congruente com o anuncio como adequada para o mesmo e que influencia o seu estado de
humor e intengdo de comprar (Alpert et al., 2005). Assim, parece apropriado analisar a

congruéncia existente entre a musica e a narragdo através da sua consisténcia emocional.

No estudo de Herget et al. (2017), que se guiou pelo método de Bruner (1990), as
classificagdes das emogdes individuais foram ligeiramente modificadas e agrupadas em
categorias com base na Escala de Musica Emocional de Genebra (Zentner et al., 2008), de
modo a que, por exemplo, a musica alegre pudesse fazer fif com uma narragdo serena e ser
intuitivamente considerada como congruente, ao invés de ser automaticamente considerada
como nao incongruente (Quadro 2). Como Hung e Rice (1992) referiram problemas de baixa
confiabilidade relativamente a classificagdo de Bruner (1990), Herget et al. (2017)
desenvolveram outras estratégias para diferenciar emocdes semelhantes e incluiram-nas no
seu estudo: por exemplo, se ndo for totalmente claro se a musica € serena ou feliz, esta deve
ser classificada como serena se o seu tempo for muito lento e como feliz se este for vigoroso

e contiver clichés musicais humoristicos.

Quadro 2 - Expressoes emocionais da musica e da narra¢do do anuncio

Serious Sad Sentimental [EE S Humeorous/| Majestic  Exciting Frightening
happy

Musical characteristics for detecting various emotional expressions

Mode major minor minor major major major major minor
Tempo slow slow slow slow fast medium  fast slow
Pitch low low medium medium high medium  medium low

Harmony [EeiNoEis gl iSSe Bl voiteit i consonant  consonant  dissonant dissonant dissonant
Volume [EEsilelsitiingl soft soft soft medium loud loud varied

Note. The different grayscales indicate grouping of the eight single emotions into five categories.

Fonte: Herget et al. (2017).
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A musica, o produto e o grupo-alvo, por outro lado, ndo tém necessariamente um nivel de
comparabilidade emocional (Herget et al., 2017). Zhu e MeyersLevy, (2005) haviam
argumentado que a musica ¢ usada na publicidade como um portador convencional de
significado extra-musical, o que parece fazer sentido também para Herget et al. (2017), que
afirmam que ao acionar associacdes especificas, a musica transmite informagdes que o
destinatario projeta no produto. E habitual os consumidores associarem marcas e produtos
ndo apenas a coisas tangiveis, como nomes ¢ logdtipos, mas também a parametros
intuitivamente menos tangiveis, como identidade e imagem, pelo que percebem
intuitivamente se as musicas correspondem as imagens desses produtos e marcas, avaliando

essas correspondéncias como congruentes ou nao congruentes (Ballouli & Heere, 2015).

Com base nas escalas desenvolvidas por North et al. (2004a) e Wilson (2003), que, por sua
vez, se basearam nas escalas utilizadas por North e Hargreaves (1998), foram derivadas seis
dimensdes da imagem no estudo de Herget et al. (2017): maturidade, classe, categoria,
seriedade, género e complexidade (Quadro 3). Desta forma, musica, produto e publico-alvo
sdo categorizados e relacionados entre si em seis dimensdes diferentes para determinar o
Musical Fit. Uma correspondéncia em pelo menos quatro das seis dimensdes indica um
Musical Fit entre o produto e/ou o grupo-alvo, sendo necessarias algumas consideragdes
adicionais para aplicar essas seis dimensoes ao produto e ao grupo-alvo e para determinar as
suas respectivas caracteristicas. Por exemplo, uma musica pop divertida e interpretada por
uma cantora € percecionada como jovem, feminina, divertida e moderna, podendo adequar-
se a um produto com caracteristicas ou imagens semelhantes, como roupas de ioga para

mulheres jovens (Herget et al., 2017).

Quadro 3 - Dimensées imagéticas da musica, produto e grupo-alvo

Gender feminine-masculine

Maturity young/youthful-mature/adult
Class cheap—luxurious

Category conventional/classic-modern-retro
Seriousness playful-serious

Complexity simple—complex

Fonte: Herget et al. (2017).
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O género da musica ¢ definivel pela identifica¢do do instrumento ou voz mais distinta dentro
da musica e os clichés instrumentais associados sdo, por norma, claramente femininos ou
masculinos. Da mesma forma, os géneros musicais podem receber um certo grau de
maturidade — determinados géneros podem ser preferidos por um grupo-alvo mais jovem ou
mais maduro. A seriedade da musica ¢ atribuida a parametros musicais especificos: a musica
¢ classificada como ladica se for de ritmo acelerado com melodia ¢ harmonia ladicas,
instrumental incomum, frequentemente numa tonalidade maior € com consonancia; um
tempo lento e uma melodia clara com tonalidade menor assinalam uma musica considerada
séria. Uma vez identificada a expressdo emocional da musica e da narracdo, ¢ as seis
dimensdes da imagem para a musica, produto e publico-alvo, é possivel classificar a musica
de fundo de um antincio audiovisual como No Fit, Single Fit, Double Fit ou Perfect Fit

(Herget et al., 2017).

Para testar o método desenvolvido, Herget et al. (2017) realizaram uma analise de conteudo
a anuncios de televisdo alemaes. Os antincios foram gravados em duas grandes emissoras de
televisao alemas durante o horario nobre, em sete dias (uma semana artificial), entre maio e
junho de 2015, tendo sido analisados 594 anuncios. O estudo consistiu numa folha de
codificagdo com 20 variaveis para codificar a expressao emocional da musica e narracao,

bem como a imagem da musica, produto e publico-alvo em cada uma das seis dimensdes.

Os autores explicam que, como a dificuldade de selecionar musicas congruentes aumenta
com o grau de Musical Fit, os anuncios possuem um Single Fit trés vezes mais do que um
Perfect Fit, sendo que, em 86% dos casos, a musica foi congruente com pelo menos um
ponto de referéncia ao antincio (narracdo, produto ou publico-alvo), enquanto em 6% dos
anuncios a musica selecionada era incongruente com os trés pontos de referéncia e em 8%

nao havia sequer musica de acompanhamento (Gréafico 3).
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Grdfico 3 - Niveis de Musical Fit (n = 594)

8%

T Perfect Fit O Double Fit mSingle Fit mNo Fit

mNo Music

Fonte: Herget et al. (2017).

Dados os problemas que surgem no processo de Audio Branding, como dificuldades na

comunicagdo sobre musica em geral, falta de conhecimento sobre o tema em agéncias de

publicidade e conflitos latentes na cooperagdo com os compositores (Herget et al., 2017),

ndo ¢ surpreendente que apenas 14% das musicas sejam perfeitamente congruentes com os

anuncios (Quadro 3).

A maioria dos anuncios com musica foi categorizada como congruente pelo menos numa

dimensdo, sendo mais provavel o Single Fit com a narra¢ao (49,9%), seguido do Double Fit

com a narragdo e o produto (20,8%), e do Perfect Fit (15,3%) (Quadro 4).

Quadro 4 — Tipos de Musical Fit nos anuncios acompanhados por musica (n = 549)

%

No Fit
Single Fit Fit to narration
Fit to product
Fit to target group
Double Fit Fit to narration and product
Fit to narration and target group
Fit to product and target group
Perfect Fit

35
274

114
24

84

6.4
49.9
1.6
0.5
20.8
4.4
1.1
15.3

Fonte: Herget et al. (2017).
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J4

Esta tendéncia de selecionar musicas que enfatizam a narracdo ¢ consistente com a
descoberta anterior de Allan (2008), que verificou que, na maioria dos anuncios televisivos
em analise, a musica era congruente com a narragdo, mas nao com o produto.
Adicionalmente, o autor descobriu que a musica pop, em particular, era congruente com a
narragdo mais frequentemente (91%) do que com o produto ou servico anunciado (28%),
pois, para combinar a musica com a narra¢do do anuncio, os publicitarios usavam a musica
popular para estimular algum tipo de conexdo pessoal entre a narrativa e o consumidor

através de preferéncias musicais comuns.

De acordo com Breves et al. (2019), o facto de o tipo mais comum de Musical Fit ser um
Single Fit com a narra¢do pode derivar de varios motivos. Em primeiro lugar, anunciantes e
profissionais de agéncias de publicidade raramente sdo especialistas em musica, podendo ser
mais facil para eles escolher a musica que parece adequar-se melhor ao antincio no nivel
mais 6bvio, que provavelmente serd a dimensao narrativa, sendo mais dificil determinar a
imagem da musica e conecta-la a imagem do grupo-alvo e do produto. Em segundo lugar,
pode ser dificil combinar as diferentes dimensdes, por exemplo, se a narragao do antincio for
séria, mas o publico-alvo e a imagem da marca forem considerados divertidos, alcancar a
congruéncia musical perfeita em todas as trés dimensdes sera muito desafiante. Em terceiro
lugar, ha evidéncias limitadas de que os antincios acompanhados por musica congruente com
os trés pontos de referéncia tém efetivamente um efeito mais positivo, consequentemente,
os profissionais de publicidade podem negligenciar a busca da perfeicdo geral e concentrar-

se no que ¢ mais Obvio: a narragdo do anuncio.

Diversos estudos usaram o produto anunciado em vez da mensagem do anincio como ponto
de referéncia (Lalwani et al., 2009; North et al., 2016; Yeoh & North, 2010), e embora todos
eles tratem da correspondéncia entre as caracteristicas da musica e as do produto, os angulos
de abordagem da tematica e as definigdes de Musical Fit usadas diferem entre si. Enquanto
North et al. (2016) compararam as associacdes desencadeadas por diferentes géneros
musicais com as associagdes desencadeadas pelo produto, outros investigadores (Lalwani et
al., 2009; Yeoh & North, 2010) consideraram a congruéncia cultural entre a musica utilizada
no anuncio e o produto anunciado. Oakes e North (2006) usaram musica simples, composta
especificamente para a investigacao, como. J4 Zander (2006) consultou especialistas como

agéncias de publicidade e musicologos para escolher musicas adequadas ou inadequadas
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com base na definicdo de Musical Fit dos mesmos. Fraser e Bradford (2013) optaram ainda
por outro caminho, selecionando a musica intuitivamente, com base no seu conhecimento
atual, e pré-testando-a numa pequena amostra de participantes. Por fim, existem ainda
estudos que combinaram estas abordagens, como ¢ o caso de Lalwani et al. (2009) e Galan
(2009). Posto isto, Herget et al. (2017) consideram que as defini¢des e abordagens relativas
ao Musical Fit podem ser suficientes para estudos individuais, mas levam aos resultados

inconsistentes a vista.

A questao da eficacia do Musical Fit ainda deixa algumas duvidas, na medida em que nao
se sabe se a musica publicitaria com um Perfect Fit (isto é, adequando-se aos trés pontos de
referéncia do antncio) realmente funciona melhor do que, por exemplo, musica publicitaria
com um Single Fit. Por isso, Breves et al. (2019) decidiram aplicar o instrumento que criaram
em 2017 para investigar se diferentes niveis de Musical Fit tém também diferentes graus de
efeitos positivos em parametros publicitarios relevantes. Recorreram a um anuncio de
televisdo para um produto de cuidado masculino, variando apenas a musica e testando oito
faixas musicais que foram selecionadas de acordo com critérios especificos, incluindo uma
que ndo se adequava a nenhum dos pontos de referéncia (No Fit), uma congruente apenas
com o produto, e uma congruente com a narragdo e com o produto, mas ndo com o publico-
alvo. Para reduzir o numero de estimulos e a complexidade da operacionalizagdo, excluiram
um dos tipos mais desafiantes de congruéncia musical - adequacao ao produto e grupo-alvo
- que raramente aparece em pratica publicitaria. Assim, compararam o impacto dos varios
niveis de congruéncia musical (Single Fit, Double Fit, Perfect Fit, ou ainda No Fit) nas
dimensdes publicitarias da memoria da marca, avaliagdo do antncio e do produto, e intencao
de compra. Com base no conceito de fluéncia de processamento, propuseram que uma
musica com maior congruéncia deveria realcar todas as trés dimensdes e validaram a
hipotese empiricamente, ou seja, de facto, aumentar o nivel de congruéncia musical
melhorou a eficdcia da publicidade no que diz respeito a avaliacdo dos participantes em
relagdo ao anuncio e ao produto, assim como no que diz respeito as suas intengdes de compra

e desempenho da memoria.

2.2.2. Familiaridade e gosto
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Como apontado no capitulo anterior, os consumidores t€ém tendéncia a favorecer marcas e
produtos com os quais tenham alguma familiaridade (Aaker, 1991; Mogaji, 2018). Assim, a
familiaridade com a musica escolhida para os anuncios €, sem divida alguma, um elemento

a considerar na publicidade (Krishna et al., 2016).

Ali e Peynircioglu (2010) demonstraram que a familiaridade de um estimulo musical
aumenta o gosto ou preferéncia do publico por esse estimulo, no entanto, isso acontece
apenas quando o estimulo se torna altamente familiar ndo por meio de repetigdes

intercaladas, mas por meio de repeticdes em massa.

Park et al. (2014) observaram que os participantes eram significativamente mais propensos
a ter atitudes favoraveis em relagao ao antincio quando este tinha musica de fundo familiar
do que quando tinha musica de fundo desconhecida. Lantos & Craton (2012) afirmam que,
por definicdo, a musica de fundo pode ndao chamar a atengdo ou ser profundamente
processada, porém, se for familiar ou de um género familiar que toque em associagdes que
os ouvintes tenham na sua mente, pode sugerir uma certa imagem para o produto. Park et al.
(2014) sugeriram igualmente que a familiaridade da musica de fundo pode servir como uma
dica periférica, funcionando melhor em situacdes de baixo envolvimento (quando os
consumidores menos envolvidos sdo expostos a um anuncio de televisdo com musica de
fundo altamente familiar, sdo mais propensos a mostrar respostas positivas,
independentemente da congruéncia da musica de fundo com o produto anunciado). Como
vimos anteriormente, em situacdes de alto envolvimento, a musica ¢ interpretada como
informacao e, a menos que seja congruente com o produto, interfere no processamento da
informacao; contudo, em situa¢des de baixo envolvimento, os consumidores concentram-se
mais na credibilidade, atratividade e prestigio da marca que preconiza o anuncio, situagao

em que a musica familiar tem um efeito de transferéncia de afeto (Park et al., 2014).

E importante ressalvar que o uso excessivo de uma musica pode também acelerar o desgaste
da publicidade - o caso em que um antincio (ou um dos seus elementos) ¢ ouvido com tanta
frequéncia que os consumidores ja ndo lhe prestam atengdo, podendo até induzir respostas

negativas (Craton et al., 2017).

Além da familiaridade, o gosto musical, entendido como o padrdo de preferéncias musicais

de um individuo ao longo do tempo (Lantos & Craton, 2012), tem também influéncia nas
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respostas dos consumidores a publicidade e despoleta um efeito de transferéncia de afeto,
que parte de uma musica da qual se gosta para o proprio antiincio, para a marca responsavel
por ele e, em ultima instancia, para o comportamento do consumidor (Galan, 2009). Os
estudos sobre o condicionamento classico (Blair & Shimp, 1992; Gorn, 1982; Tom, 1995)
corroboram esta teoria, mostrando que quanto mais uma musica € apreciada, mais positiva é
a atitude relativamente ao anuincio e a marca, e maior a inten¢ao de compra. Adicionalmente,
o trabalho de Stewart e Furse (1986) enfatiza que o gosto musical pode ainda melhorar a
memoriza¢ao. Em concordancia, a pesquisa de Galan (2009) mostra efeitos significativos do
gosto musical na atitude em relagdo ao anuncio e a marca, na intengdo de compra e na
memorizacdo. Resumindo, quanto mais a musica do anuncio ¢ apreciada, mais favoraveis

sdo as respostas ao andncio.

As preferéncias musicais estdo enraizadas em tragos de personalidade e sdo usadas pelos
individuos para comunicar informagdes sobre as suas personalidades e formar impressdes
sobre os outros (Rentfrow & Gosling, 2006), estando relacionadas com intimeras varidveis
do seu estilo de vida (North & Hargreaves, 2007). Por exemplo, pessoas descontraidas
preferem estilos musicais suaves (Sloboda & O’Neill, 2001), pessoas com uma auto-visao
conservadora preferem estilos musicais convencionais € aquelas com uma auto-visao atlética
preferem musica vigorosa (Rentfrow & Gosling, 2003). J4 a propensdo para musica como
heavy metal, rock e rap esta positivamente correlacionada com a busca por sensagoes fortes

e uma personalidade anti-social (McNamera & Ballard, 1999).

A literatura sobre as reagdes das pessoas a musica em geral e a musica na publicidade em
particular sugere que certas variaveis sociodemograficas como idade, sexo, etnia, cultura,
subcultura e classe social, bem como a personalidade e o estado de humor, influenciam a sua
resposta a musica (Lantos & Craton, 2012). A educagdo musical, conhecimento e
experiéncia de vida, muitas vezes derivados do grupo socioecondémico em que se nasce,
também influenciam o gosto e as respostas relativamente a musica (Hargreaves et al., 2006).
Assim, faz sentido que diferentes grupos socioecondmicos possuam diferentes gostos no que
diz respeito a musica. Ao que parece, classes socioecondmicas mais altas tendem a ter um
maior gosto por musica erudita, como Opera, musica cldssica e ballet (Finnds, 1989),
enquanto pessoas com um estilo de vida de classe média e baixa preferem musica low-art

como hip hop/rap, dance/house, indie € musica de D.J (North & Hargreaves, 2007).
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PARTE II - INVESTIGACAO EMPIiRICA
Capitulo 3 - Metodologia
3.1.  Objetivos e Questiao de Investigacio

A presente dissertacdo tem como objetivo compreender o impacto dos jingles publicitarios
no comportamento do consumidor, nomeadamente na atitude em relagdo ao anuncio e a

marca, na recordagdo e na inten¢ao de compra.

Pretende-se, assim, perceber em que medida ¢ que os jingles publicitarios influenciam os
consumidores portugueses no que diz respeito aos parametros acima descritos. Desta forma,
espera-se chegar a conclusdes quanto ao grau de eficacia da utilizagdo de jingles publicitarios
na estratégia de marketing e comunicagdo das marcas, assim como quanto as variadveis que
podem influenciar de alguma forma essa eficicia, como a familiaridade e a congruéncia

musical.
A investigagdo partiu da seguinte questao:

Quais os efeitos dos jingles publicitarios na atitude em relagdo ao anuincio € a marca, na

recorda¢do e na inten¢do de compra dos consumidores?

Com esta pergunta de partida em mente, foram delineados os seguintes objetivos:
1. Perceber qual o efeito dos jingles na atitude sobre o antiincio.
2. Perceber qual o efeito dos jingles na atitude sobre a marca.
3. Analisar o efeito dos jingles na recordagao.

4. Compreender qual o efeito dos jingles na inten¢do de compra.

3.2. Hipoteses de pesquisa

Foram testadas as seguintes hipdteses:
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HI: O género, idade, habilitacoes académicas e darea de residéncia tém influéncia no nivel
de familiaridade com o anuncio, no gosto musical, atitude sobre o anuncio com jingle e

sobre a marca, e na intengdo de compra.

H2: A familiaridade com o anuncio e com o jingle apresentado no anuncio sdo as variaveis

mais relevantes para os consumidores.

H3: A familiaridade com o anuncio e como jingle transmitido no anuncio influencia

positivamente as atitudes sobre o anuncio e a marca.

H4: As pessoas que relatam um maior gosto musical relativamente a musica utilizada no

anuncio tém atitudes sobre o anuncio mais favoraveis.

H5: As atitudes sobre o anuncio e a marca sdo mais positivas quando as pessoas consideram

haver congruéncia musical nos anuncios.

H6: A intengcdo de compra é maior quando as pessoas consideram haver congruéncia

musical nos anuncios.

3.3. Tipos de metodologia, instrumentos utilizados e amostra

Nesta investiga¢do, iremos recorrer ao método quantitativo, tendo como objetivo estabelecer
uma representagdo do que os consumidores fazem ou pensam (Barnham, 2015). O método
quantitativo caracteriza-se pela utilizagdo de procedimentos estruturados e instrumentos
formais para a recolha de dados, que ¢ entdo feita de forma objetiva e sistematica,
culminando numa andlise de dados numéricos realizada através de procedimentos

estatisticos (Queiros et al., 2017).

O instrumento escolhido foi o inquérito por questionario, uma técnica amplamente utilizada
para recolher “informagdes de pesquisa, fornecer dados estruturados e, muitas vezes,
numéricos” (Cohen et al., 2018: 471). Trata-se de um inquérito analitico, que tem como
objetivo recolher dados descritivos, mas também examinar as relacdes entre as variaveis, de
forma a validar ou ndo validar uma hipotese ou um prognéstico das ligagdes entre as

variaveis (Bailey, 1994). Entre as maiores vantagens deste método destaca-se precisamente
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o facto de tornar possivel “quantificar uma multicidade de dados e de proceder, por

conseguinte, a numerosas analises de correlacdo” (Quivy & Campenhoudt, 2003: 189).

Na aplicacdo de um inquérito por questiondrio, os participantes sdo diretamente
questionados sobre “o seu comportamento ¢ as suas atitudes, crengas e intengdes”, podendo,
posteriormente, ser feitas ilagdes sobre os fatores subjacentes ao comportamento dos
mesmos, a partir dos dados que se recolhem (Bordens & Abbott, 2018: 266). O inquérito por
questionario ¢ “uma forma de pesquisa quantitativa que nao envolve qualquer manipulacao
dos participantes ou das suas circunstancias com antecedéncia” (Gunter, 2002: 214). Por
isso, na aplicagdo desta técnica, devera procurar-se garantir a €tica e o anonimato, mantendo
a confidencialidade das respostas obtidas (Bordens & Abbott, 2018), recomendagdo que foi

seguida neste estudo.

O universo em estudo corresponde aos individuos residentes em Portugal, assumindo que,
na sua maioria, assistem a televisao e sdo, portanto, impactados por anincios. Uma vez que
ndo teriamos o tempo ou 0s recursos necessarios para analisar a populagdo em estudo por
inteiro, tornou-se imperativo definir uma amostra, ou seja, um segmento da populagdo
selecionado para a investigagdo com base numa ‘“abordagem de probabilidade ou ndo
probabilidade” (Bryman, 2012: 187). Neste caso, optdmos por utilizar uma amostra nao
probabilistica, por conveniéncia, o que significa que as pessoas foram selecionadas sob a
premissa de estarem disponiveis, dispostas a participar no estudo e o acesso as mesmas ser

conveniente (Gunter, 2002), além de corresponderem, claro, as caracteristicas do universo.

Segundo Huot (1999), para um universo igual ou superior a 100.000 consumidores, como ¢é

0 caso, a amostra deve corresponder a um minimo de 384 individuos (Tabela 1).
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Tabela I - Dimensdo da Amostra

N n N n N n | N n N n_|
10 10 | 100 | 80 | 280 | 162 | B0O0 | 260 | 2800 | 338
15 14 | 110 | 86 | 290 | 165 | B50 | 265 | 3000 | 341
[ 20 19 | 120 | 82 | 300 | 169 | 900 | 269 | 3500 | 346
[ 25 24 | 130 | o7 | 320 | 175 | ©50 | 274 | 4000 | 351
|30 28 | 140 | 103 | 340 | 181 | 1000 | 278 | 4500 | 354
[ 35 32 | 150 | 108 | 360 | 186 | 1100 | 285 | 5000 | 357
[ 40 36 | 160 | 113 | 380 | 191 | 1200 | 291 | 6000 | 361
| 45 40 170 | 118 | 400 196 1300 | 287 | 7000 | 364

50 44 | 180 123 420 | 201 | 1400 | 302 | 8000 | 367
55 48 | 190 | 127 | 440 | 205 | 1500 | 306 | 9000 | 368
60 52 | 200 | 132 460 | 210 | 1600 | 310 | 10000 | 370
65 56 | 210 | 136 480 | 214 | 1700 | 313 | 15000 | 375
70 50 | 220 | 140 | 500 | 217 | 1800 | 317 | 20000 | 377

75 63 | 230 | 144 | 550 | 226 | 1900 | 320 | 30000 | 379
[ ®0 66 | 240 | 148 | 600 | 234 | 2000 | 322 | 40000 | 380
85 70 | 250 | 152 | 650 | 242 | 2200 | 327 | 50000 | 381
90 73 | 260 | 155 | 700 | 248 | 2400 | 331 | 75000 | 382
95 76 270 | 159 | 750 | 254 | 2600 | 335 | 100000 | 384

Legenda: N - Dimensdo do Universo; n - Dimensdo da Amostra

Fonte: Huot (1999)

3.4. Estratégia Metodologica

A televisdo possibilita um elevado nivel de exposicdo, permitindo impactar milhdes de
espectadores com apenas um antncio (Ahakwa et al., 2021). Assim, a publicidade
transmitida através da televisdo permite que os profissionais de marketing mostrem a sua
empresa, produto ou servico a um publico amplo (Bisht, 2013). Por conseguinte, embora o
numero de telespectadores esteja a diminuir, os profissionais de marketing que precisam de
atingir o publico de massas continuam a considerar a televisdo como o meio mais favoravel
para tal (Lee et al., 2017), até porque os aniincios transmitidos na televisao parecem ter uma
influéncia positiva significativa nas decisoes de compra dos consumidores (Mustafa & Al-
Abdallah, 2020). O visual e os sons da televisdo ajudam os anunciantes a atrair diversos
sentidos simultaneamente - se o visual ndo atrair o consumidor, a musica encarrega-se de o

fazer (Ahakwa et al., 2021).

Segundo o estudo “Media & Advertising Global Report” (Marktest, 2022), embora tenha
existido uma quebra de 17 minutos face a média registada em Portugal em 2021, em 2022
0s portugueses passaram, em média, 5 horas e 21 minutos por dia a ver televisdo. Como se

pode verificar ao olhar para estes dados, a televisdo continua a ter uma “grande centralidade
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na vida social (usos do tempo, costumes e partilha social) e econdomica (peso no bolo
publicitario, canal de distribuicdo para as industrias criativas)”, continuando a ser o “icone
dos media tradicionais por exceléncia” (Cardoso et al., 2016: 9). Também um estudo de
ambito nacional realizado pelo Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de Lisboa (ICS-
UL) e financiado pela Fundacdo Calouste Gulbenkian mostra que a televisdo continua a ser
o meio de eleicdo dos portugueses a partir dos 15 anos de idade, com 90% das pessoas a

referir assistir a contetidos através dessa via diariamente (Cunha, 2022).

Ora, dada a larga presenca da televisdo no quotidiano dos portugueses, escolhemos
selecionar os anuncios com jingle que foram transmitidos durante uma semana (sete dias)
em junho, em horario nobre, no canal privado Sociedade Independente de Comunicagdo
(SIC), por ser o canal que liderou o ranking de audiéncias dos canais nacionais em 2022 pelo
quarto ano consecutivo, de acordo com a agéncia de meios Universal McCann (Dinheiro

Vivo, 2023). Apenas trés anincios cumpriram tais requisitos.

O inquérito por questiondrio foi autoadministrado através da plataforma Google Forms e
disseminado nas redes sociais. As vantagens associadas a esta forma de propagagdo
prendem-se com o facto de chegar facilmente a qualquer regido do pais, a garantia do
anonimato das respostas, ser barato de um ponto de vista operacional, e ser rapido de
preencher e submeter, reduzindo o intervalo de tempo entre a entrega e a recolha do
questionario. A nivel temporal, ¢ um inquérito para responder de forma imediata, tendo
como objetivo compreender as percegdes e atitudes dos consumidores no momento do
estudo e ndo necessariamente a longo-prazo, pelo que ¢ um inquérito cross-sectional

(Gunter, 2002). Esteve disponivel durante uma semana, em julho.

As medidas comuns para analisar a eficacia da musica na publicidade incluem a recordacdo
do anuncio, o reconhecimento do anuncio e da marca, cliques ou taxa de cliques, atitude em
relacdo ao anuncio e a marca, e consideragdo de compra (Kumar & Raju, 2013). Dessas
medidas, decidimos analisar no presente estudo aquelas que lhe serviram de mote: a
recordacdo do anuncio, a atitude em relacdo ao anuncio € a marca ¢ a consideragao (ou

inten¢do) de compra.

O questionario divide-se em duas partes. Uma primeira parte onde recolhemos informagdes

demograficas dos participantes € uma segunda parte onde estes sao questionados quanto as
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suas percecdes acerca dos antincios selecionados, das marcas responsaveis pelos mesmos e

dos produtos anunciados.

As perguntas foram elaboradas tendo por base a revisao de literatura. Como tal, foi
construida uma tabela que apresenta a organizacao e fundamentagao teorica do questionario

(Tabela 2).

Tabela 2 - Fundamentagdo teorica do questionario

Questao Variavel em Medicao Fundamentacao
estudo tedrica
Consentimento Nao aplicavel Nao aplicavel Regulamento Geral
informado de Protecdo de
Dados - Lei n.
58/2019 (2019).
Q1: Qual o seu grau | Familiaridade Escala de Likert de | Hahn & Hwang
de  familiaridade 5 pontos (1999);

com 0 anuncio que

Macclnnis & Park
acabou de ver,

numa escala de 1 a (1991).

5 (em que 1 = Nada

Familiar ¢ 5 =

Muito Familiar)?

Q2: Qual o seu grau | Familiaridade Escala de Likert de | Blecha (2015).

de  familiaridade 5 pontos
com a musica
apresentada no
anuncio, numa
escalade 1 a5 (em

que 1 = Nada
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5 =

Muito Familiar)?

Familiar e

Q3: Numa escala de
las(emaquel =

Discordo

Totalmente e 5
Concordo
Totalmente),

indique, por favor,

o seu grau de
concordancia em
relacao as
afirmagdes
seguintes:

Q3.1: Eu gosto da
musica utilizada

neste anuncio.

Q3.2: Esta musica ¢

agradavel.

Gosto musical

Escala de Likert de

5 pontos

Gallan (2009).

Q4: Indique o seu

grau de
concordancia em
relagdo as
afirmagdes, numa

escalade 1 a5 (em
que 1 = Discordo

Totalmente ¢ 5 =

Atitudes sobre o

anincio

Escala de Likert de

5 pontos

Park et al. (2015).
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Concordo

Totalmente):
Q4.1: A minha
apreciacado  geral
deste antincio ¢
positiva.

Q4.2: A minha
opinido sobre este
anuncio ¢
favoravel.

Q4.3: Eu gosto

deste antincio.

Q4.4: Este anuncio

¢ bom.

Q5: Indique o seu

grau de
concordancia em
relagdo as
afirmag¢des, numa

escalade 1 a5 (em
que 1 = Discordo
Totalmente e 5 =
Concordo

Totalmente):

Q5.1: Esta marca ¢

muito boa.

Atitudes

marca

sobre a

Escala de Likert de

5 pontos

Maclnnis & Park
(1991);
Stewart (2017).
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Q.5.2: Esta marca ¢

atraente.

Q5.3: Esta marca ¢

muito agradavel.

Q54: A minha
opinido sobre esta

marca ¢é favoravel.

Q6: Indique o seu
grau de
concordancia em
relacao as
afirmagdes, numa
escalade 1 a5 (em
que 1 = Discordo
Totalmente ¢ 5 =

Concordo

Totalmente):

Q6.1: A escolha da
musica do antncio
adequa-se a marca

responsavel por ele.

Q6.2: A escolha da
musica do anuncio

faz sentido tendo

em conta a
categoria do(s)
produto(s)
anunciado(s).

Congruéncia

musical

Escala de Likert de

5 pontos

Gallan (2009).
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Q6.3: A mausica
usada no anuncio
combina bem com

esta marca.

Q6.4: A musica
usada no anuncio
combina bem com
o(s) produto(s)

anunciado(s).

Q6.5: Eunao estava
a espera de ouvir
uma musica como
esta num anuncio

desta marca.

Q6.6: Eundo estava
a espera de ouvir
uma musica como
esta para publicitar
esta categoria de

produtos.

Q6.7: Fiquei
surpreendido(a) ao
ouvir esta musica

neste anuncio.

Q6.8: Esta musica
parece  adequada
para os elementos

visuais do anuncio.
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Q6.9: Esta musica
combina com todos
os outros elementos

do antncio.

Q6.10: Esta musica
adequa-se
realmente a este

anuncio.

Q7: Qual o nome da | Recordacao Resposta aberta Hahn & Hwang
marca responsavel (1999).

pelo anuncio?

Q8: Qual a

mensagem

principal do

anuncio?

Q9: Indique o seu | Intengdo de compra | Escala de Likert de | Gallan (2009);

grau de
concordancia em
relagdo as
afirmagdes, numa

escalade 1 a5 (em
que 1 = Discordo
Totalmente e 5 =
Concordo

Totalmente):

Q9.1: Responda a

esta pergunta

5 pontos

Mackenzie et al.

(1986).
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apenas caso nunca
tenha
experimentado o(s)
produto(s)
anunciado(s). Caso
ja tenha

experimentado  (s)

produto(s)
anunciado(s), passe
a frente.

Eu irei

experimentar  o(s)
produto(s)

publicitado(s) neste

anuncio.
Q10.1: Este
anuncio faz-me

querer comprar o(s)
produto(s)
publicitados.

Q10.2: Se eu
tivesse de comprar
este tipo de
produto, escolheria
um produto desta

marca.

Fonte: Elaboragao propria.
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Pré-teste

Foi feito um pré-teste do inquérito por questionario junto de seis pessoas, com vista a
recolher possiveis dificuldades no preenchimento do questionario, de modo a que quaisquer
interpretagdes incorretas ou ambiguas das questdes pudessem ser corrigidos antes do
lancamento oficial do mesmo. Além disso, o pré-teste serviu também para confirmar a

funcionalidade e qualidade grafica do questionario.

Os participantes afirmaram que o questionario era claro e de facil compreensao, descartando
gralhas ou interpretagcdes ambiguas das questdes e assegurando a sua qualidade grafica.
Posteriormente, avangou-se para a publicagdo e divulgag¢do oficial do inquérito por

questionario nas redes sociais da investigadora.

Descricdo do procedimento

Para ndo sobrecarregar os participantes com um questionario demasiado longo, sob prejuizo
de acabarem por desistir a meio, foram criadas trés versdes do mesmo questionario (Anexos

A, B e C), em que a Unica diferenga ¢ o anuncio exibido.

O questionario inicia com um paragrafo introdutorio a explicar o objetivo do estudo e a
garantir a confidencialidade das respostas. Neste, os participantes foram também informados
de que ndo havia respostas certas ou erradas, encorajando-os a responder da forma mais
honesta possivel. Apos este paragrafo introdutdrio, sao feitas algumas questdes para recolha

de informagdes como género, idade, habilitagdes académicas e area de residéncia.

De seguida, ¢ apresentado um dos anlincios com jingle selecionados, pedindo aos
participantes que o visualizem com som e até ao final. Depois, sdo feitas perguntas sobre a
familiaridade e o gosto dos participantes em relagdo a musica € ao anincio que viram, a sua
atitude em relacdo aos mesmos € as marcas responsaveis por eles. Sdo também feitas
questdes para averiguar a recordacdo do anuncio, a opinido dos participantes acerca da
congruéncia musical do antncio e, finalmente, a inten¢do de compra relativamente aos

produtos anunciados € as marcas que os anunciam.
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Como vimos, a familiaridade com a musica escolhida para os antincios ¢ um elemento a
considerar na publicidade (Krishna et al., 2016), pois aumenta o gosto ou preferéncia do
publico por esse estimulo (Ali & Peynircioglu, 2010). Em oposi¢ao, o uso excessivo de uma
musica pode também acelerar o desgaste da publicidade, induzindo respostas negativas
(Craton et al., 2017). Assim, analisou-se a familiaridade com o anuncio através da questdo
“Qual o seu grau de familiaridade com o antincio que acabou de ver?”, inspirada em Hahn e
Hwang (1999) e MaccInnis e Park (1991), bem como a familiaridade com a musica utilizada
no anuncio através da questao “Qual o seu grau de familiaridade com a musica apresentada
no anuncio?”, inspirada na pesquisa de Blecha (2015). Ambas as respostas foram medidas

com base numa escala de Likert de 5 pontos.

O gosto musical tem também influéncia nas respostas dos consumidores a publicidade e
despoleta um efeito de transferéncia de afeto, que parte de uma musica da qual se gosta para
o proprio anuincio, para a marca responsavel por ele e para o comportamento do consumidor
(Galan, 2009). Desta forma, decidiu-se analisar o gosto musical através das questdes “Eu
gosto da musica utilizada neste aniincio” e “Esta musica ¢ agradavel”, retiradas de Gallan

(2009). Foi também utilizada uma escala de Likert de 5 pontos.

A atitude relativamente ao antincio possui uma grande importancia no processo de decisdo
(Anderson, 1965), influenciando, logicamente, as inten¢des de compra (Spears & Singh,
2004). Deste modo, para medir as atitudes sobre o anuncio, os participantes foram
questionados acerca da sua opinido sobre o mesmo, recorrendo a quatro itens adaptados de
Park et al. (2015): “desfavoravel/favoravel”; “ndo gostei/gostei”; “negativo/positivo”; e

“mau/bom”. Todos os itens foram medidos a partir de uma escala de Likert de 5 pontos.

As atitudes sobre a marca sdo também apontadas como um elemento importante no processo
de decisdo (Howard, 1989). Portanto, foram medidas neste questionario a partir de quatro
itens adaptados de Maclnnis e Park (1991) e Stewart (2017): “Esta marca ¢ muito boa”, “Esta
marca ¢ atraente”, “Esta marca ¢ muito agradavel” e “A minha opinido sobre esta marca ¢

favoravel”. Foi também utilizada uma escala de Likert de 5 pontos.

Para analisar a perce¢do dos participantes sobre a congruéncia musical, um conceito
explorado por variadissimos autores neste contexto (Ballouli & Heere, 2015; Kellaris et al.,

1993; Herget et al., 2017; Lalwani et al., 2009; Maclnnis & Park, 1991; North et al., 2016),
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foram feitas dez perguntas retiradas de Gallan (2009) sobre o grau de adequagdo
percecionado entre a musica do anuncio, a marca responsavel por ele e o(s) produto(s)

anunciado(s). Foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos.

Uma vez que existem evidéncias de que a musica aumenta a recordagdo do anuncio (Allan,
2006; Oakes, 2007), especialmente quando ha congruéncia musical (Kellaris & Mantel,
1996), foram feitas duas questdes de resposta aberta inspiradas na pesquisa de Hahn e Hwang
(1999), nomeadamente sobre o nome da marca e a mensagem principal do anuncio,

respetivamente.

A intencdo de compra foi analisada através das perguntas “Eu irei experimentar o produto

2

publicitado neste antincio”, ”Este anuincio faz-me querer comprar o produto” e “Se eu tivesse
de comprar este tipo de produto, escolheria um produto desta marca”, inspiradas no trabalho
de Gallan (2009) e Mackenzie et al. (1986). Também aqui foi utilizada uma escala de Likert

de 5 pontos.
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Capitulo 4 - Analise e Discussio dos Resultados

A analise dos resultados foi feita com o apoio do SPSS e do Excel, com vista a corroboragao
das hipoteses do estudo e de modo a dar resposta a questao de investigacao. Foi realizada
uma analise estatistica bivariada e multivariada recorrendo ao SPSS, e os graficos e tabelas

usadas para apresentar a informagao recolhida foram construidas no Excel.

Uma vez que o inquérito por questionario consagrava trés versdes, analisaremos cada versao
individualmente de forma breve e, posteriormente, prosseguiremos com uma analise global

mais extensiva as respostas dos inquiridos no conjunto das trés versoes.

4.1. Apresentacio dos Resultados

4.1.1. Questionario Versao 1

i) Dados de Caracterizacao

A versdo 1 do questiondrio apresentava um anuncio com jingle da Wells e obteve 137
respostas. Foi excluido um inquirido que ndo aceitou participar no estudo, pelo que foram

consideradas validas 136 respostas.

Relativamente ao género, 74,3% dos inquiridos afirmaram ser do sexo feminino e 25,7% do

sexo masculino (Gréfico 4).
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Grdfico 4 - Género (Questionario Versdo 1)

Género

= Feminino

= Masculino

Fonte: Elaboragao propria.

Quanto a idade, tal como ¢ visivel no Grafico 5, 44,1% situam-se entre os 43 e os 58 anos,
22,8% entre os 27 e 0s 42 anos, 22,1% entre os 19 e 0s 26 anos, 5,9% tém 59 anos ou mais

e 5,1% tém até 18 anos (inclusive).

Grdfico 5 - Idade (Questionario Versdo 1)

Idade

5,9% 5,1%

= Até 18 anos
® 19 a 26 anos
m 27 a 42 anos
= 43 a 58 anos
= 59 ou mais anos

Fonte: Elaboragdo propria.
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No que diz respeito as habilitagdes académicas, a maioria (52,2%) ¢ licenciada, 25% possui
o ensino secundario, 15,4% um mestrado, 5,9% o ensino basico e 1,5% ¢ doutorada (Grafico

6).

Grdfico 6 - Habilitagoes Académicas (Questionario Versdo 1)

Habilitagcdes Académicas
1,5%

5,.9%

I

= Ensino basico

= Ensino secundario
= Licenciatura

= Mestrado

= Doutoramento

Fonte: Elaboragao propria.

Em relagdo a area de residéncia, 39,7% escolheu o Algarve, 30,1% a Grande Lisboa, 14% o

Centro, 11,8% o Alentejo, 3,7% o Grande Porto e 0,7% o Norte (Grafico 7).

Grdfico 7 - Area de Residéncia (Questiondrio Versdo 1)

Area de Residéncia

0,7% /_3,7%

= Norte

® Grande Porto
= Centro

= Grande Lisboa
= Alentejo

= Algarve

Fonte: Elaboragao propria.
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ii) Dados do Estudo

Quanto a familiaridade com o antincio da Wells apresentado, 25,7% escolheu o ponto da
escala que indica “Totalmente Familiar”, 25% escolheu o ponto imediatamente anterior,
16,9% situaram-se no meio da escala, 7,4% no ponto 2 e 25% escolheram o ponto 1, que

indica que o anuncio lhes era “Nada Familiar” (Grafico 8).

Grdfico 8 - “Conhece este anuncio?” (Questionario Versdo 1)

1.1. Conhece este antuncio?

30

25

g 20
o)
&N
<

= 15
S
5

~ 10

5

0

Nada Familiar Pouco Familiar (3) Muito Familiar Totalmente

) Familiar (2) 4) Familiar (5)

Fonte: Elaboragao propria.

Ja quanto a familiaridade com a musica do antncio, 31,5% escolheram o ponto da escala
que indica “Totalmente Familiar”, o que, tendo em conta o resultado acima referido, podera
indicar que, apesar de algumas pessoas ndo sentirem o grau maximo de familiaridade com o
anuncio transmitido na televisdo, poderdo terdo ouvido o jingle, por exemplo, na radio ou
até na televisdo, mas como barulho de fundo enquanto estdo a fazer outra coisa em casa.
24,3% escolheu o ponto 4 da escala, 12,3% escolheu o ponto 3, 8,1% o ponto 2 e 23,5% o

ponto 1, que indica “Nada Familiar” (Grafico 9).
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Grdfico 9 - "A musica é-lhe familiar?" (Questionario Versdo 1)

1.2. A musica é-lhe familiar?

Nada Familiar ~ Pouco Familiar (3) Muito Totalmente
(1) Familiar (2) Familiar (4) Familiar (5)

35
30
25
20
15

Percentagem

10

(9]

Fonte: Elaboragao propria.
O Indice de Familiaridade foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.898 (Anexo D).

Os Indices mostram-nos o comportamento agregado da populagdo. Na construgdo dos
indices utilizamos a validagdo pelo alpha de Cronbach, uma medida de confiabilidade (ou
seja, a avaliacdo da consisténcia interna dos questionarios) para um conjunto de dois ou mais
indicadores de construto (Bland & Altman, 1997). Desta forma, o alpha de Cronbach afere
se as respostas dos individuos sdo consistentes nas variaveis em analise. Existe correlagdo
entre indicadores se o alpha de Cronbach alcangar valores superiores a 0.6, sendo os

superiores a 0.8 considerados bons, o que acontece neste caso.

No que toca ao gosto musical, o Indice de Gosto Musical foi comprovado pelo alpha de
Cronbach 0.930 (Anexo D) e a posi¢ao média dos inquiridos ¢ de aproximadamente 3,7 em
5, o que significa que existe uma ligeira tendéncia para gostar da musica utilizada no

anuncio.

Relativamente a atitude sobre o antncio, a posicdo média dos inquiridos ¢ de
aproximadamente 3,8, indicando também uma tendéncia para ter uma atitude positiva sobre
o antincio. O Indice de Atitude Sobre o Anuncio foi comprovado pelo alpha de Cronbach

0.939 (Anexo D).
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De forma semelhante, a posi¢do média dos inquiridos no que diz respeito a atitude sobre a
marca ¢ de, aproximadamente, 3,6, indicando uma tendéncia para ter uma atitude positiva
sobre a marca responsavel pelo antincio, neste caso, a Wells. O Indice de Atitude Sobre a

Marca foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.919 (Anexo D).

O Indice de Congruéncia Musical foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.951 e os
inquiridos mostraram uma tendéncia para posicionar-se de forma mais positiva do que
negativa no conjunto de perguntas que o compoem, ou seja, considerando que ha

congruéncia musical. A posi¢cao média das respostas foi de 3,8 em 5.

Ja no que toca ao sub-conjunto de questdes sobre congruéncia musical, relativas ao elemento
“surpresa”, o Indice foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.898 ¢ a posi¢do média das
respostas dos inquiridos foi de 2,9 (Anexo D), o que indica uma tendéncia para considerarem
que a musica utilizada no antincio ndo foi uma surpresa, tendo em conta a marca responsavel
por ele, a categoria de produtos anunciada e os restantes elementos do antincio. O facto de a
musica utilizada no antincio ndo ser uma surpresa ¢ um indicador de que existe congruéncia

musical.

No que diz respeito a recordagao do antincio, a primeira questao de resposta aberta pedia aos
inquiridos que escrevessem o nome da marca responsavel pelo antncio. Consideramos
corretas todas as respostas que referissem o nome da marca (Wells) de forma 100% correta
ou aproximada, o que correspondeu a um total de 81,3% das respostas (Anexo E).
Adicionalmente, houve outras duas marcas que foram mencionadas nas respostas: Piz Buin
e Bioderma. Tal podera dever-se ao facto de o antncio apresentar produtos solares de varias
marcas, como a Piz Buin e a Bioderma. Apesar disso, a marca responsavel pelo anincio, €

onde ¢ possivel encontrar tais produtos, ¢ a Wells.

A segunda questdo de resposta aberta para medir a recordacdo do anuncio pedia aos
inquiridos que escrevessem a mensagem principal do antincio. As respostas diferem entre a
promocao da utiliza¢do de protetor solar, o dever de proteger a nossa pele do sol, a inclusao
(na medida em que a Wells providencia protetores solares para todos), a aceitagdo de nos
proprios, o slogan da campanha “Fica bem como és”, a alusdo a férias, praia e descontracdo,

e o desconto nos protetores solares (Anexo F).
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Relativamente a inten¢do de compra, a posi¢ao média dos inquiridos ¢ de 3,1, indicando uma
probabilidade ligeiramente positiva. O Indice de Inten¢do de Compra foi comprovado pelo

alpha de Cronbach 0.849 (Anexo D).

4.1.2. Questionario Versao 2

i) Dados de Caracterizacao

A versdo 2 do questiondrio apresentava um anuncio com jingle da Solero e obteve 145
respostas validas, 58,6% relativas ao género feminino, 40,7% ao género masculino e 0,7%

“ndo binario” (Grafico 10).

Grdfico 10 - Género (Questionario Versdo 2)

Género

0,7%

= Feminino
= Masculino

= N3o binario

Fonte: Elaboragéo propria.

Quanto a idade dos inquiridos, 39,3% encontram-se na faixa etaria dos 27 aos 42 anos, 33,8%
tém entre 19 e 26 anos, 22,1% tém entre 43 e 58 anos, 4,1% té€m até 18 anos (inclusive) e

0,7% tém 59 anos ou mais (Grafico 11).
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Grdfico 11 - Idade (Questionario Versdo 2)

Idade
0.7% -4,1%

= Até 18 anos
® 19 a 26 anos
® 27 a42 anos
® 43 a 58 anos

= 59 ou mais anos

Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente as habilitagdes académicas, 43,4% sao licenciados, 31% tém o ensino
secundario, 20,7% o mestrado, 3,4% o ensino basico, 0,7% o ensino primario ¢ 0,7% o

doutoramento (Grafico 12).

Grdfico 12 - Habilitagoes Académicas (Questiondrio Versdo 2)

0,7%
0,7%

Habilitagcdes Académicas

3,4%

‘ = Ensino primario

= Ensino basico

= Ensino secundario
= Licenciatura

= Mestrado

= Doutoramento

Fonte: Elaboragdo propria.
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No que diz respeito a area de residéncia, quase metade (46,2%) respondeu “Grande Lisboa”,
16,6% respondeu “Centro”, outros 16,6% “Algarve”, 6,9% “Alentejo”, 6,2% “Grande
Porto”, 6,2% “Norte” e 1,4% respondeu “Ilhas” (Grafico 13).

Grdfico 13 - Area de Residéncia (Questiondrio Versdo 2)

Area de Residéncia

1,4% 6,2%
6,2%

= Norte

= Grande Porto

Grande Lisboa
= Alentejo

= Algarve
= [lhas

46,2%

Fonte: Elaboragao propria.

ii) Dados do Estudo

Quanto a familiaridade com o anuncio da Solero, 43,3% dos inquiridos admitiu que este lhes
era “Totalmente Familiar” e 21,4% confessou que era “Nada Familiar”. 15,9% escolheu o

ponto 4 da escala, 11% escolheu o ponto 2 e 8,3% situaram-se precisamente no meio da
escala (Grafico 14).
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Grdfico 14 - “Conhece este anuncio?” (Questionario Versdo 2)

1.1. Conhece este anuncio?
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Fonte: Elaboragao propria.

Ja quanto a familiaridade com a musica do anuncio, a grande maioria (75,9%) considerou
que esta lhe era “Totalmente Familiar”, 13,8% escolheu o ponto 4 da escala, 3,4% o ponto

3, 1,4% o ponto 2 e 5,5% o ponto 1 (Grafico 15).

Neste caso, ndo foi possivel criar um Indice de Familiaridade, pois o alpha de Cronbach

situava-se abaixo dos 0,60%, o que indica uma baixa probabilidade de correlagao.

Grdfico 15 - “A musica é-lhe familiar?” (Questionario Versdo 2)

1.2. A musica é-lhe familiar?
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Fonte: Elaboragao propria.

No que toca ao gosto musical, o Indice de Gosto Musical foi comprovado pelo alpha de
Cronbach 0.941 (Anexo G) e a posi¢ao média dos inquiridos € de aproximadamente 4,1 em

5, o que significa que a maioria dos inquiridos parece gostar da musica utilizada no antncio.

Tal reflete-se na atitude sobre o antincio, cuja posi¢ao média das respostas foi 4 e o Indice

foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.959 (Anexo G).

Quanto a atitude sobre a marca, o Indice foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.939 ¢ a

posi¢cdao média das respostas foi 3,9 (Anexo G).

De forma semelhante ao questionario versio 1, o Indice de Congruéncia Musical foi
comprovado pelo alpha de Cronbach 0.956 e a posi¢ao média das respostas foi 4. Ja no sub-
conjunto de questdes relativas ao elemento “surpresa”, o Indice foi comprovado pelo alpha
de Cronbach 0.898 e a posi¢do média das respostas dos inquiridos foi 3,1 (Anexo G), o que
indica uma ligeirissima tendéncia para considerarem a escolha da musica utilizada no
anuncio uma surpresa, tendo em conta a marca responsavel por ele, a categoria de produtos
anunciada e os restantes elementos do antincio. O facto de a musica utilizada no antncio ser
uma surpresa podera ser um indicador de que o nivel de congruéncia musical ndo € tao alto

COmo No caso anterior.

Quanto a primeira questdo de resposta aberta para medir a recordagdo do anuncio,
consideramos corretas todas as respostas que referissem o nome da marca apresentada em
destaque no anuncio (Solero) ou o0 nome da sua marca-mae (Ol4) de forma 100% correta ou

aproximada, o que correspondeu a um total de 97,5% das respostas (Anexo H).

As respostas a questdo de resposta aberta sobre qual a mensagem principal do anuncio
diferem entre vender gelados da Solero, praia/descontracdao/gelados, verdo com poucas
calorias, publicidade ao gelado Picolero da Solero, promover um novo gelado, que ndo ha
nada melhor do que um gelado Solero fresco para este verdo, sabores saborosos e baixos em
calorias, a disponibilidade de varios sabores, comprar e consumir os gelados da marca, entre

muitas outras (Anexo ).

Relativamente a inten¢ao de compra, a posi¢do média dos inquiridos ¢ de aproximadamente

3,5, indicando uma probabilidade tendencialmente positiva para comprarem os produtos
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anunciados. O Indice de Inten¢do de Compra foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.703

(Anexo G).

4.1.3. Questionario Versao 3

i) Dados de Caracterizacao

A versdo 3 do questionario apresentava um anuincio com jingle da Mimosa e obteve 123
respostas validas, 62,6% relativas ao género feminino e 36,6% ao género masculino. 0,8%

preferiram nao responder (Grafico 16).

Grdfico 16 - Género (Questionario Versdo 3)

Género

0,8%

= Feminino
= Masculino

® Prefiro ndo responder

Fonte: Elaboragéo propria.

Relativamente a distribuigdo dos inquiridos por idades, 35% estao entre os 19 e os 26 anos,
33,3% tém entre 43 e 58 anos, 18,7% situam-se entre os 27 ¢ os 42 anos, 8,1% tém 59 ou
mais anos e 4,9% tém até 18 anos (inclusive), como ¢ possivel observar no Grafico 17,

apresentado abaixo.
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Grdfico 17 - Idade (Questionario Versdo 3)

Idade

4,9%

= Até 18 anos
® 19 a 26 anos
® 27 a42 anos
® 43 a 58 anos

= 59 ou mais anos

Fonte: Elaboragao propria.

Quanto as suas habilitagdes académicas, pode dizer-se que a maioria ¢ licenciada (49,6%),
26% possui o ensino secundario, 17,9% o mestrado, 4,9% o ensino basico, 0,8% o ensino

primario e 0,8% o doutoramento (Gréafico 18).

Grdfico 18 - Habilitagoes Académicas (Questionario Versdo 3)

Habilitagcdes Académicas

0-8% 0.8% -49%

= Ensino primario

= Ensino basico

= Ensino secundario
= Licenciatura

= Mestrado

= Doutoramento

Fonte: Elaboragdo propria.

112



Sobre a area de residéncia, 35% responderam “Grande Lisboa” e 33,3% “Algarve”. A maior
fatia a seguir a estas duas corresponde ao Alentejo (13,8%), seguida do Centro (6,5%), Norte

(5,7%), Ilhas (4,1%) e Grande Porto (1,6%), como ¢ visivel no Gréfico 19.

Grdfico 19 - Area de Residéncia (Questiondrio Versdo 3)

Area de Residéncia

4,1% 5,7%/1,6%

6.5%
= Norte
= Grande Porto
= Centro

Grande Lisboa
359% = Alentejo

= Algarve
= [lhas

Fonte: Elaboragao propria.

ii) Dados do Estudo

No que diz respeito a familiaridade com o anuncio, 52% dos inquiridos escolheram a op¢ao
1 (“Nada Familiar™), 15,4% a opgdo 4 e 14,6% a opcao 5 (“Totalmente Familiar”). Tanto a

opcdo 2 como a opcao 3 obtiveram 8,9% das respostas (Grafico 20).
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Grdfico 20 - "Conhece este anuncio?" (Questionario Versdo 3)
1.1. Conhece este antincio?
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Fonte: Elaboragao propria.

Ja quanto a familiaridade com a musica apresentada no antncio, 30,9% escolheram a opgao
1 (“Nada Familiar”), 21,1% a opgao 4, 19,5% a opcdo 2, 15,4% a opgao 5 e 13% a opgao 3
(Gréfico 21).

Grdfico 21 - "A musica é-lhe familiar?" (Questionario Versdo 3)

1.2. A musica é-lhe familiar?
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Fonte: Elaboragéo propria.

O Indice de Familiaridade foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.894 (Anexo J).
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De modo semelhante, o Indice de Gosto Musical foi comprovado pelo alpha de Cronbach
0.859 e a posi¢ao média das respostas dos inquiridos € bastante positiva (4,3 em 5), o que

significa que apreciam o jingle do antincio (Anexo J).

Esta tendéncia positiva transpde-se para o Indice de Atitude Sobre o Anuncio, comprovado
pelo alpha de Cronbach 0.921 e cuja posi¢cdo média das respostas dos inquiridos se situa nos

4,1 em 5 (Anexo J).

A tendéncia positiva que se revela no gosto musical e na atitude sobre o antincio nao se
iguala quando se fala da atitude sobre a marca, cuja posi¢do média dos inquiridos se situa
nos 3,7 em 5 (o que, ainda assim, aponta para atitudes sobre a marca positivas). O Indice de

Atitude Sobre a Marca foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.914 (Anexo J).

Em relacdo a congruéncia musical, de maneira semelhante ao que acontece nas versodes 1 e
2 do questionario, a posi¢ao média das respostas foi de 4,1, podendo concluir-se que os
inquiridos consideram existir congruéncia musical. O Indice de Congruéncia Musical foi

comprovado pelo alpha de Cronbach 0.914 (Anexo J).

O Indice de Surpresa, relativo ao sub-conjunto de questdes sobre congruéncia musical
relativas ao fator “surpresa” em particular, foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.913 ¢
a posicao média das respostas dos inquiridos foi 2,9 (Anexo J), um valor ndo muito dispar

daqueles que encontramos nas outras versdes do questionario (Anexo D e Anexo G).

Quanto a primeira questdo de resposta aberta para medir a recordacdo do anuncio,
consideramos corretas todas as respostas que referissem o nome da marca apresentada em
destaque no anuncio (Mimosa) de forma totalmente correta ou aproximada, o que

correspondeu a um total de 99,2% das respostas (Anexo K).

As respostas a questdo aberta sobre qual a mensagem principal do antincio diferem entre
“viver os sonhos”, “vender leite”, “beber leite”, “seguir os sonhos”, “sono descansado”, o
slogan da marca “Mimosa ¢ parte de no6s” e a recomendagdo geral de dar leite mimosa as
criancas antes de se deitarem, pois € saudavel, reconfortante e ajuda a dormir melhor (Anexo

L).

Relativamente a intengio de compra, o Indice foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.795
e a posicao média das respostas dos inquiridos foi de 3, podendo considerar-se neutra (nem

positiva, nem negativa) (Anexo J). Tal podera dever-se ao facto de ser uma campanha para
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um publico especifico, nomeadamente, criancas pequenas que ainda bebem leite antes de
adormecerem, e os pais de criangas, que s3o quem compra o leite. Uma vez que a maioria
dos inquiridos estdo entre os 19 e os 26 anos (35%) - que, por norma, ainda ndo tém filhos -
ou entre os 43 e os 58 anos (33,3%) - que, provavelmente, ja t€ém filhos mais crescidos -, a
inten¢do de compra “neutra” podera dever-se ao facto de os inquiridos ndo serem o publico

que assumimos ser o desta campanha.

4.1.4. Agregado

i) Dados de Caracterizacao

O inquérito por questiondrio registou, na totalidade, 404 respostas validas, sendo que 136

derivam da versdo 1 do questiondrio, 145 da versdo 2 e 123 da versao 3.

A nivel global, 65,1% dos inquiridos sdo do género feminino, 34,4% do género masculino,

0,2% escolheram “ndo-bindrio” e 0,2% preferiram ndo responder (Grafico 22).

Grdfico 22 - Género (Agregado)

Género
0,2% [0,2%

= Feminino
= Masculino
= Nao binario

Prefiro ndo responder

Fonte: Elaboragéo propria.

Quanto a idade, como pode ser observado no Grafico 23, 32,9% dos inquiridos encontram-
se na faixa etdria entre os 43 e 58 anos (correspondente a Geragao X), 30,2% estdo entre os

19 e 0s 26 anos (Geragdo Z) e 27,5% tém entre 27 e 42 anos (Geragdo Millennial). Embora
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em minoria, 4,7% dos inquiridos possuem até 18 anos (inclusive) e outros 4,7% t€m 59 anos

ou mais (Boomers).

Grafico 23 - Idade (Agregado)

Idade
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® 59 ou mais anos

Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente as habilitacdes académicas, quase metade (48,3%) possui a licenciatura,
27,5% o ensino secundario, 18,1% o mestrado, 4,7% o ensino basico, 1% possui o

doutoramento e 0,5% ficaram pelo ensino primario (Grafico 24).

Grafico 24 - Habilitacoes Académicas (Agregado)
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Fonte: Elaboragdo propria.
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No que diz respeito a area de residéncia, 4,2% dos inquiridos responderam “Norte”, 4%
“Grande Porto”, 12,6% “Centro”, 37,4% “Grande Lisboa”, 10,6% “Alentejo”, 29,5%
“Algarve” e 1,7% “Ilhas” (Grafico 25).

Grdfico 25 - Area de Residéncia (Agregado)
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Fonte: Elaboragao propria.

ii) Dados do Estudo

De modo a averiguar qual a familiaridade dos inquiridos com o antincio apresentado no
questionario € com o jingle que acompanhava o mesmo, foram feitas as questdes “Conhece
este anuncio?” e “A musica apresentada no anuncio é-lhe familiar?”, com opg¢des de escolha

entre 1 a5 (em que 1 = Nada Familiar e 5 = Totalmente Familiar).

A nivel global, 31,9% dos inquiridos afirmaram que o antncio ndo lhes era nada familiar e
28,7% declararam que o anuncio lhes era totalmente familiar. Os restantes ficaram-se pelas
opgdes intermédias 2, 3 e 4, tendo estas obtido 9,2%, 11,4% e 18,8%, respetivamente

(Grafico 26).
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Grdfico 26 - "Conhece este anuncio?"”
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Fonte: Elaboragao propria.

Quanto a familiaridade com a musica que acompanhava o anincio, o maior nimero de
respostas vai para a opgao 5, “Totalmente Familiar” (42,6%). A op¢ao 4 alcangou 19,6% das
respostas e a op¢ao 1 (“Nada Familiar”) alcangou um niimero semelhante, nomeadamente
19,3%. As menores percentagens vao para a opgao 2 (9,2%) e para a opgao 3 (9,4%), tal

como mostra o Grafico 27.

Grdfico 27 - "A musica é-lhe familiar?"
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Fonte: Elaboragao propria.

O Indice de Familiaridade foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.803 (Tabela 3) ¢ a

posi¢cao média de respostas dos inquiridos foi de 3,3 em 5 (Anexo L).

Tabela 3 - Indice de Familiaridade

G2 indice de Familiaridade, alpha de Cronbach 0.803

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 100 71 176 176 17,6
1.50 25 6,2 6,2 238
200 19 47 47 285
250 13 32 32 Ny
300 52 129 129 44 6
3.50 27 6,7 6,7 51,2
400 62 153 153 66,6
450 38 94 94 76,0
500 97 24.0 240 100,0

Total 404 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo propria.

De seguida, passamos as questdes relativas ao gosto musical. Foram criadas duas afirmagdes
sobre as quais os inquiridos deveriam indicar o seu grau de concordancia utilizando a escala

de Likert de 5 pontos (em que 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente).

A primeira foi “Eu gosto da musica utilizada neste antincio.”, a qual 44,8% dos inquiridos
responderam “Concordo” e 32,2% responderam “Concordo Totalmente”. 15,3% afirmaram
ndo concordar nem discordar da afirmacao, 4,5% escolheram a op¢ao “Discordo” e 3,2%

optaram mesmo por discordar totalmente (Grafico 28).
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Grdfico 28 - "Eu gosto da musica utilizada neste anuncio."”

3.1. Eu gosto da musica utilizada neste antincio.
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Fonte: Elaboragao propria.

A segunda questdo, “A musica utilizada no anuncio ¢ agradavel.”, 45,5% dos inquiridos
responderam “Concordo”, 37,6% “Concordo Totalmente”, 8,7% “Nao concordo nem

discordo”, 5,5% “Discordo” e 2,7% “Discordo Totalmente” (Grafico 29).

Grafico 29 - "A musica utilizada neste anuncio é agradavel.”

3.2. A musica utilizada neste antincio € agradavel.
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Fonte: Elaboragéo propria.
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O Indice de Gosto Musical foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.924 (Tabela 4) ¢ a

posicao média das respostas foi de 4 em 5, o que aponta para uma opinido favoravel quanto

aos jingles utilizados nos anuncios apresentados.

Tabela 4 - Indice de Gosto Musical

G3 indice de Gosto Musical, alpha de Cronbach 0.924

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 11 27 27 2
1.50 2 05 05 3.2
2.00 11 27 27 59
2.50 10 25 25 84
3.00 H 77 77 16,1
3.50 a5 87 8,7 248
4.00 148 36,6 36,6 61,4
4.50 32 79 79 69,3
5.00 124 30,7 30,7 100,0
Total 404 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao propria.

Para avaliar as atitudes sobre o anuncio, foram apresentadas quatro afirmagdes na mesma

logica acima referida e o Indice de Atitude Sobre o Antincio foi comprovado pelo alpha de

Cronbach 0.943 (Tabela 5). A posicdo média das respostas dos inquiridos foi de

aproximadamente 4 em 5, indicando uma atitude positiva sobre o antincio (Graficos 30, 31,

32 e 33).
Tabela 5 - Indice de Atitude Sobre o Anuncio
G4 indice de Atitude Sobre o Antincio, alpha de Cronbach 0.943
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 6 15 1,5 1,5
150 2 05 05 20
175 4 1.0 1,0 30
200 1 27 27 53
225 7 17 17 74
250 2 05 05 79
275 2 05 0,5 84
3.00 16 40 40 124
325 9 22 22 146
350 33 8,2 82 228
375 37 92 92 319
400 128 Ty 317 636
425 30 74 74 710
450 g9 77 29 733
475 13 32 32 76,5
500 95 235 235 100,0
Total 404 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao propria.
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Relativamente a afirmac¢do “A minha apreciagdo geral deste antincio € positiva.”, a maioria
dos inquiridos afirmou concordar (53%), 32,2% concordou totalmente, 7,2% ndo concordou

nem discordou, 5,5% discordou e 2,2% discordou totalmente (Grafico 30).

Gradfico 30 - "A minha apreciagdo geral deste anuncio é positiva."

4.1. A minha apreciacdo geral deste anuincio ¢ positiva.
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Fonte: Elaboragao propria.

De forma semelhante, as respostas a questdo “A minha opinido sobre este antincio ¢
favoravel.” mostram que 52% dos inquiridos concordam com a afirmacgdo, 30,2%
concordam totalmente, 10,2% ndo concordam nem discordam, 5,7% discordam e 2%

discordam totalmente (Grafico 31).
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Grdfico 31 - “A minha opinido sobre este anuncio é favoravel.”

4.2. A minha opinido sobre este antincio ¢ favoravel.
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Fonte: Elaboragao propria.
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Seguindo a mesma linha, 48,5% concordaram com a afirmac¢do “Eu gosto deste antincio.”,

28,2% concordaram totalmente,

discordaram e 2,2% discordaram totalmente (Grafico 32).
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Grafico 32 - “Eu gosto deste anuincio.’
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Fonte: Elaboragéo propria.
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13,9% nado concordaram nem discordaram, 7,2%
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Em relacdo a afirmag¢do “Este antncio ¢ bom.”, 43,8% afirmaram concordar, 30%
concordaram totalmente, 18,3% nado concordaram nem discordaram, 5,2% discordaram e

2,7% discordaram totalmente (Grafico 33).

’

Grdfico 33 - “Este anuncio ¢ bom.’
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50
45
40
35

30
25
20
15
10
= N

Discordo Discordo  Nao concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Percentagem

S

Fonte: Elaboragao propria.

Para analisar as atitudes sobre a marca, foram apresentadas também quatro afirmagdes para
que os inquiridos indicassem o seu grau de concordancia com cada uma delas. O indice de
Atitude Sobre a Marca foi comprovado pelo alpha de Cronbach 0.925 (Tabela 6) e a posi¢ao
média das respostas dos inquiridos foi de 3,7 em 5 (Anexo M), o que indica uma posigdo

tendencialmente positiva relativamente a atitude sobre a marca.

125



Tabela 6 - Indice de Atitude Sobre a Marca

G5 indice de Atitude Sobre a Marca, alpha de Cronbach 0.925

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 100 2 05 05 05
1.25 1 02 02 07
150 1 02 02 1,0
175 1 02 032 1,2
200 3] 15 15 27
225 1 02 02 30
250 7 17 L 47
275 6 15 15 6,2
3.00 68 16,8 16,8 230
325 29 72 12 30,2
bl 36 89 8,9 39,1
375 43 106 1086 498
400 117 29,0 29,0 787
495 25 62 62 849
450 10 25 25 874
475 g 22 22 896
5.00 42 10,4 104 100,0
Total 404 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao propria.

A primeira afirmacao foi “Esta marca ¢ muito boa.” e as respostas dos inquiridos mostram-

nos que 44,1% concordam, 36,1% nao concordam nem discordam, 15,4% concordam

totalmente, 3% discordam e 1,5% discordam totalmente (Grafico 34).
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Grdfico 34 - "Esta marca é muito boa."”
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Fonte: Elaboragao propria.
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Quanto a afirmacao “Esta marca ¢ atraente.”, 48,5% concordaram, 30,7% ndo concordaram
nem discordaram, 15,8% concordaram totalmente, 3,5% discordaram e 1,5% discordaram

totalmente (Grafico 35).

’

Grdfico 35 - “Esta marca é atraente.’
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Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente a afirmagdo “Esta marca é muito agradavel.”, 46,3% concordaram, 34,7%
ndo concordaram nem discordaram, 14,1% concordaram totalmente, 4,2% discordaram ¢

apenas 0,7% discordaram totalmente (Grafico 36).
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Grafico 36 - "Esta marca é muito agradavel.”

5.3. Esta marca ¢ muito agradavel.
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Fonte: Elaboragao propria.

A ultima afirma¢do deste grupo de questdes, “A minha opinido sobre esta marca ¢
favoravel.”, apresenta os resultados expressos no Grafico 37, ou seja, 57,2% dos inquiridos
concordaram, 22% ndo concordaram nem discordaram, 16,8% concordaram totalmente, 3%

discordaram e 1% discordaram totalmente.

Grdfico 37 - “A minha opinido sobre esta marca é favoravel.”

5.4. A minha opinido sobre esta marca ¢ favoravel.
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Fonte: Elaboragao propria.

128



De seguida, entramos no grupo de questdes acerca da congruéncia musical, cujo Indice foi
comprovado pelo alpha de Cronbach 0.947 (Tabela 7) e a posi¢ao média das respostas dos
inquiridos foi de aproximadamente 4 em 5 (Anexo M), o que indica que, no geral,

consideraram haver congruéncia musical nos anuncios.

Tabela 7 - Indice de Congruéncia Musical

G6 indice de Congruéncia Musical, alpha de Cronbach 0.947

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 9 0.2 0.2 0.2
1.14 1 0.2 02 0.5
1.29 1 02 0.2 0,7
1.43 1 02 0.2 1.0
157 2 0.5 0.5 1.5
1.86 2 0.5 05 2,0
200 6 1.5 1.5 3.5
214 3 0.7 0.7 42
229 2 0.5 0.5 4.7
2.43 4 1.0 1,0 5.7
2.57 4 1.0 1.0 6.7
2.71 5 1.2 1,2 7.9
2.86 3 07 07 8.7
3.00 25 6.2 6,2 14,9
314 9 22 22 +5
3.29 5] 1,5 105 18.6
3.43 ] 22 2.2 208
3.57 14 3.5 3.5 243
3.71 14 3.5 3.5 277
3.86 26 6.4 6.4 34,2
4.00 91 225 225 56,7
414 16 4.0 4,0 60.6
429 20 5,0 5,0 65.6
443 25 6.2 62 718
4.57 18 4.5 4.5 76.2
471 15 37 3.7 80.0
4.86 17 42 4.2 84,2
§5.00 64 15.8 15.8 1000
Total 404 100.0 100.0

Fonte: Elaboragéo propria.

Relativamente a questdo “A escolha da musica do anincio adequa-se a marca responsavel
porele.”, 47,3% concordaram, 26,7% concordaram totalmente, 19,1% nao concordaram nem

discordaramm, 6% discordaram e 1% discordaram totalmente (Grafico 38).
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Grdfico 38 - “A escolha da musica do anuncio adequa-se a marca responsavel por ele.
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Fonte: Elaboragao propria.

Quanto a afirmagao “A escolha da musica do anuncio faz sentido tendo em conta a categoria
do(s) produto(s) anunciado(s).”, 47,3% concordaram, 32,9% concordaram totalmente,
12,1% nao concordaram nem discordaram, 5,9% discordaram ¢ 1,7% discordaram

totalmente (Grafico 39).

Grdfico 39 - “A escolha da musica do anuncio faz sentido tendo em conta a categoria do(s)

produto(s) anunciado(s).”
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Fonte: Elaboragéo propria.

De modo semelhante, ao depararem-se com a afirmacdo “A musica usada no anuncio
combina bem com esta marca.”, 45% dos inquiridos mostrou concordar, 29,7% concordaram
totalmente, 16,8% nao concordaram nem discordaram, 6,7% discordaram e 1,7%

discordaram totalmente (Grafico 40).
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Grafico 40 - “A musica usada no anuncio combina bem com esta marca.’

6.3. A musica usada no anincio combina bem com esta

marca.
50
45
40
= 35
& 30
<
= 25
(]
20
I
10
5 =
O | |
Discordo Discordo  Ndo concordo  Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Fonte: Elaboragao propria.

A afirmagio “A musica usada no aniincio combina bem com o(s) produto(s) anunciado(s).”,
46% dos inquiridos respondeu “Concordo”, 32,7% “Concordo Totalmente”, 13,6% “Nao

concordo nem discordo”, 6,2% “Discordo” e 1,5% “Discordo Totalmente" (Grafico 41).
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Grdfico 41 - “A musica usada no anuncio combina bem com o(s) produto(s) anunciado(s).
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Fonte: Elaboragao propria.

Continuando nas questdes sobre congruéncia musical, mas agora, em particular, num sub-
conjunto sobre a surpresa, foram apresentadas as afirmagdes “Eu ndo estava a espera de
ouvir uma musica como esta num anuncio desta marca.”, “Eu ndo estava a espera de ouvir
uma musica como esta para publicitar esta categoria de produtos.” e “Fiquei surpreendido(a)

a0 ouvir esta musica neste anuncio.”

Quanto a primeira, 31,2% dos inquiridos ndo concordaram nem discordaram, 22,8%
discordaram, 22% concordaram, 12,1% discordaram totalmente e 11,4% concordaram

totalmente (Grafico 42).
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Gradfico 42 - “Eu ndo estava a espera de ouvir uma musica como esta num anuncio desta marca.’

Percentagem

—_ = NN W W
S Whn O W O wnh O W
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esta num anuncio desta marca.
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Fonte: Elaboragao propria.
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De forma muito semelhante, quanto a segunda afirmagdo, 31,2% dos inquiridos nao

concordaram nem discordaram, 26,2%

discordaram, 21,3%

concordaram,

discordaram totalmente e 9,2% concordaram totalmente (Grafico 43).

12,1%

Grdfico 43 - “Eu ndo estava a espera de ouvir uma musica como esta para publicitar esta
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Fonte: Elaboragdo propria.

Na terceira afirmacdo as respostas alteram-se ligeiramente (Grafico 44), sendo a maior
percentagem para a resposta “Concordo” (27,8%) e s6 depois “Nao Concordo nem
Discordo” (25,5%), seguida por “Discordo” (22,3%), “Concordo Totalmente” (12,6%) e
“Discordo Totalmente” (11,6%).

>

Grafico 44 - “Fiquei surpreendido(a) ao ouvir esta musica neste anuincio.’
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Fonte: Elaboragao propria.

A nivel estatistico, considerou-se interessante fazer um Indice de Surpresa relativo a estas

questdes, comprovado pelo alpha de Cronbach 0.902 (Tabela 8).

Tabela 8 - Indice de Surpresa

G6x indice de Surpresa, alpha de Cronbach 0.902

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 36 8,9 8,9 8,9
133 2 05 05 94
1.67 12 3,0 3,0 124
2.00 55 138 136 26,0
233 29 72 72 332
267 36 89 8,9 421
3.00 69 17 17,1 592
333 35 8,7 87 67,8
367 31 1.7 T 75,5
400 45 111 T 86,6
433 16 40 40 90,6
467 13 32 3.2 938
500 25 6.2 6,2 100,0
Total 404 100,0 100,0
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Fonte: Elaboragéo propria.

No geral, a posi¢ao média das respostas que compdem o Indice de Surpresa foi de 2,9 em 5,
indicando um baixo grau de surpresa em relacdo a musica utilizada no anuncio (Anexo M),

sendo um indicador de que existe congruéncia musical.

Voltando as questdes que formam o Indice de Congruéncia Musical, relativamente a
afirmacdo “Esta musica parece adequada para os elementos visuais do anincio.”, 46,3%
concordaram, 35,6% concordaram totalmente, 10,4% nido concordaram nem discordaram,

6,2% discordaram e 1,5% discordaram totalmente (Grafico 45).

Grafico 45 - “Esta musica parece adequada para os elementos visuais do anuncio.”

6.8. Esta musica parece adequada para os elementos
visuais do anuncio.

50
45
40
35
30
25
20
15

10
— m B

Discordo Discordo Ndo concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Percentagem

S

Fonte: Elaboragéo propria.

Quanto a afirmacdo “Esta musica combina com todos os outros elementos do anuncio.”,
44,1% mostraram concordar, 32,7% concordaram totalmente, 15,6% nio concordaram nem

discordaram, 6,4% discordaram e 1,2% discordaram totalmente (Grafico 46).
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Grdfico 46 - "Esta musica combina com todos os outros elementos do anuncio."
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Fonte: Elaboragao propria.

Em relagdo a afirmacdo “Esta musica adequa-se realmente a este antncio.”, 44,3%
concordaram, 31,7% concordaram totalmente, 15,4% nao concordaram nem discordaram,

6,4% discordaram e 2,2% discordaram totalmente (Grafico 47).

>

Grdfico 47 - “Esta musica adequa-se realmente a este anuncio.’

6.10. Esta musica adequa-se realmente a este antncio.
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Fonte: Elaboragéo propria.
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As respostas as questdes para medir a recordacao foram apresentadas acima, ao nivel de cada
versdo. Nao obstante, podemos afirmar que, no geral, existe um nivel positivo de recordacao
da marca e da mensagem principal do antiincio, embora esta Ultima seja algo complexo de
medir, uma vez que cada inquirido teve a sua propria interpretagdo sobre aquilo que

considerou mais importante no anuncio.

Finalmente, foram feitas trés questdes para perceber a intengdo de compra dos inquiridos
relativamente aos produtos publicitados no anuncio que visualizaram no questionario e

relativamente as marcas responsaveis por estes.

Na primeira questao, “Eu irei experimentar o(s) produto(s) publicitado(s) neste anuncio.”, €
pedido que os inquiridos respondam apenas caso nunca tenham experimentado o(s)
produto(s). Entre os 78% respondentes, 28% ndo concordaram nem discordaram, 23,8%
concordaram, 11,1% discordaram, 7,7% discordaram totalmente e 7,4% concordaram

totalmente (Grafico 48).

’

Grdfico 48 - “Eu irei experimentar o(s) produto(s) publicitado(s) neste anuncio.’
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Fonte: Elaboragéo propria.

Quanto a afirmacao “Este anuncio faz-me querer comprar o(s) produto(s) publicitado(s).”,
30,9% concordam, 30,5% ndo concordam nem discordam, 21,3% discordam, 9,4%

concordam totalmente ¢ 7,9% discordam totalmente (Grafico 49).
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Grdfico 49 - “Este anuncio faz-me querer comprar o(s) produto(s) publicitado(s).”
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Fonte: Elaboragao propria.

Por fim, em relagdo a afirmacdo “Se eu tivesse de comprar este tipo de produto, escolheria
um produto desta marca.”, 35,9% concordaram, 31,9% ndo concordaram nem discordaram,
13,1% concordaram totalmente e outros 13,1% discordaram, sobrando 5,9% que

discordaram totalmente (Grafico 50).

’

Grdfico 50 - “Se eu tivesse de comprar este tipo de produto, escolheria um produto desta marca.’
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Foi feito um Indice de Intengdo de Compra comprovado pelo alpha de Cronbach 0.782

(Tabela 9 e Grafico 51) e a posi¢ao média das respostas dos inquiridos foi de 3,2 em 5

(Anexo M).
Tabela 9 - Indice de Inten¢io de Compra
G10 indice de Intengéo de Compra, alpha de Cronbach 0.782
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 100 16 40 40 40
1.50 8 20 20 59
200 47 16 16 176
250 39 97 97 272
300 91 225 225 498
3.50 63 156 156 653
400 2 228 228 88,1
450 17 42 42 923
5.00 31 77 77 100,0
Total 404 100,0 100,0
Fonte: Elaboragao propria.
Grifico 51 - Indice de Intencio de Compra
Indice de Intengao de Compra, alpha de Cronbach 0.782
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Fonte: Elaboragéo propria.
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4.2. Validacao das Hipdteses de Investigacio

HI: O género, idade, habilitagoes académicas e drea de residéncia tém influéncia na

familiaridade, gosto musical, atitude sobre o anuncio e a marca, e intengdo de compra.

Parcialmente validada. Foram encontradas algumas associa¢des interessantes entre as
variaveis, no entanto, ndo em todas as referidas. A idade parece ter influéncia no grau de
familiaridade com a musica apresentada no antincio e na atitude sobre a marca, bem como
na percegdo sobre a congruéncia musical (em particular, no que toca ao indice de Surpresa)
e na inten¢do de compra. Adicionalmente, verificou-se uma influéncia da area de residéncia
no Indice de Intengdo de Compra. Contudo, o género e as habilitacdes académicas nio

tiveram influéncia nas variaveis referidas na H1.

Aferimos a probabilidade de as variaveis em analise estarem associadas pelo valor de
significancia, considerando que existe associacdo quando este valor ¢ de 0,05 ou inferior
[erro maximo de 5%]. Nos cruzamentos das categorias, procuramos valores de residuos

estandardizados e ajustados iguais ou superiores a 1,96 [em modulo].

Aplicamos também uma Analise de Correspondéncias Multiplas (ACM), técnica qualitativa
para aferir perfis ou bias, e ndo encontramos perfis operacionalizaveis, o que comprova que
a amostra ¢ bastante homogénea, ndo existindo bias relativamente ao género, idade,

habilitagdes académicas e area de residéncia.

Verificamos que ndo existe relacao estatistica significativa entre o género e a maioria das
variaveis em estudo (familiaridade, gosto musical, atitude sobre o antincio, atitude sobre a
marca, congruéncia musical), a exce¢do de uma questdo em particular relativa a intencdo de
compra. Observa-se uma associacao entre o género € a intencao de compra, na medida em
que os inquiridos do género masculino tém tendéncia a ndao concordar totalmente com a
afirmacdo “Este antincio faz-me querer comprar o produto publicitado” (Tabelas 10 e 11).
No entanto, esta tendéncia verifica-se apenas nesta questio e ndo no Indice de Intengio de

Compra.
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Tabela 10 - Significancia de associagdo entre Género e “Este anuncio faz-me querer comprar o(s)

produto(s) publicitado(s).”

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 21 3037 12 0.046
Likelihood Ratio 16,936 12 0,152
Linear-by-Linear Association 5237 1 0,022
M of Valid Cases 404

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 11 - Cruzamento das categorias Género e “Este anuncio faz-me querer comprar o(s)

produto(s) publicitado(s).”

Crosstab
510 E ste antincio faz-me gquerer comprar ofs] produtol =] publicitados Taotal
Discordo Man concorda Concorda
Tatalrmerte Digcordo rern discordo Concorda Totalrmerte
Género do inguirida Ferminino Caount 7 52 7E a8 30 263
5% within Génerc do B5% 198 089 8% L EE 1)1 73
inguirida
# within B0 E ste antncio Lch B052 Bl 70432 7893 BB T3
Faz-rme querer comprar of 2|
produtals) publicitados.
Adjusted Beaidual 15 -1.0 -04a 15 19
Pazculing Court 15 34 47 36 7 133
Z2within Género do .85 2455 jeich: 4 2597 505 00,07
ifgquirido
72 within G0 Este antncio 46,95 385k iz hei 288% 14 44k
Faz-rme querer comprar o =
produtals] publicitados.
Adjusted Fesidual B 1T 1 ET 77
Mo binario Court i} 1} o a 1 1
7 within Género do 0.0% 0.0% 0.0 0,07 0005 00,02
inguirido
5% within 10 E ste antncio 0.0 0.0% 0.0% 00 26% 0.2%
Faz-rne querer comprar of =)
produtal=] publicitados.
Adiusted Residual -0.3 08 -0.7 -0.7 31
Frefiro néo responder Count i) 0 a 1 o 1
Z within Género do 0.0% 0,05 0.0z 00,07 00z 0.0z
ingquirido
Z2 within 370 Este antncio 0.0 00% 0.0 08% 00 027
faz-me querer comprar of=|
produtals] publicitados.
Adiuzsted Residual 0.3 -05 -07 15 -0.3
Count 32 £ 23 25 38 404
% within Bénera do 7.9% 23% 304 309% 34% 000
ifguirido
# within G710 Este antncia 100,02 100,02 00,02 00,07 00,05 00,02

faz-rme querer cormprar of |
produtal =) publicitados.
Total

Fonte: Elaboragéo propria.

Adicionalmente, existe confianca estatistica suficiente para afirmarmos que ha uma boa

probabilidade de haver associa¢do entre a idade e o grau de familiaridade com a musica
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apresentada no antincio (Tabela 12), na medida em que os inquiridos até aos 18 anos tém

tendéncia a considerar a musica apresentada no anuncio “Familiar”, os inquiridos dos 27 aos

42 anos tém tendéncia para considera-la “Totalmente Familiar” e os inquiridos entre os 43

aos 59 anos tém tendéncia a posicionar-se no meio da escala (Tabela 13).

Tabela 12 - Significancia de associagdo entre ldade e Familiaridade com a musica apresentada no
anuncio

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 28.761% 16 0,026
Likelihood Ratio 27 456 16 0,037
Linear-by-Linear Association 0,023 1 0,881
N of Valid Cases 404

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 13 - Cruzamento das categorias Idade e "A musica é-lhe familiar?"

Crosstab
G2 A rnusica &-lhe farniliar? Total
Totalmente
Mada Familiar _ Pouco Familiar Meutro Farniliar Familiar
|dade da inquirido Até 18 shos Covnt =]
em & classes FEowithir | dade do inguirido 16,87 15,82 5.3% 421 211 00,0
ern B classes
% within GZ A misica e-he 38E a1 285 0.1 235 7%
Farniliar?
Adjusted Residual 0.4 10 -06 258 -149
192 26 aros Court 28 12 7 26 43 122
#2 within [dade do inquirido 230 g8% 574 213% 40,25 100,05
e b classes
Fewithin G2 A rmusica é-lhe 3587 324 B4 329% 2855 30,23
Farniliar?
Adjusted Residual 12 03 17 06 06
27 82 aros Count 20, 3 6 i 61 M
Fewithin |dade do inguirido 1807 814 547 1357 55,05 100,05
e classes
% within GZ A mlsica é-he 2REX% 24.3% 8% 13,05 3R5x TE
Farniliar?
Adjusted Reaidual 0.4 -05 -7 =19 31
43a B8 anos Court 22 il 21 26 63 133
“2 withir [dade do inguirido 16,55 89.3% 8% 1355 398 100,0%
em 5 classes
Fewithin G2 & musica é-lhe 2827 29.7% 56.3% 3297 087 32.9%
Fariliar?
Adjusted Residual -0 -04 a1 0o 08
55 oumaiz anos Count 5 2z 3 4 5 13
Fowithin | dade do inguirida 26,37 1057 B8 20 2637 100,052
e B classes
“ within G2 & risica &-he 4% 54% 9% 5% 29% 7%
Familiar?
Adjusted Reaidual oa 02 10 02 <15
Cournt 7a a7 38 73 72 404
% within |dade do inquirido 1937 52% 9.4% 1967 4267 1000
ern & classes
Howithin G2 A musica é-lhe 100,03 00,072 00,05 100,03 ooz 00,07

Tatal

Fariliar?

Fonte: Elaboragéo propria.
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Embora ndo tivesse sido observada uma relagdo significativa entre a idade e a atitude sobre
o anuncio, denota-se uma relagdo entre a idade e a atitude sobre a marca (Tabela 14). Os
inquiridos até aos 18 anos posicionam-se, tendencialmente, entre o ponto 2 e 3 da escala nas
questoes relacionadas a atitude sobre a marca, demonstrando atitudes menos favoraveis,
enquanto os inquiridos entre os 19 e os 26 anos tém maior tendéncia para se posicionarem
entre o ponto 3 e o ponto 4 da escala, assim como entre o ponto 4 e o ponto 5, mostrando

atitudes mais positivas em relagcdo as marcas responsaveis pelos anincios.

Os inquiridos entre os 27 e os 42 anos tém tendéncia para ndo se posicionarem de forma
neutra quanto a marca, posicionando-se mais no ponto 4 ¢ 5 (valores arredondados), ¢ os
inquiridos entre os 43 e 0s 58 anos mostram uma tendéncia para nao se posicionarem entre
o ponto 3 e 4 (3,5), posicionando-se mais no 5 (valor arredondado), ou seja, mostrando

igualmente atitudes favoraveis em relagdo a marca.

Os inquiridos com 59 ou mais anos posicionam-se tendencialmente no ponto 2 e 3 (valores

arrendondados), revelando atitudes em relagdo a marca menos favoraveis (Tabela 15).

Tabela 14 - Significdncia de associagdo entre ldade e Atitude Sobre a Marca

Chi-Square Tests

Asymptoiic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 100.194° 64| 0,003
Likelihood Ratio 85,041 64 0,040
Linear-by-Linear Association 0237 1 0.627
N of Valid Cases 404

Fonte: Elaboragdo propria.
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Tabela 15 - Cruzamento das categorias Idade e Indice de Atitude Sobre a Marca

Crosstab
G5 indios de Atitude Sobre 2 Marc, slpha e Cronbach 0525 Toal
100 125 150 175 200 225 280 278 300 328 350 2 400 425 450 aTs s00
dads doinauind: & aros Tourt ] ] T [ Z T z 7 3 7 7 T i T T ]
emSclasses

(13 (13 (323 0% S 00x B« 53 W& 53 BBz 534 BB 00« 83 Ops 00 oo
(3 (3 00% 0% B 00k 2884 BTk 2% 344 834 23% 8B4 004 Wo% 0Bk 00k 47

03 0z 02 02 4 02 a0 L] -8 03 il 08 08 al 08 0.7 s
PR o 1 (] (] il 0 3 1 " 1 ® i El s 3 { f] 22
0,0 0.6 0% (X3 ek 00x 254 UEs NSk W74 Wes  feen 2544 CEZAN A A
[X3 00,55 [73 0% BT 00k 428k Wos 206w 44k SO0 4dzx 54 200 B00% M 24k G0k

X % g 07 -7 07 07 E) 19 18 27 21 B EAl 21 -3 3
Tradzancs i [ ] (] 2 i i 2 2 3 8 & 30 2 z H ] kil
(3 (3 0% 0% 8% 0 08 (2 A A - F AN A 18% 1B Bza HO0E
50,04 0% 0% 0.0% 3aL 000x W34 a4 0% 034 224 Bex BE4 80k 004 224 4284 218

or -6 -6 -6 03 18 08 03 or 24 -7 14 05 24 -5 04 24
43a5Bancs 1 0 1 0 2 0 1 2 E 8 6 B 45 8 1 6 & 3
[3 (3 5% 0% 1% ok o6 8% BEx 604 454 S8% 3884 604 084 454 8B4 W00%
50,04 0.0 00.0% 0% 3a% 00x W34 a4 2 2ifs P4 3024 3854 3204 W% B4 3104 R9%

05 0.7 14 07 0 o7 -u [ i 06 =] 04 15 01 -6 22 03
SHoum o 0 0 1 0 0 0 ] 5 4 1 z 4 0 0 [ z Ll
[ [ 0% 55% OWwe 00x 004 Ome  #ak Bl 534 M05% 2 00x  00% 0Bk 054 o00%
[ (3 00% W0.0% O 00 004 0@ T4k B 284 414 344 00k 004 omd 4Bk 4T

-3 -0z -0z s -5 02 06 -5 ] 24 08 [ 08 U 07 07 o0
z 1 i 1 8 7 7 6 & ] 3 a3 i ] 0 3 @ a0
05% 02% 02% 02% 5% 0z 17 8% BEL 124 884 Wex 804 824 284 224 044 000%
00,022 00,024 00,0% 00,0% WO 000 DO0x  WopR 000 000 D00 W00% 0084 OO0 W00%  W0g% 0007 00z

Ters

Fonte: Elaboragao propria.

Existe também uma relacfio estatistica significativa entre a idade e o Indice de Surpresa
(Tabela 16), na medida em que os inquiridos dos 19 aos 26 anos revelam uma tendéncia para
ndo se posicionarem no meio da escala, ou seja, de forma neutra e, por oposi¢do, 0s
inquiridos entre os 43 e os 58 anos mostram uma tendéncia para ndo se posicionarem nos
pontos 2 e 5 (valores arredondados) e para se posicionarem, em vez disso, no ponto 3
(neutro). J4 os inquiridos com 59 ou mais anos, tal como podemos ver na Tabela 17,
posicionam-se tendencialmente no ponto 2 da escala (valor arredondado), o que indica um

baixo grau de surpresa.

Tabela 16 - Significancia de associacdo entre Idade e Indice de Surpresa

Chi-Square Tests

Asympiotic
Significance (2-
sided)
48 10,046

Value df
65.638°

Pearson Chi-5quare

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear Association

N of Valid Cases

68,502
0,022

404

Fonte: Elaboragao propria.

48 0,028
1 0,883
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Tabela 17 - Cruzamento das categorias Idade e Indice de Surpresa

Crosstab
GBsindice de Suipresa, alphade Cronbach 0.302 Total
£ 167 200 2.33 267 200 333 367 4.00 433 4.67 s00
[dade doinquinde At 18 anas Tourt 3 ] [ 3 ] H T 3 E 7 ] ] E &
SRl % within Idad da inquind 18 8 0.04 004 {33 0 054 S5 B84 BAx 5.3 [ 00% &8s W00x
emSolasses
% within, G Indioe de = [ 004 554 (1 B 1 B854 7% 224 004 [ZA 4
Suipiesa, alpha de Cronbach
0.902
Adjusted Residual 11 -03 =08 0.3 =12 03 14 11 14 -0.8 -03 -08 18
Ta2banar Count i3 1 3 ] i3 El i 0 El i 4 E] 7 2
% within Idadz da inquinda £ [ Z5% 53 £ Tda g 824 Td W FX2 T £7%  0x
emSolasses
Z within B8 Indice de k3 50,07 F=5] 3 447 04 203n  ZBoA 29 2894 0% BagA 2804 3024
Suipresa, alpha de Ciorbach
0.90z
Adjusted Residual 04 e 04 0.8 14 07 -2.0 0.2 -01 -02 -05s 31 0.2
27ad2 aros Count n 1 5 20 & 9 13 T o 5 5 z i m
% within dade da inquiide EE [E3 457 W 547 et f 634 I B 454 1 634 000
emolasses
% within B84 Indice de 3067 50,07 i 4% 207 0% Ben 004 320% W@k Wak B 280% 2
Surpresa, alpha de Cronbach
0.902
Adjusted Residual 04 o7 11 16 -0.8 0.3 -18 -0 0.6 03 03 -0 0.1
43258 snos i 8 o 4 5 T 15 33 s 9 13 i 1 i 133
B0 0,0 307 B8% 537 n3 293% 1054 B8% 9.8 537 0,8% 532 100,07
222 0,0 333 B 241 avs 56,50 40,05 29,0 28,3 38 R4 280 3237
0.0z
14 1.0 0.0 2.8 -1.0 12 46 03 -0s 08 09 20 0.5
2 o o 4 4 1 2 1 o 3 o 1 ! =l
10,57 0,0 002 211 21 53 10,57 53 oox 15,85 00 5,3% 53 100,05
5B 0,0 007 T 13,87 28 287 BT oox B 0o T 4.0 4,7
03 0.3 0.8 10 24 0.6 -0.8 05 -13 or -03 os -0.2
36 =l 12 55 23 36 63 35 3 45 1B 13 25 404
8.3 05 30 13.6% T2 B3 e B RS T 4.0 32 B2 100,05
100,07 100,05 100,05 1000 100,00 00,0 100,05 00,0 100,02 00,0 100,05 100,0: 100,05 100,05

Tetal

Fonte: Elaboragdo propria.

Adicionalmente, foi observada uma relagdo estatistica significativa entre a idade e o Indice

de Intencao de Compra (Tabela 18), na medida em que os inquiridos entre os 19 e os 26 anos

tendem a ndo se posicionar nos pontos 4 e 5 da escala, mas sim no ponto 2, revelando menor

inten¢do de compra do que os restantes.

Por outro lado, os inquiridos entre os 43 e os 58 anos tém tendéncia para ndo se posicionar

no ponto 2 da escala, mas sim nos pontos 4 € 5, mostrando uma intengdo de compra

favoravel.

J& os inquiridos com 59 ou mais anos posicionam-se tendencialmente no meio da escala,

revelando uma posi¢@o neutra em relagao a intengdo de compra (Tabela 19).

Tabela 18 - Significancia de associacdo entre Idade e Indice de Intencio de Compra

Chi-Square Tests

Value

df

Asymptotic
Significance (2-
sided)

Pearson Chi-Square 53 250°
Likelihood Ratio 58,770
Linear-by-Linear Association 3,781

N of Valid Cases 404

32 0,011
32 0,003
1 0,052
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Fonte: Elaboragao propria.

Tabela 19 - Cruzamento das categorias Idade e Indice de Inten¢do de Compra

Crosstab
G0 ndice de lntencdo de Campra, slpha de Cronback 0,762 Total
100 150 200 250 300 350 .00 450 500
Wade doinquinido M3 18 anos Caunt 1 ] 1 3 q 3 = 1 1 ]
emdglactes »4 withinIdade do inquinde 534 0.0% 534 1585 EIRPS wE4 2Ban 5.3% 534 W000H
2mSclazses
4 within G10 Tndice de 6.3% 0.0 2 T a4% (33 547 5.9% 32 a7
Aquisic fo, 2lpha de
Cronbach 0.782
Adusted Fesidual 03 06 -0:3 03 -02 00 04 0z -04
152263005 Caunt z 5 20 5 2q Fo F] & 3 2z
+2 uithindade da nquirdo 18% 4% 1647 12.3% BT 2054 8.4 B.6% z5v 000
emSolasses
4 within GI0 Tndics de 128 825% 426% 385% w4 M 217 a7 a0z
Aduisiose, 2lpha de
Cronbach 0,782
Adjusted Fesidual -6 20 20 12 -03 13 2.0 15 26
ZTadZanos Count 4 z i 8 26 20 21 5 G i
>% withinIdade do inquirdo 3% 18% 15,35 Tz% 23.4% B0 8,34 4.5% Tz W00
emSclasses
3% within G10 {ndic= de 25.0% 25.0%4 3624 205% 286% AT Z2B4 294% 25BN AW
Anuisipdo, slpha de
Crorbach.782
Adjusted Fesidual -0z -0z 14 -10 03 03 -11 0z -0z
43258 an0s Caunt 7 (i E] 2 23 i) a2 3 17 133
34 withinldade do inquirido 5.3 i3 [ 307 ZiE% 05 316w 234 Tems W000%
emSclassas
+ within G0 indie de 438% 00w R 30.8% 3% 2224 45,7 176 S4Gw 29
Aduisis &, slpha de
Cronbach 0.782
Adjusted Fesidual [k} -20 -21 -03 i -20 30 14 27
S5 o0 mais anos Count z 1 i 1 3 1 4 o z b
*% withindads do inquirds 10,55 53% 0,03 5% 4zt 53 211 0.0% WS 100,05
em5olasses
4 within G10 indics de 125 128 0.0% 28% a8 162 (33 0.0% 5% 4.7
Aquisio, slpha de
Cronbach 0,782
Adusted Fesidual 15 11 -6 07 21 13 -0z -0.3 05
Count % @ 47 33 31 63 32 7 3 404
2 within Idade de inquinido a0 2.0 TEx 7% 25 15 B 72 8% 4,74 T4 00,0
emSclasses
34 uithin G10 {ndice de 00.0% 00.0% 00.0% 10003 W00x W00 000¢ 000 000%  1000%

Tatal

Inteng &0 de Campra, alpha
de Cronbsch 0.782

Fonte: Elaboragao propria.

No que toca ao cruzamento das categorias com as habilitagdes académicas, foi observada

uma relacdo estatistica a destacar com a questdo “Eu irei experimentar o(s) produto(s)

publicitado(s) neste anuncio.” (Tabela 20), tendo os inquiridos com o ensino primario uma

tendéncia para concordarem com a afirmagdo e aqueles com licenciatura uma tendéncia para

ndo concordarem totalmente e, ao invés disso, discordarem. Por oposi¢ado, os inquiridos com

mestrado revelaram uma tendéncia para ndo discordarem e para concordarem totalmente

(Tabela 21).
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Tabela 20 - Significdncia de associagdo entre Habilitagdes Académicas e "Eu irei experimentar

o(s) produto(s) publicitado(s) neste anuncio."

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 33 1618 20 0,032
Likelihood Ratio 36,304 20 0,014
Linear-by-Linear Association 0,321 1 0,571

N of Valid Cases 315

Fonte: Elaboragéo propria.
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Tabela 21 - Cruzamento das categorias Habilitacoes Académicas e "Eu irei experimentar o(s)

produto(s) publicitado(s) neste anuncio.”

Crosstab
Total
539 "Euirei experimentar ofs) produta(s] publicitadels) neste andncio,”
Discordo Mao concordo Concordo
Totalmnente Discordn riern discordn Concordn Tatalrnente
Habilitagies acadéricas Ensing prirndrio Count [1] 1] [1] 2z [1] 2
2 within Habilitagbes 0.0 0,0 (24 100,054 0057 100,03
académicas
e within G3 "Euirei 0,05 0.0 0052 217 00 06
experimentar of 5| produtols]
publicitadaf 2] neste andnecio.”
Adjusted Residual 05 05 -11 21 -05
Enzing basico Courit 1 2 E 2 3 15
% within Habilitagtes 57% 13.3% Elifid 2007 0% 100,05
académicas
Fowithin G3 "Evirel 32% 447 6.3% 3 007 487
experirnentar of 5] produtals]
publicitado(s) neste anuncio.
Aicfiuisted Resicual 04 -01 03 -09 14
Ensing secundario Cot i 12 25 a2 1 a7
2 within Habilitagges B.0% 1387 28.7% 368 126% 00,0
académicas
 within G3 "Ew irei 228% 2877 21 333% 367 27 B%
experirnentar of 5] produtals]
publicitado(z] neste anancio.”
Adjusted Residual 07 -0.2 -6 15 12
Licercistura Court ] % 54 40 E 17
% within Habilitagtes 12.9% 19.0% T 272 412 00,02
académicas
# within G "Eu irei B13% B2.2% 47.8% 7% 20,07 46,77
experirnentar of 3] produtafs]
publicitado(s] neste anuncio.”
Adjusted Residual 17 23 03 -2 31
Iestrado Count 3 3 25 Pl o =]
5 within Habilitagies 50% 50 a7 i3 16,75 100,05
academicas
e within G3 "Evrirel 7% E7% 2217 88k fechcrd 19.0%
experimentar of =] produtal=|
publicitadal =] neste anuncio.”
Adjusted Residual -4 23 14 0z 21
Doutoramerto Count 1 0 & g ] 4
% within Habil tagBes 2503 [ifiz4 TR [ifi4 0 100,05
académnicas
% within G3 "Ewirel 32% 00z 277 0o 0o 13%
experimentar of ] produtofz]
publicitadols] neste andneio.”
Adjusted Residual 10 -08 16 ] 07
Caunt kil 45 13 36 30 6
% within Habilitagies 98% W3 35,97 30567 957 100,02
académicas
¥ within G3 "Euire 00,05 00,0 00,05 00,05 00,05 100,05

sxperimentar ofs) produtofs)

publicitadol 5] neste antncio.”
Total

Fonte: Elaboragao propria.

Existe também relacdo entre a area de residéncia e as questoes “Eu ndo estava a espera de
ouvir uma musica como esta num anuncio desta marca” (Tabela 22) e “Eu ndo estava a

espera de ouvir uma musica como esta para publicitar esta categoria de produtos.” (Tabela
23).
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Tabela 22 - Significancia de associagdo entre Area de Residéncia e “Eu ndo estava a espera de

ouvir uma musica como esta num anuncio desta marca.’

Chi-Square Tests

1

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 48 4208 24 0,002
Likelihood Ratio 50291 24 0,001
Linear-by-Linear Association 1,383 1 0,240
N of Valid Cases 404

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 23 - Significdncia de associagdo entre Area de Residéncia e “Eu ndo estava a espera de

ouvir uma musica como esta para publicitar esta categoria de produtos.”

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 39 §32° 24 0,023
Likelihood Ratio 41172 24 0,016
Linear-by-Linear Association 3,419 1 0,064
N of Valid Cases 404

Fonte: Elaboragéo propria.

Os inquiridos do Grande Porto tém tendéncia a discordar da primeira afirma¢do, enquanto

os do Centro tém tendéncia a ndo concordar nem discordar. Contrariamente, os inquiridos

da Grande Lisboa tendem a ndo se posicionar de forma neutra. Os inquiridos do Alentejo

tendem a ndo concordar com a afirmagdo e os do Algarve mostram uma tendéncia para nao

discordar e, em simultaneo, para concordar (Tabela 24).
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Tabela 24 - Cruzamento das categorias Area de Residéncia e “Eu ndo estava a espera de ouvir

1

uma musica como esta num anuncio desta marca.’

Crosstab
Taotal
GBx Eu ndo estava & espera de ouvir urna midsica coma esta num anincio desta marca
Discordn M&n concordn Concordn
Totalmente Digcordo riern digcordo Concorda Totalmente
rea de Residéncia Norte Cownt 1 5 4 5 2 v
% within Area de Fesidéncia 5.9% 294 235% 2942 nax 100,03
Fwithin GBx Eundoeslava a 20 547 31 5% 437 427
espera de oumr Lima misica
COMNO-&Sta U antincio desta
rnarca
Adjusted Residual -08 07 07 0.8 01
Grande Porta Cont 1 8 2 4 1 &
% withirArea de Fesidéncia B.3% 50.07% 125% 26.0% [ 00,07
% within G6x Eu néo estava a 203 [ 163 45% 224 403
espera de ouir uma midsica
£OMo &sta nurm antincio desta
rnarca
Adjusted Residual 07 27 -7 03 0.7
Centra Count 3 7 27 o 3 a1
% within drea de Residéncia Ex BIx 52.9% B.7% 59% 00,02
Z withinGBx Eu ndo eslava a 1227 TEA 2102 9,002 BE5X% 126
espera de oL urna misica
COMno esta rum anincio desta
rarca
Adjusted Residual -0 -16 fia) 1.2 -3
Grande Lishoa Count 23 41 32 34 21 11
% within Area de Residéncia 15.2% 2727 212% 225% 13.9% 00,052
F within G6x Eu néo estava & 46,95 445 E0% 38,24 457 A
espera de ouvir urna misics
COPRO Bsta MU antineio desta
rnarca
Adjusted Residual 15 6 35 02 12
Alentejo Count g 9 & 4 [ 43
52 within Area de residéncia 1862 2097 3725 93% 14,075 100,054
2 within GBx Eundio estava & 16.3% 9.8% 12.5% 457 13.0% 1065
ezpera de ouwir Lms rmisics
corno esta num andncio desta
rnarca
Adiusted Residual 14 03 08 27 06
Algarve Count, o 19 45 34 n 19
% within Area d residéncia B.4% I e 2BEH A 100,072
2 within G6x Eu ndo estava & 2047 2077 /2 3827 239% 295%
espera de oLwir Lma musica
como esta num anincio dests
marca
Adjusted Residual -5 =21 7 24 -09
llhas Count 1} 3 2 a 2 7
¥ within Area ds residéncia 0,02 4257 2862 0.0 286% 100,05
2 within GEx Eu nio estava 3 0.0% 33% 16 0.0 43% 174
ezpera de ouvir Lma musics
como esta num antnecio desta
rnarca
Adjusted Residual -0 13 0.2 -4 14
Count 43 92 28 a9 46 404
5 within Area de residéncia 2 2EE ke 20% 43 100,0%
3 within GBx Eu ndo estava & 0003 10003 00,05 10003 0003 100,03

ezpera de ouwir U rmisica
como esta num andneio desta
rmarca

Total

Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente a segunda afirmacdo, os inquiridos do Grande Porto tém tendéncia a

discordar, enquanto os de Lisboa tendem a nao se posicionar de forma neutra e
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simultaneamente a discordar totalmente. Os inquiridos do Alentejo tendem a ndo concordar
e os do Algarve tendem a posicionar-se de forma neutra, mas também a nao discordar nem

discordar totalmente (Tabela 25).

Tabela 25 - Cruzamento das categorias Area de Residéncia e “Eu ndo estava a espera de ouvir

uma musica como esta para publicitar esta categoria de produtos.”

Crosstab
GEx Eun3o estava & espera de ouvir wma mosica como esta para publicitar esta categoria de Tatal
produtos
Discordo hao concordo Concordo
Totalmente Discordn riern discordn Corcardn Tatalrnente
rea de Residéncia hlorte Count 2 4 4 4 3 17
% within Area de Residéncia nex 2357 235% 235 7% 00,03
3¢ within GEx Eu ndo estava & 41 3.8% 32 47% 812 427
espera de ouvir uma musica
como esta para publicitar esta
categoria de produtos
Adjusted Residual oo 03 0.7 02 12
Grands Porta Caunt i 9 3 2 1 &
5% withir frea de Residéncia B3% 533 B 5% XL W00X
¥ within GEx Eundo estava 3 20% 8.5% 247 23% 27% 40%
espera de ouvir umna misica
como esta para publicitar esta
categoria de produtos
el isted Fesicual 07 28 -11 03 04
Ceniro Courit 5 13 20 n 2 51
Zwttiin Area de Residéncia 98% %54 382 Z16% W 000
% within G Eu ndo estava 2 025 12.3% B 2Es 543 25
espera de ouvir uma misica
como esta para publicitar esta
categoria de produtos
Adiusted Residual -05 -01 13 01 -4
Grande Lisboa Count 2 47 3 4 4 151
2 within drea de Fesidéncia 16.6% A 2052 2255 93 00,02
7 within GEx Eu ndo estava & 51.0% 44.3% 2483 3565 arex A%
espera de ouvir umna misica
coma esta para publicitar esta
categoria de produtos
Adjusted Residual 2 17 -36 05 o1
Alentejn Court 8 il E 4 4 43
3% within drea de Residéncia T8.6% 2567 37.2% 9.3% 93% 00,02
¥ within GRx Eu ndn estava & T6.3% 0.4z 7% 475 08x 0Ex
ezpera de ouvir uma mdsica
comno esta para publicitar esta
categoria de produtos
Adjusted Residual 4 01 03 20 0o
Algarve Count E 20 B0 29 12 13
3% withini Area de Pesidéncia B7% A 421 24.4% 0,4 0005
% within GEx Eu ndo estava & 6.3 1857 397 fecinid 3243 2957
espera de ouvir uma musica
como esta pars publicitar esta
categoria de produtos
Adjusted Residual -2 -28 30 10 04
llhas Courit 1} 2 2 2 1 7
5% within Area de Residéncia 00% 285% 85% e WA 000K
¥ within GEx EL ndn estava 3 0.0 19% 16% 23% 27% 7%
espera de ouvir uma misica
coro esta para publicitar estas
categoria de produtos
Adiusted Residual b i 02 05 05
Court 43 108 126 88 ar 404
# within drea de Residéncia 121 2627 32 213% 923 00,07
Zwithin GEx Eu ndio estava & 100,05 00,032 100,02 00,07 100,052 00,07

espera de ouvir ura mdsica
como esta para publicitar esta

categoria de produtos
Total

Fonte: Elaboragéo propria.
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Por fim, verificAmos uma relagio estatistica significativa entre a area de residéncia e o Indice
de Inten¢dao de Compra (Tabela 26), na medida em que os inquiridos residentes na Grande
Lisboa tendem a valorizar o indice em 3,5; os inquiridos residentes no Alentejo tendem a
valorizar o indice em 2,5 e a desvaloriza-lo em 5; os residentes no Algarve tendem a valorizar
o indice em 1; e os residentes nas Ilhas tendem a valorizar o indice em 1,5 (Tabela 27). No
geral, as tendéncias relativas a intengdo de compra dos inquiridos residentes no Alentejo,
Algarve e Ilhas sao pouco favoraveis, enquanto as tendéncias dos inquiridos residentes na

Grande Lisboa sdo ligeiramente mais favoraveis.

Tabela 26 - Significincia de associacdo entre a Area de Residéncia e o Indice de Intencdo de

Compra

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 71.409° 48 10,016
Likelihood Ratio 62,046 48 0,084
Linear-by-Linear Association 1,361 1 0,243

N of Valid Cases 404

Fonte: Elaboragao propria.
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Tabela 27 - Cruzamento das categorias Area de Residéncia e Indice de Intencdo de Compra

Crosstab
G10 indice de Intengéo de Compra, alpha de Cronbach 0.782 Total
1.00 1.50 200 2.50 300 350 400 450 500
Area de Residéncia Norte Count 1 0 2 0 5 2 3 0 3 17
% within Area de Residéncia 5.9% 0,0% 11.8% 0,0% 35,3% 11.8% 17,6% 0,0% 17.6% 100,0%
% within G10 Indice de 6.3% 0,0% 43% 0,0% 6.6% 32% 33% 0,0% 97% 42%
Intencao de Compra, alpha
de Cronbach 0782
Adjusted Residual 04 -0.6 0.0 -14 13 0.4 -05 09 16
Grande Porto Count 0 0 3 0 5 1 4 2 ) 16
% within Area de Residéncia 0.0% 0.0% 18.8% 0.0% 31,3% 63%  250%  125% 63%  100.0%
% within G10 Indice de 0.0% 0.0% 6.4% 0.0% 55% 1.6% 43% 1.8% 32% 4,0%
Intencéo de Compra, alpha
de Cronbach 0.782
Adjusted Residual 08 06 09 13 09 11 02 1.7 0.2
Centro Count 1 o 6 6 13 8 12 1 4 51
% within Area de Residéncia 2.0% 0.0% 11.8% 11.8% 25.5% 15.7% 23.5% 20% 7.8% 100.0%
% within G10 Indice de 6.3% 0.0% 12.8% 15.4% 143%  127% 13.0% 59%  129%  126%
Intencéo de Compra, alpha
de Cronbach 0.782
Adjusted Residual 08 11 00 05 05 0.0 01 09 0.0
Grande Lisboa Count 3 3 20 14 28 32 32 9 10 151
% within Area de Residéncia 2.0% 20% 13.2% 9.3% 18.5% 21.2% 21.2% 6.0% 6.6% 100.0%
% within G10 indice de 18.8% 37.5% 426% 35.9% 30.8% 50.8% 34.8% 52.9% 32.3% 37.4%
Infenc&o de Compra, alpha
de Cronbach 0.782
Adjusted Residual 16 0.0 038 02 15 24 06 14 06
Alentejo Count 2 1 4 o 1 6 9 1 0 3
% within Area de Residéncia 4.7% 23% 9,3% 20.9% 25,6% 14,0% 20,9% 2,3% 0,0% 100,0%
% within G10 indice de 12,5% 12.5% 8.5% 231% 121% 95% 9.8% 5.9% 0.0% 10.6%
Intenco de Compra, alpha
de Cronbach 0.782
Adjusted Residual 02 02 05 26 05 03 03 07 =20
Algarve Count 9 2 1 9 26 13 32 4 13 119
% within Area de Residéncia 7.6% 1.7% 9.2% 7.6% 218% 10.9% 26.9% 3.4% 10.9% 100.0%
% within G10 indice de 56.3% 250% 23.4% 231% 28 6% 20,6% 34.8% 23,5% 41,9% 29.5%
Intencao de Compra, alpha
de Cronbach 0.782
Adjusted Residual 24 03 -1.0 -0.9 0.2 1.7 13 05 16
linas Count 0 2 1 1 2 1 0 0 0 7
% within Area de Residéncia 0.0% 286% 14.3% 14.3% 26.6% 14.3% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
% within G10 indice de 0.0% 250% 21% 2,6% 22% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 1.7%
Intencao de Compra, alpha
de Cronbach 0.782
Adjusted Residual 05 51 02 04 04 0.1 -14 -06 08
Count 16 8 47 39 91 63 92 17 31 404
% within Area de Residéncia 4.0% 20% 11.6% 9.7% 22.5% 15.6% 22.8% 4.2% 7.7% 100.0%
% within G10 indice de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Intencao de Compra, alpha
de Cronbach 0.782
Total
Fonte: Elaboragdo propria

H2: A familiaridade com o anuncio e com o jingle apresentado no anuncio sdo as variaveis

mais relevantes para os consumidores.

Invalidada. Foi realizada uma Andlise de Componentes Principais (ACP), que consiste numa

técnica de redu¢do de dimensdo, para tentar perceber se existiriam aglomerados

significativos. O SPSS considerou tantas variaveis construidas quanto o multiplicativo de

explicagdo, e da ACP resultou uma solugdo em 6 componentes (variaveis transformadas), e

uma explicacdo de 81% (Tabela 28).
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Tabela 28 - Andlise de Componentes Principais (ACP)

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4 5 6

1 0,656 0,591 0,344 0,007 0,298 0,112
2 -0,323 -0,222 0,679 0,523 0,309 0,127
3 0,029 0,272 0,490 0,806 0,094 0,129
4 -0,457 0,326 0,164 0,274 0,290 0,707
5 0,476 -0,645 0,243 0,026 0,356 0,413
6 0,168 -0,069 0,292 0,022 0,772 0,534

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Fonte: Elaboragéo propria.

De acordo com a ACP, as questdes relativas ao indice de Congruéncial Musical (G6) sio as
mais fortemente capturadas, o que poderd significar que € aquilo que os inquiridos
consideram mais relevante em todo o questiondrio. Em segundo lugar, o que foi mais
fortemente capturado foram as perguntas relativas ao Indice de Atitude Sobre o Anuncio
(G4). Em terceiro lugar, seguem-se as questdes relativas ao Indice de Atitude Sobre a Marca
(G5). Em quarto lugar, as questdes relativas ao Indice de Surpresa. Em quinto lugar, as
questdes relativas ao Indice de Intengdo de Compra e s6 em sexto lugar as questdes relativas
ao Indice de Familiaridade (Tabela 29). Na matriz de componentes rodada, consideramos

interessantes valores iguais ou superiores a 0,5.
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Tabela 29 - Matriz de Componentes Rodada

Rotated Component Matrix®

Component
r

3

G2 Conhece este anlncio?.

G2 A misica é-lhe familiar?
G3 Eu gosto da masica
utilizada neste antncio

G3 A misica utilizada no
anuncio € agradavel

G4 A minha apreciacao geral
deste anuncio € positiva

G4 A minha opiniZo sobre
este anuncio & favoravel

G4 Eu gosto deste antincio
G4 Este anlncio &€ bom

G5 Esta marca € muito boa
G5 Esta marca € atraente

G5 Esta marca & muito
agradavel

G5 A minha opinido sobre
esta marca € favoravel

G6 A escolha da musica
adequa-se a marca
responsavel por ele

GE A escolha da mdsica do
anuncio faz sentido tendo em
conta a categoria do(s)
produto(s) anunciado(s)

G6 A muUsica usada no
andncio combina bem com
esta marca .

GE A mdsica usada no
anuncio combina bem com
o(s) produto(s) anunciado(s)

G6x Eu ndo estava a espera
de ouvir uma mdsica como
esta num anlncio desta
marca

'G6x Eu ndo estava & espera

de ouvir uma masica como
esia para publicitar esia
categoria de produtos

G6x Fiquei surpreendido(a)
a0 ouvir esta musica neste
anuncio

G6 Esta misica parece
adequada para os elemenios
visuais do antncio

GE Esta masica combina com
todos os outros elementos do
anuncio

GE Esta misica adequa-se
realmente a este andncio
G0 Responda a esta
pergunta apenas caso nunca
tenha expenmentado o(s)
produto(s) publicitados no
anuncio gue viu no inicio do
questionario

G10 Este antincio faz-me
querer comprar o(s)
produto(s) publicitados.

G10 Se eu tivesse de
comprar esie tipo de produto,
escolheria um produto desta
marca

0,005
0,067
T
0,304
0.301

0,340

0331
0,405
0,138
0,161
0.151

0129

0,749

0.847

0,779

-0.065

-0.062

0.016

0,791

0,802

0,839

0,103

0.246

0,257

0.044
0.185
0.777
0,783
0.835
0,842
0,845
0,747
0,003

0.152
0.126

0113

0312

0,206

-0.015

0,001

0,308

0.319

0,336

0,187

0,261

0,003

0,056

0.034

0,081
0,038
0,170

0,168

0.115
0,150

0,879
0.866
0,891
0,870

0,188

0175

0,139

0141

0,039

0039

0,070

0,108

0,026

0,104

0237

0173

0,353

0,001
0.064
0.058

0,021

0,017
-0.048

-0.050
0,043
0,060
0,048
0,045

0,026

-0.075

-0,048

0,049

0,924

0933

0,891

0,055

0,006

0,012

0,050

0,032

0,051

0,087
0,155

0,087

0,067

0,086

0,139

0.206
0,231
0,178

0,126
0,197

0,156

0.071

0111

0,168

0,157

0,009

0,061

0,031

0,060

0,146

0.120

0,811

0,805

0727

0,908
0.868
0196

0,077
0,027
0,073

0.034
0,039
0,035

0,033
0,070

0,057

-0.005

-0.016

0,057

0,014

0,006

0,011

0,047

0,028

0,033

0.049

0,152

0103

0,072

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in & iterations.

Fonte: Elaboragao propria.
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H3: A familiaridade com o anuncio e o jingle transmitido no anuncio influencia

positivamente as atitudes sobre o anuncio e a marca.

Invalidada. Nao foi observada correlagdo significativa entre a familiaridade e as atitudes

sobre o anuncio ¢ a marca na ACM (Tabela 30).

Tabela 30 - Analise de Correspondéncias Multiplas (ACM)

Correlations Transformed Variables

Dimension ki

CBnera o nquindo

MGaiie G NQUINd &M 5 Ciasses. 0042 1.000 018 7 0071 0010 0002 0,055 007 0050 014z

0025 0118 1,000 0.067 0122 0,085 0,086 0,063 0.13 0,087 0125

0015 0,097 00857 1,000 o052 011 D134 0,054 0046 0.186 0052
G2 ndice de Famiaridade. aipha de Cronbach 0,605 0034 0071 0122 0.052 1.000 0252 0255 062 0.062 0487 0286
3 indice de Gosto Musical, aipha de Cronbact 0,624 0128 0010 0.088 oA 0252 1.000 o762 0282 0153 0480 0382
G indice de Al clo. aipna o Cronbach 0 943 01sd o002 0,088 0432 0255 0762 1000 0385 0107 0650 0,435
G5 Indice e Alilude 3¢ 3. Apha 08 Cionbach 0.025 0,105 0056 0063 0064 0162 0202 0385 1,000 0,151 0376 0,406
Géu Indice de Surpresa, alpha de Cronbach 0 802 () 0070 0136 0.046 0062 0153 0307 0151 7,000 0228 0.077
G4 Indkce de Congrodincia Museal, aipha de Gronbach 0,847 0093 0,050 0.097 0,185 0197 0.500 LE 0476 0228 1,000 o431
10 Indice v intengdo de Compra, aipna de Cronbacn 0 762 016 014z 0125 o062 CE 0362 043 0496 0,077 0331 1,000
Dimensian 1 2 3 i 5 5 7 3 0 0 (
Egenvalue 3225 1208 1.089 1047 0940 0855 035 025 0467 0385 0222

Fonte: Elaboragéo propria.

Obtivemos duas dimensdes operacionalizdveis com uma boa fiabilidade dada pelo alpha,

dimensdes essas que explicam sozinhas 52% da nossa variancia (Tabelas 31 e 32).
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Tabela 31 - Medidas de Discriminacdo da ACM

Discrimination Measures

Dimension
r L4

| 1 2 Mean

|Género do inquirido 0,050 0,017 0,034
|ldade do inquirido em 5 classes 0,003 0,028 0.016
|Habilitacbes académicas 0,038 0,012 0.025
|Area de residéncia 0,042 0,027 0,034
|G2 indice de Familiaridade, alpha de Cronbach 0.803 0.179 0,032 0,105
|Ga indice de Gosto Musical, alpha de Cronbach 0.824 0,635 0,499 0,567
fG4 Indice de Atitude Sobre o Anlncio, alpha de Cronbach 0.943 0,711 0.602 0,656
:GS Indice de Atitude Sobre a Marca, alpha de Cronbach 0.625 0,375 0,317 0,348
|G6x indice de Surpresa, alpha de Cronbach 0 902 0.076 0.119 0.098
|66 indice de Congruéncia Musical, alpha de Cronbach 0.947 0.632 0.474 0,553
|G10 Indice de Intencéo de Compra, alpha de Cronbach 0 782 0,485 0.338 0.411
|Active Total 3.225 2 466 2,845
9% of Variance 20,321 22,414 25868

Fonte: Elaboragao propria.

Tabela 32 - Resumo do Modelo

Model Summary

Dimension Variance Accounted For
L Cronbach's Alpha Total (Eigenvalue) Inertia % of Variance
1 0,759 3,225 0,293 29,321
2 0,654 2,466 0,224 22,414
Total 5,691 0,517 51,735
Mean 7130 2,845 0,259 25,868

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Fonte: Elaboragao propria.

H4: As pessoas que relatam um maior gosto musical quanto a musica utilizada no anuncio

tém atitudes sobre o anuncio mais favoradveis.

Validada. Foi observada uma correlagdo significativa entre o gosto musical e a atitude sobre

o anuncio. Através da ACM, encontramos concordancias entre o Indice de Gosto Musical
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(G3) e o Indice de Atitude Sobre o Antincio (G4), o que significa que o posicionamento dos
inquiridos perante o primeiro ¢ concordante com o posicionamento perante o segundo

(Tabela 30).

H5: As atitudes sobre o anuncio e a marca sao mais positivas quando as pessoas consideram

haver congruéncia musical nos anuncios.

Parcialmente validada. Efetivamente, existe correlacdo entre o Indice de Atitude Sobre o
Anuncio (G4) e o Indice de Congruéncia Musical (G6), assim como entre o Indice de Gosto
Musical (G3) e o Indice de Congruéncia Musical (G6). No entanto, o mesmo néo se verifica

entre a congruéncia musical e a atitude sobre a marca (Tabela 30).

H6: A intencdo de compra é maior quando as pessoas consideram haver congruéncia

musical nos anuncios.

Invalidada. Nao foi observada correlagdo entre a congruéncia musical e a inten¢do de compra

(Tabela 30).

Observacoes adicionais

Decidimos realizar uma ACM mais exaustiva, onde cruzamos todas as questdes do
questionario entre elas (Tabela 33), e verificamos que existe correlacdo entre as duas
questoes relativas a familiaridade, ou seja, “Conhece este anuncio?” e “A musica ¢é-lhe
familiar?”, assim como entre as questdes relacionadas ao Gosto Musical, nomeadamente,

“Eu gosto da musica utilizada neste anuincio.” e “A musica utilizada no antincio ¢ agradavel.”

Para além disso, observamos que existe correlacao entre as questdes relacionadas ao Gosto
Musical e as questdes relacionadas a Atitude Sobre o Anuncio, tanto entre cada grupo como
entre ambos os grupos, o que faz sentido, tendo em conta a correlagdo anteriormente

observada entre os dois Indices.
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Existe também correlagdo entre as questdes relacionadas a Atitude Sobre o Anuncio, bem
como entre as questdes relacionadas a Congruéncia Musical. A questdo “Este antincio ¢
bom.” apresentou correlacdo com a questdo “Esta musica adequa-se realmente a este
anuncio.”, o que parece fazer sentido tendo em conta a correlagdo verificada anteriormente
entre os Indices de Atitude Sobre o Anuncio e Congruéncia Musical. As questdes relativas
a Congruéncia Musical e a Surpresa mostraram correlacdo dentro de cada grupo e entre

ambos 0s grupos.

Tabela 33 - ACM com os cruzamentos entre todas as questoes

onetions Transiomed Varlabins
e n

Fonte: Elaboragao propria.

A partir desta ACM, obtivemos duas dimensdes operacionalizdveis com uma boa fiabilidade
dada pelo alpha, dimensdes estas que explicam sozinhas 67% da nossa variancia (Tabela
34).

Tabela 34 - Resumo do Modelo

Model Summary
Variance Accounted For

'Dimens«:m Cronbach's Alpha Total (Eigenvalue) Inertia

1 0,938 10,631 0,367
2 0,919 8,861 0,306
Total 19,493 0,672
Mean g929? 9,746 0,336

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Fonte: Elaboragao propria.
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Quanto a recordacdo da marca, os jingles selecionados parecem ter tido uma influéncia
positiva, dado que a maioria dos inquiridos foi capaz de referir a marca responsavel pelo
anuncio. Pode ser interessante salientar que, na versao 1 do questionario, 81,3% dos
inquiridos foram capazes de referir a marca responsavel pelo antincio (Wells), enquanto na
versdo 2 do questionario (Solero/Ol4) essa percentagem sobe para 97,5%, e na versao 3 do

questionario (Mimosa), chega a alcancar os 99,2%.

Significa isto que houve uma maior recordacdo da Mimosa do que das restantes, seguindo-
se a Solero/Ola em segundo lugar e a Wells em terceiro lugar. Poderao existir outras razdes
para além do proprio jingle para explicar os niveis de recordacdo da marca responsavel pelo
anuncio, nomeadamente a familiaridade dos inquiridos com a marca, a longevidade e
notoriedade da mesma no mercado, a frequéncia com a qual compram produtos da marca,
etc. Ainda assim, ¢ interessante constatar que a recordag¢ao das marcas responsaveis por estes

anuncios ¢, de facto, notavel, alcangando valores muito positivos.

No que diz respeito a recordagdo da mensagem do anincio, a medi¢@o de resultados torna-
se mais complexa, devido as inimeras interpretacdes que os inquiridos tiveram dos anincios
apresentados. Ainda assim, podemos dizer que, no geral, grande parte dos inquiridos

apontaram as mensagens principais dos antincios apresentados.

4.3. Discussio de Resultados

Os resultados mostram-nos que os jingles influenciam, efetivamente, a atitude sobre o
anuncio, mas nem por isso parecem influenciar da mesma forma a atitude sobre a marca e a
intencao de compra dos consumidores. Ainda assim, sabe-se que a atitude sobre o anuncio
poderéa ter influéncia na atitude sobre a marca e esta Ultima, por sua vez, na intengdo de
compra. Por isso, embora ndo tenhamos observado uma relagao 6bvia entre os jingles e esses
indicadores de comportamento do consumidor, ndo descartamos a hipotese de estes virem a

ter um impacto indireto futuramente.

De acordo com a literatura, a atitude sobre o anincio possui uma grande importancia no
processo de decisdo (Anderson, 1965), influenciando, inclusive, as inten¢des de compra

(Spears & Singh, 2004). A nossa pesquisa mostra-nos que a atitude sobre o antncio surge,

160



de facto, em segundo lugar de importancia, olhando para aquilo a que os inquiridos deram
mais importancia em todo o questiondrio, porém, ndo parece haver uma correlagdo 6bvia
entre esta e a inten¢ao de compra. As atitudes sobre a marca sdo também apontadas como
um elemento importante no processo de decisdo (Howard, 1989), algo com o qual temos de

concordar, pois surgem em terceiro lugar de importancia na nossa analise.

No que diz respeito a congruéncia musical, a musica publicitaria congruente ¢ amplamente
conhecida por ter um impacto positivo no comportamento do consumidor (Alpert et al.,
2005; Breves et al., 2019; Lalwani et al., 2009; Maclnnis & Park, 1991; North et al., 2006),
0 que acabou por ser corroborado (em parte) neste estudo. Verificimos uma correlagao
significativa entre a congruéncia musical e a atitude sobre o anlincio, mas ndo entre a
congruéncia musical e a atitude sobre a marca ou a congruéncia musical e a intencdo de
compra. Além disso, as questoes relativas a congruéncia musical foram as mais fortemente
capturadas, o que podera indicar que ¢ aquilo a que os inquiridos deram mais importancia
em todo o questionario e, portanto, podera ser um sinal de que ¢ também extremamente

relevante para o comportamento do consumidor.

Existem evidéncias de que a musica aumenta a recordagdo do antncio (Allan, 2006; Oakes,
2007) e véarios autores (Blecha, 2015; Johnson 2011; Karailievova, 2012; Shakil & Siddiqui,
2019) referiram a capacidade dos jingles para aumentar a recordagdo. Olhando para os
resultados do nosso estudo, podemos dizer que corroboramos tais afirmagdes, uma vez que
a recordacao dos inquiridos sobre as marcas anunciantes foi, nos trés casos, superior a 80%

e a maioria foi capaz de apontar pelo menos uma mensagem transmitida no antincio.

Alguns estudos mostram que os consumidores t€ém tendéncia a favorecer marcas e produtos
com os quais tenham alguma familiaridade (Aaker, 1991; Mogaji, 2018). Sabe-se que o
publico prefere estimulos familiares, embora tal aconteca apenas quando o estimulo se torna
altamente familiar ndo por meio de repeti¢cdes intercaladas, mas por meio de repeti¢des em
massa (Ali & Peynircioglu, 2010). Em oposi¢dao, o uso excessivo de uma musica pode
também acelerar o desgaste da publicidade, induzindo respostas negativas (Craton et al.,
2017). Neste estudo, verificamos que a familiaridade ndo teve qualquer impacto nas
respostas dos inquiridos ao anuncio, ou seja, na sua atitude sobre o antiincio € a marca, na

sua percecao sobre congruéncia musical e na sua intengdo de compra. Adicionalmente, as
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questdes sobre familiaridade no nosso questiondrio foram as menos fortemente capturadas,
0 que podera indicar que ¢ aquilo a que os inquiridos ddo menos importancia no processo de

decisdo.

A literatura sugere igualmente que o gosto musical influencia as respostas dos consumidores
a publicidade e despoleta um efeito de transferéncia de afeto, que parte de uma musica da
qual se gosta para o proprio anuncio, para a marca responsavel por ele e para o
comportamento do consumidor (Galan, 2009), uma teoria em linha com a grande maioria
dos estudos sobre condicionamento classico (Blair & Shimp, 1992; Gorn, 1982; Tom, 1995).
Significa isto que quanto mais uma musica ¢ apreciada, mais positiva ¢ a atitude
relativamente ao anincio € a marca, € maior a intengcdo de compra, o que foi, em parte,
comprovado neste estudo. De facto, existe correlagdo entre o gosto musical e a atitude sobre
0 anuncio, mas nem por isso existe uma correlacdo significativa entre o gosto musical e a
atitude em relagdo a marca, ou entre o gosto musical e a intengdo de compra. Possivelmente,
pois a atitude em relacdo a marca e a intencdo de compra dependem de inimeros outros

fatores que nao tivemos possibilidade de analisar aqui.

Finalmente, a literatura sugere que certas varidveis sociodemograficas como idade, sexo,
classe social, entre outros, influenciam a resposta das pessoas a musica (Lantos & Craton,
2012), o que nao foi validado nesta pesquisa. Nao obstante, aponte-se que a amostra usada

poderé ser demasiado pequena para ser possivel e vidvel a construcao de perfis.

4.4. Limitacoes do Estudo

Identificou-se uma lacuna na literatura sobre jingles, pelo que os angulos de abordagem e
metodologias de investigacado revelaram-se escassos, o que criou a necessidade de elaborar
um método proprio para recolher os dados e realizar o estudo. Ainda assim, tal limitagdo deu
aso a criacdo de uma nova forma de estudar o impacto do jingle publicitidrio no
comportamento do consumidor, espelhando a presente dissertagdo um novo angulo de
abordagem que podera servir de inspiracdo e ser explorado por outros autores no futuro.

Além disso, permitiu recolher dados inexistentes até a data em Portugal.
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Outra limitacdo ao presente estudo foi a impossibilidade de testar anuncios com jingles
versus anuncios com musica de fundo e antincios sem musica criados artificialmente, ou
seja, com os quais os inquiridos nado teriam tido contacto algum. Tal comparagdo nado foi
possivel fazer devido a falta de meios, porém, seria interessante para perceber que impacto
teriam os jingles, comparativamente as restantes opg¢des, no comportamento do consumidor.
Sabe-se que a familiaridade e as experiéncias passadas tém influéncia no comportamento
dos consumidores ¢ isso € algo que nao foi possivel ter em conta. O facto de nao ter sido
feita uma analise da familiaridade e atitude sobre a marca antes da visualizagao do antincio
e depois da visualizagdo do anuncio podera apontar-se também como uma limitagdo. Nao
obstante, a ndo ser que fosse usado um antincio criado artificialmente, ndo teriamos controlo
sobre a quantidade de vezes que os inquiridos j& teriam visto o anlncio antes, sendo

altamente improvavel conseguir fazer essa medi¢do, e isso poderia influenciar os resultados.

Por falta de recursos e de tempo, ndo foi possivel realizar uma analise extensiva de conteudo
as respostas das questdes relacionadas a recordag@o. Seria interessante analisar de forma
mais aprofundada e rigorosa em que medida € que os jingles e as variaveis aqui analisadas
influenciam a recordag@o do anuncio. Além disso, foi dificil analisar com rigor a recordagao
da mensagem principal do anuncio, uma vez que ndo sabemos, efetivamente, qual a

mensagem principal que as marcas pretendiam transmitir nos seus aniincios.

Por tultimo, a amostra utilizada poderd ser insuficiente para retirarmos conclusdes
generalizadas, dado o nimero de telespectadores em Portugal ser muito maior. Seria, entao,

pertinente realizar um estudo com uma amostra maior € mais robusta.
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Conclusao

Apos o desenvolvimento da presente investigagcdo, cujo objetivo passou por compreender o
impacto dos jingles publicitarios no comportamento do consumidor, nomeadamente na
atitude sobre o antncio e a marca, na recordacdo e na inten¢ao de compra, pode concluir-se
que a questdo de partida — “Qual o impacto dos jingles publicitarios no comportamento do
consumidor?” — foi respondida. Ademais, importa refletir sobre as principais conclusdes do

estudo e a relevancia desses novos dados, bem como tragar pistas futuras de investigagao.

Do lado das marcas, verificou-se uma fraca aposta em anincios com jingles, tendo em conta
que apds a observacdo e levantamento dos andncios transmitidos durante sete dias, em
horario nobre, no canal nacional lider de audiéncias, foram contabilizados apenas trés
anuncios com jingles. Ja do lado dos consumidores, independentemente do seu género,
idade, habilita¢des académicas e area de residéncia, estes continuam a revelar, no geral, uma
classificagdo de gosto positiva quanto aos jingles publicitirios, que se refletiu, por
conseguinte, na sua atitude sobre o antncio. Ora, isto leva-nos a questionar as razdes pelas
quais as marcas tém vindo a apostar cada vez menos neste tipo de musica para anuncios ao

longo das ultimas décadas.

E de salientar que os jingles que compdem os antincios selecionados para o presente estudo
entram na tipologia de musicas personalizadas para anlncios, ou seja, composig¢des
originais, escritas e produzidas especificamente para um antincio em particular. Uma vez
que ndo foi comparada a eficdcia desta tipologia de musica para anincios com outras
tipologias, podera ser interessante analisar o comportamento do consumidor relativamente a
anuncios que se enquadrem nas restantes tipologias de musicas para anuncios. Além disso,
seria também pertinente avaliar os efeitos de alguns elementos estruturais da musica menos
estudados, como a modalidade (maior ou menor), nas respostas dos consumidores aos

anuncios.

Concluiu-se que existe uma correlacdo entre a congruéncia musical e 0 gosto musical, assim
como entre a congruéncia musical e a atitude sobre o antncio, o que contribui para reforcar
a relevancia do gosto musical e da congruéncia musical para a eficacia da publicidade.
Adicionalmente, a ACP realizada através do SPSS mostrou-nos as dimensdes as quais os

inquiridos deram mais importancia em todo o questiondrio e, em primeiro lugar, surge a
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congruéncia musical, seguida da atitude sobre o anuncio e da atitude sobre a marca,
provando, assim, que a congruéncia musical ¢, de facto, algo em que nos devemos focar para

criar anuncios com jingles apreciados pelos consumidores.

Observou-se ainda que os inquiridos, no geral, t€m uma opinido favoravel quanto aos jingles
utilizados nos anuncios apresentados e isso espelha-se igualmente na atitude sobre o anuncio.
Ja no que toca a atitude sobre a marca, embora os inquiridos tenham revelado atitudes
positivas, posicionam-se quase no meio da escala (3,5 em 5). Notou-se uma ligeira influéncia
da idade na atitude sobre a marca, na medida em que os inquiridos até aos 18 anos e os
inquiridos com 59 ou mais anos tém uma atitude sobre a marca menos favoravel do que os
inquiridos entre os 19 e os 26 anos, entre os 27 e 0s 42 anos e entre os 43 e 0s 58 anos, que
revelam uma atitude sobre a marca mais favoravel. Desta forma, podera fazer sentido
reforcar as acdes de publicidade para estes publicos-alvo que parecem ter uma atitude sobre

as marcas menos favoravel, de modo a melhorar a sua imagem junto deles.

Quanto a recordacdo da marca, os jingles parecem ter uma influéncia positiva, dado que a
grande maioria dos inquiridos foi capaz de indicar no questionario a marca responsavel pelo
anuncio. J4 no que toca a recorda¢do da mensagem principal do antincio, embora os
inquiridos tenham tido interpretagdes diferentes sobre qual seria, a maioria também foi capaz
de apontar pelo menos uma mensagem transmitida no anuncio, pelo que se pode considerar
que a influéncia dos jingles na recordagdo sobre as mensagens transmitidas nos anincios

também foi positiva.

Apesar de ndo ter sido observada uma relacdo estatistica significativa entre o género e as
variaveis em estudo (familiaridade, gosto musical, atitude sobre o antincio, atitude sobre a
marca, congruéncia musical e inten¢do de compra), verificou-se uma ligeira associagdo entre
0 género e a intencdo de compra, mas apenas na medida em que os inquiridos do género
masculino tém tendéncia a nao concordar totalmente com a afirmagao “Este antincio faz-me

querer comprar o produto publicitado™.

Além disso, verificou-se que, no geral, as tendéncias relativas a intengdo de compra dos
inquiridos residentes no Alentejo, Algarve e Ilhas sdo pouco favoraveis, contrariamente as
tendéncias dos inquiridos residentes na Grande Lisboa, que revelam intengdes de compra
mais favoraveis, o que podera ser, para as marcas, um indicador das regides geograficas em

que vale mais a pena apostar em publicidade nestes moldes.
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Como pista futura, propde-se uma analise mais extensa a anincios com jingles € a anincios
com musica no geral, incluindo uma amostra maior de inquiridos e outras varidveis de
estudo, como diferentes tipologias de musica para antncios, caracteristicas estruturais da
musica, entre outras, por forma a que seja possivel perceber se existem flutuagdes no
comportamento dos consumidores (e quais) relativamente a diferentes tipologias ou a

mudangcas de tonalidade (maior ou menor) da musica, por exemplo.

Seria interessante perceber, ainda, se o jingle publicitario ¢ uma estratégia que carece de
aposta por parte das marcas na atualidade devido a estar “fora de moda”, ao seu custo
monetario ou, simplesmente, ao esquecimento dele por parte das mesmas. Afinal, por que
razao deixou de ser “o cavalho de batalha” da industria publicitaria, tendo em conta que, de
acordo com os resultados da presente investigacdo, continua a ser apreciado pelos
consumidores? Apresentardo as outras tipologias de musica para antincios resultados mais

favoraveis?

Em suma, este estudo contribui para preencher a lacuna de investigacdo sobre os jingles
publicitarios e o seu impacto no comportamento do consumidor, de modo a que a industria
publicitaria tenha na sua posse dados relevantes que auxiliem a constru¢cdo de antincios
televisivos eficazes. Para além disso, estes resultados servem igualmente para aumentar a
literatura existente sobre a congruéncia musical, cujos estudos tém apresentado conclusdes

divergentes.
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Anexo A — Inquérito por Questionario Versao 1

O Impacto do Jingle Publicitario no
Comportamento do Consumidor

0 presente questionario fol desenvolvido no dmbito da dissertagdo de Mestrado em
Ciéncias da Comunicacdo, vertente de Comunicag&o, Marketing e Publicidade, da
Universidade Catdlica Portuguesa.

0 estudo tern como objetivo analisar o impacto do jingle publicitédrio no comportamento
do consumidor.

Este questionario demora no maximo 5 minutos a responder. Nao existem respostas
certas ou erradas, pretendendo-se apenas recolher a sua opinido pessoal e sincera.

Os dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para fins académicos, estando
o anonimato das respostas garantido.

Para alguma questéo, esclarecimento ou para partilhar algum comentério, padera
contactar-me através do email: carolinasilva2499@gmail.com

Agradecemos a sua participacao!

* |ndica uma pergunta cbrigatdria

Ao clicar no botdo abaixo, confirma que aceita participar neste estudo. *

O Dou o meu consentimento, posso iniciar o estudo.

O Mao dou o meu consentimento, ndo desejo participar.
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Género *

o Feminino
O Masculino
(O Néo binério

O Prefiro ndo responder

|dade *

O <18
QO 19526
Q 274
QO 43-58
O >

Habilitagbes Académicas *

o Ensino primario
Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura

Mestrado

OO O0OO0OO0

Doutoramento

Area de Residéncia *

O Norte

Grande Porto
Centro
Grande Lisboa
Alentejo
Algarve

O
O
@)
O
O
@)

llhas
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Assista ao andncio exibido abaixo com som e até ao final, por favor.

W8 Neste Verdo, fica bem como és. 30" (2...

TODOS OS
SOLARES

“»
p——

watch on R YouTuhe

1. Conhece este anuncio? *

Utilize a escalade 1 a 5 (em que 1 = Nada Familiar e 5 = Totalmente Familiar)
para indicar o seu grau de familiaridade com ele.

2. A musica é-lhe familiar? *

Utilize a escalade 1 a 5 (em que 1 = Nada Familiar e 5 = Totalmente Familiar)
para indicar o seu grau de familiaridade com ela.

O @) @) @) O
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No proximo grupo de perguntas, indique, por favor, o seu grau de concordancia em

relagdo as afirmacdes, numa escala de 1 a 5 (em que 1 = Discordo Totalmente e 5
= Concordo Totalmente).

3. o
Nao
Discordo Disioiis concordo Catiei Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
Eu gosto da
miusica
utiizada O O ® O O
neste
anuncio.
A miusica
utilizada no
aritded O @) @) @) @)
agradavel,
4. *
Nao
Discardo Disioids concordo S Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo,

A minha
apreciagao
geral deste O O O O O
anuncio é
positiva.
A minha
opinido sobre
este anlncio o o O O O
& favoravel.
Eu gosto
deste ® O ® O O
andncio.

. O O O O O
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Esta marca e
muito boa.

Esta marca e
atraente.

Esta marca e
muito
agradavel.

A minha
opinido sobre
esta marca é
favoravel.

Discordo

Discordao
Totalmente

®)

®)

Nao
concordo
nem
discordo,

@)

O

Concordo

Concordo
Totalmente

®)

O
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Aescolha da
musica do

anuncio adequa-

Se & marca
responsavel por
ele.

A escolha da
musica do
anincio faz
sentido tendo
em conta a
categoria do(s)
produto(s)
anunciado(s).

A miusica usada
no andncio
combina bem

com esta marca.

A musica usada
no anuncio
combina bem
com o(s)
produto(s)
anunciado(s).

Eundo estava a
espera de ouvir
uma musica
como esta num
anuncio desta
marca.

Discordo
Totalmente

O

Discordo

O

N&o
concordo
nem
discordo

O

Concordo

Concordo
Totalmente
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Eu ndo estava a
espera de ouvir
uma musica

coma esta para O o O O o

publicitar esta
categoria de
produtos.

Figuei
surpreendido(a)

ao ouvir esta O o o O o

musica neste
anuncio.

Esta misica
parece

adequada para
0s elementos O o o O O
visuais do

anuncio.

Esta misica
combina com

todos os outros O o O O O

elementos do
anuncio.

Esta misica
adequa-se
realmente a este O o o O O

andncio.

No préxime grupo, pedir-lhe-emos que se recorde do anuncio.

7. Qual o nome da marca responsavel do anuncio? *

A sua respostia

8. Qual a mensagem principal do andncio? *

A sua resposta
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No grupo de perguntas seguinte, indique, por favor, o seu grau de concordancia em

relagao as afirmagoes, numa escala de 1 a 5 (em que 1 = Discordo Totalmente e 5
= Concordo Totalmente).

9. Responda a esta pergunta apenas caso nunca tenha experimentado o(s)
produto(s) publicitados no antncio que viu no inicio deste questiondrio. Caso ja
tenha experimentado, passe a frente,

Mao
Discordo PiacGHs concordo T — Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

Eu irei

experimentar

o(g) produto(s) O (:) O O O
publicitado(s)

neste anuncio.

)=
Nao
Discordo i concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo.

Este anuncio

faz-me querer

comprar o(s) O O O O O
produto(s)

publicitados.

Se eu tivesse

de comprar

este tipo de

produto, O ® O ® O
escolheria um

produto desta

marca.
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O Impacto do Jingle Publicitario no
Comportamento do Consumidor

A sua resposta foi registada. Agradecemos a colaboragéo!

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacio - Politica de
privacidads

Google Formularios
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Anexo B — Inquérito por Questionario Versao 2

O Impacto do Jingle Publicitario no
Comportamento do Consumidor

O presente guestionario foi desenvolvido no &mbito da dissertagfo de Mestrado em
Ciéncias da Comunicagio, vertente de Comunicac&o, Marketing e Publicidade, da
Universidade Catdlica Portuguesa.

0 estudo tem como objetivo analisar o impacto do jingle publicitdrio ne comportamento
do consumidor.

Este questionario demora no maximo 5 minutos a responder. Ndo existem respostas
certas ou erradas, pretendendo-se apenas recolher a sua opinido pessoal e sincera.

0Os dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para fins académicos, estando
o anonimato das respostas garantido.

Para alguma questdo, esclarecimento ou para partilhar algum comentério, podera
cantactar-me através do email: carolinasilva2499@gmail.com

Agradecemos a sua participagao!

* Indica uma pergunta obrigatoria

Ao clicar no botdo abaixe, confirma que aceita participar neste estudo. *

O Dou o meu consentimento, posso iniciar o estudo.

o N&o dou o meu consentimento, ndo desejo participar.
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Género *

O Feminino
O Masculino
O N&o binario

O Prefiro ndo responder

|dade *

O <18
O 19526
QO 27-42
O 43-58
QO >59

Habilitagdes Académicas *

O Ensino primario
Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura

Mestrado

O O0OO0OO0O0

Doutoramento

Area de Residéncia *

O MNorte

Grande Porto

Centro

Alentejo

Algarve

@)
O
(O Grande Lisboa
O
O
O

llhas
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Assista ao andncio exibido abaixo com som e até ao final, por favor.

) OLHO PICOLERO! Picoleros da Solero, ... Y ~»

Waitch later Share

N

watch on B YouTube

1. Conhece este anuincio? *

Utilize a escalade 1 a 5 (em que 1 = Nada Familiar e 5 = Totalmente Familiar)
para indicar o seu grau de familiaridade com ele.

O O O O O

2. A musica é-lhe familiar? *

Utilize a escalade 1 a 5 (em que 1 = Nada Familiar e 5 = Totalmente Familiar)
para indicar o seu grau de familiaridade com ela.

O O @) @) O
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No préximo grupo de perguntas, indique, por favor, o seu grau de concordancia em

relagé@o as afirmacgtes, numa escalade 1 a 5 (em que 1 = Discordo Totalmente e 5
= Concordo Totalmenie).

3_ *
W]
Discordo . concordo Concordao
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
Eu gosto da
musica
utilzada O O O O O
neste
anincio.
A misica
utilizada no
i @) O O @) @)
agradavel.
A *
Mao
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalments nem totalmente
discordo.

A minha
apreciacio
geral deste O & O O O
anincio &
positiva.
A minha

opinido scbre O O O O 0

este andncio
& favoravel.

Eu gosto

deste O O O O O

anuncio.

Este antincio O O O O O

& bom.
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Estamarca g
muito boa.

Esta marcaé
atraente.

Esta marca e
muito
agradavel.

& minha
opinido sobre
esta marca &
favoravel.

A escolha da
musica do
anuncio adequa-
Se 3 marca
responsavel por
ele.

Aescolha da
miusica do
anuncio faz
sentido tendo
emconiaa
categoria do(s)
produto(s)
anunciado(s).

Discordo
Totalmente

O
O

Discordo
Totalments

O

O

Discordo

Discordo

O

MNao
concordo
nem
discordo,

O
O

Mao
concordo
nem
discorda

O

Concordo

Concordo

O

Concordo
Totalmente

O
O

Concordo
Totalmente

O
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A misica usada
no andncio
cambina bem
com esta marca.

A misica usada
no anuncio
combina bem
com o(s)
produta(s)
anunciado(s).

Eu ndo estava 3
espera de ouvir
uma midsica
comao-esta num
anlncio desta
marca.

Eundoestavaa
espera de ouvir
uma musica
comao esta para
publicitar esta
categoria de
produtos.

Figuei
surpreendido(a)
80 ouvir esta
musica neste
anuncio.

Esta musica
parece
adequada para
os elementos
visuais do
anlncio.

Esta miusica
combina com
todos os outros
glementos do
antncio.

Esta miusica
adequa-se
realmente a este
anincio.
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No proximo grupo, pedir-lhe-emos que se recorde do anincio.

7. Qual o nome da marca responsavel do anuncio? *

A sua resposta

8. Qual 2 mensagem principal do anuncio? *

A sua resposta
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No grupo de perguntas seguinte, indique, por favor, o seu grau de concordancia em

relagdo as afirmagses, numa escala de 1 a 5 (em que 1 = Discordo Totalmente e 5
= Concordo Totalmente).

9. Responda a esta pergunta apenas caso nunca tenha experimentado o(s)
produto(s) publicitados no anudncio gue viu no inicio deste guestionario. Caso ja
tenha experimentado, passe a frente.

Nao
Discordo N concerdo Corsaids Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

Eu irei

experimentar

ol(s) produto(s) O C) O O O
publicitado(s)

neste anlncio.

10.%
Nao
Discordo X concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo,

Este anuncio

faz-me querer

comprar o(s) O o O O O
produto(s)

publicitados.

Se eu tivesse

de comprar

este tipo de

produo O O O O O
escolheria um

produto desta

marca.
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O Impacto do Jingle Publicitario no
Comportamento do Consumidor

A sua resposta foi registada. Agradecemos a colaboragao!

Este conteido ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacdo - Politica de
privacidade

Google Formularios
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Anexo C — Inquérito por Questionario Versao 3

O Impacto do Jingle Publicitario no
Comportamento do Consumidor

0 presente questionario foi desenvolvido no dmbito da dissertacio de Mestrado em
Ciéncias da Comunicagéo, vertente de Comunicagio, Marketing e Publicidade, da
Universidade Catélica Portuguesa.

0 estudo tem como objetivo analisar o impacto do jingle publicitdrio no comportamento
do consumidor.

Este questionario demora no maximo 5 minutos a responder. Ndo existem respostas
certas ou erradas, pretendendo-se apenas recolher a sua opinido pessoal e sincera.

0s dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para fins académicos, estando
o anonimato das respostas garantido,

Para alguma questdo, esclarecimento ou para partilhar algum comentario, podera
contactar-me através do email: carolinasilva2499@gmail.com

Agradecemos a sua participagdo!

* |ndica uma pergunta obrigatdria

Ao clicar no botdo abaixo, confirma gue aceita participar neste estudo. *

O Dou o meu consentimento, posso iniciar o estudo.

O MN&o dou o meu consentimento, ndo desejo participar.
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Género *

o Feminino
(O Masculino
(O Néo binério

o Prefiro ndo responder

|dade ™

QO <18
QO 19>26
O 27>42
QO 43>58
QO >59

Habilitagtes Académicas *
O Ensino primario

Ensino basico

Ensino secundario
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

efollepele

Area de Residéncia *

Morte

Grande Porto
Centro

Grande Lisboa
Alentejo
Algarve

llhas

Q0 0 Q0 QO
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Assista ao anuncio exibido abaixo com som e até ao final, por favor.

@ Sonhar Contigo, Carolina Deslandes

Watch on IEBYouTube

1. Conhece este andncio? *

LHtilize a escalade 1 a 5 (em que 1 = Nada Familiar e 5 = Totalmente Familiar)
para indicar o seu grau de familiaridade com ele.

ik O O O O

2. A musica é-lhe familiar? *

LHilize a escala de 1 a 5 (em que 1 = Nada Familiar e 5 = Totalmente Familiar)
para indicar o seu grau de familiaridade com ela.

O O O O O
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No préximo grupo de perguntas, indigue, por favor, o seu grau de concordancia em

relagdo as afirmacgdes, numa escala de 1 a 5 (em que 1 = Discordo Totalmente e 5
= Concordo Totalmente).

3_ *
Méo
Discordo i concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalments
discordo
Eu gosio da
musica
utilzada O O O O O
neste
anuncio.
A musica
atilizada no
N O @, O O O
agradavel.
4_ *
Mao
Discordo concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo.

A minha
apreciagio
geral deste &, O O O O
anincio e
positiva.
A minha

opinido sobre O D O O O

este anuncio
& favoravel.

Eu gosio

deste O O O O O

anuncio.

Este anuncio O D O O O

& bom.
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Esta marca é
muitc boa.

Esta marca é
atraente.

Esta marca é
muito
agradavel.

A minha
opinido sobre
estamarcae
favoravel.

Discordo

Di d
Totalmente \scordo

O
@)

MNao
concordo
nem
discordo.

@)
O

Concordo

Concordo
Totalmente

O
O
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Discordo

Discordo
Totalmente

A escolha da
musica do

anuncio adequa- o O
se & marca

responsavel por

ele

A escolha da
miusica do
anuncio faz

sentido tenda
emcontaa o O
categoria do(s)

produto(s)
anunciado(s).

A misica usada

no anuncio

combina bem O O
com esta marca.

A musica usada
no anuncio

combina bem

com ofs) O O
produto(s)

anunciado(s).

Eu ndo estava a
espera de ouvir

uma musica

como esta num o O
andncio desta

marca.

MNao
concordo
nem
discordo

O

Concordo

Concordo
Totalmente
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Eu ndo estava a

espera de ouvir

uma musica

como esta para O O O C) O
publicitar esta

categoria de

produtos.

Fiquei
surpreendido(a)

ao ouvir esta O O O O O

musica neste
anuncio.

Esta musica
parece

adequada para

os elementos O O O O O
visuais do

anuincio.

Esta musica
combina com

todos os outros O O O O O

elementos do
anuncio.

Esta musica
adequa-se
realmente a este O o o O O

anuncio.

No préximo grupo, pedir-lhe-emos que se recorde do anuncio.

7. Qual o nome da marca responsavel do andncio? *

A sua resposta

8. Qual a mensagem principal do anuncio? *

A sua resposta
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No grupo de perguntas seguinte, indigue, por favor, o seu grau de concordancia em

relagao as afirmagoes, numa escala de 1 a 5 (em que 1 = Discordo Totalmente e 5
= Concordo Totalmente).

9. Responda a esta pergunta apenas caso nunca tenha experimentado o(s)
produto(s) publicitados no andncio que viu no inicio deste questiondrio. Caso ja
tenha experimentado, passe a frente,

MNao
Discordo Discordo concordo Bnesrseni Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

Eu irei

experimentar

ofs) produto(s) O O O O O
publicitado(s}

neste anuncio.

10, *
MNao
Discordo ’ concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmenie nem Totalmente
discordo.
Este antncio

faz-me querer

comprar ofs) O O O O O
produto(s)

publicitados.

Se eu tivesse

de comprar

este tipo de

produto O O O O O
escolheria um

produto desta

marca.
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O Impacto do Jingle Publicitario no

Comportamento do Consumidor

A sua resposta foi registada. Agradecemos a colaboragao!

Este conteido ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacdo - Politica de

privacidade

Google Formularios

Anexo D — Indices do Questionario Versao 1

indices - Questionario Verséo 1, Wells

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
G2 indice de Familiaridade, alpha 136 1,00 5,00 32574 147194
de Cronbach 0.898
G3 indice de Gosto Musical, alpha 136 1,00 5,00 37426 1,00182
de Cronbach 0930
G4 indice de Atitude Sobre o 136 1,00 5,00 3,7849 0,85698
Antncio, alpha de Cronbach 0.939
G5 Indice de Atitude Sobre a 136 1,00 500 35846 0,65844
Marca, alpha de Cronbach 0.910
G6x indice de'Surpresa, éip'ha de 136 1",60' 5,00” é,?ﬁé‘l ' 1',01'389
Cronbach 0.898
G6 Indice de Congruéncia Musical, 136 1,00 500 38004 0,81507
alpha de Cronbach 0 951
G10Indice de Intencio de Compra, 136 1,00 500 31324 0,90520
alpha de Cronbach 0 849
Valid N (listwise) 136
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Anexo E — Quadro de respostas a questiao 7 do questionario (versao 1)

GT7 Qual o nome da marca responsavel pelo anincio?

Cumulative
Freguency Percent alid Percent Percent
Valid bioderma. 1 07 07 07
Bioderma, pizbuin 1 07 0,7 15
Biz..... 1 07 07 22
Continente i 07 o7 28
Garnier 1 07 07 37
Néo me lembro 2 15 15 5.1
N&o me recordo ¥ 07 07 50
No sei 3 232 22 8,1
Ola 1 07 07 88
Pin buinz A 07 07 95
Piz bitn ¥ 07 (%3 10,3
piz buin 1 07 07 11,0
Piz buin 3 27 22 132
Piz Buin 1 07 0,7 14,0
Piz Buin & Bioderma 1 07 (% 147
Piz wins 1 07 07 154
Pizbuin 1 07 07 162
Pizz buing 1 07 07 16,9
Protetor solar da Wells 5 07 o7 178
Puiz buin it o7 07 18,4
SOLARE-WELLS 1 07 07 19,1
Ups 1 07 07 19,9
weels 2 15 1.5 21,3
Weels ik 07 o7 221
Well 1 o7 o7 228
Well's 2 1.5 15 243
Wells 5 0,7 o7 250
Welldz il 07 o7 257
Welles 1 07 07 26,5
Wellls 2 15 15 27e
wells 7 5.1 51 331
Wells 83 81,0 61,0 94,1
WELLS 2 15 1.5 956
Wells ....Piz Buin 1 07 07 96,3
Wells e pizz buim 1 07 07 97,1
Wells, com uma data de 1 07 07 973
‘marcas de protetores
Wells. 1 o7 0,7 98,5
Wels 21 15 15 100,0
Total 136 100,0 100,0
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Anexo F — Quadro de respostas a questao 8 do questionario (versao 1)

G8 Qual a mensagem principal do andncie?

Cumulative
Frequency Percent alid Percent Percent
Walid Wells fica bem contigo, 1 0,7 o7 o7
incluzdo, protecio para todos
Wedls dizem que tem produtos 1 or 8.7 1,5
para todos
Well's tem desconto em 1 i 7 07 2.2:
protetores selares
Well fica-te bem 1 07 07 23
VIVET COMD S0Mos & 1 07 o7 37
cuidarmos da pele com
protetores solares
Verdo protegido 1 0,7 07 Y
vender! 1 o7 07 51
Vender protetor solar 1 07 07 =3
Vender produtos de verdo 1 0,7 0T 66
(protetor solar} a emigrantes
que voltam de férias &
Portugal & moram em paizes
qQuE por norm
vender produtos de verdo 1 0,7 07 T4
Vender os protetores solares 1 07 07 81
Vender o produto 1 07 o7 a3
Vender 1 o7 07 86
venda de protetores solares, 4 07 o7 10,3
bronzeadores e outros
produtos de cuidado com a
pele no verdo
Venda de protetor solar 4 0,7 07 11,0
Venda de Protectores Solares 1 07 07 11,8
Utilizar o protector solar 1 07 07 125
Utilizacdo de protetor solar 1 07 07 13,2
Uso de protetor solar 1 07 07 14,0
Usod de protecdo sofar 1 0,7 07 14,7
Usar protetor salar para 1 07 07 154
proteger a pele e Mater uma
vida saudavel
Usar protetor =olar no Verdo k| o7 07 16,2
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Anexo G — Indices do Questionario Versao 2

indices - Questionario Verséo 2, Solero

Minimum Maximum Mean Std. Dewviation

G3 Indice de Gosto Musical, alpha 145 1,00 5,00 41172 0,99829

de Cronbach 0.941

G4 indice de Atitude Sobre o 145 1,00 5,00 4,06?2 0,90870

Anincio, alpha de Cronbach 0.959

G5 Indice de Atitude Sobre a 145 1,25 5,00 3,9207 0,73522

Marca, alpha de Cronbach 0.939

G6x Indice de Surpresa, alpha de 145 1,00 5,00 3,1287 1,1?009

Cronbach 0.898

G6 Indice de Congruéncia Musical, 145 114 5,00 40729 087386

alpha de Cronbach 0.956

G10 indice de Intencio de Compra, 145 1,00 5,00 3.5207 0,99805

alpha de Cronbach 0.703

Valid N (listwise) 145

Anexo H — Quadro de respostas a questao 7 do questionario (versao 2)

G7 Qual o nome da marca responsavel pelo anincio?
Cumulative
Percent Valid Percent Percent

Valid Solero? 0la? 1 07 0,7 07
Solero- Ola 1 0,7 07 14
Solero ou ola | 07 07 2.1
Solero da OLA 1 07 07 238
Solero / ola 1 0,7 07 34
Solero (Ola) 1 0,7 07 41
Solero 32 221 22.4] 262
solero 1 0.7 0,7 26,9
Picolero 1 0,7 07 276
Ola. 1 0,7 07 283
olal | 07 07 290
Ola solero 1 07 07 297
Olal 1 07 0,7 30,3
0la (?) 1 0,7 07 31,0
OLA - Solero 1] 07 07 317
OLA 3 21 Zi 338
Ola 14 97 97 434
OLA 2 14 14 448
ola 73 50,3 503 952
ola 2 14 1.4 96,6
Nestlé - Gelados ola 1 07 0,7 97,2
N&o sei 1 0,7 07 97,9
Gelados Old | 07 07 98,6
Gelado Solero da Ola. 1 0.7 0,7 993
= 1 07 0,7 100,0
Total 145 100,0 100,0
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Anexo I — Quadro de respostas a questao 8 do questionario (versao 2)

G8 Qual a mensagem principal do antncio?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Verdo/gelado/descontracdo A 07 0.7 07

Verdo, frescura, sabor, praial Ell 0.7 0.7 14

Verdo com poucas calorias ET| 0.7 0.7 21

Verdo 1] 07 0.7 28

Vender um gelado picolero 1 0.7 07 34

Vender um gelado fresco El 07 0.7 4.1

para o verdo

Vender o gelado solero 1 07 7 4.8

Vender o gelado piculé'e' que Ell 0.7 0.7 55

tem vanas sabores

Vender gelados 2| 14 14 6.9

Venda gelado il 07 07 7.6

Venda de gelados 1 0.7 07 8.3

Um refrescante gelado num El 07 07 9.0

belo dia de praia quente.

Quando adicionado a misica

espanhola, fica ainda mais

fresh

Um gelado fresco e natural, 1| []-,?' 07 97

saudavel e bom para o verdo.

Atraente e divertido

Todos os sabores, frescura 1 07 07 103

Talvez mostrar os novas 1 07 0.7 11.0

produtos que a marca tem

Solero & festa 1 07 0.7 17

Sol, praia, cor, diversdo e 7] 07 07 124

gelados apetitosos

Sempre uma boa escolha 1 07 0.7 13.1

para dias guentes
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Sabores do gelado Solero 1 0,7 07 13.8
Renovar o produto Solera 1 07 07 14.5
Refresca-te com Piccolero 1 07 BT 152
‘Que para este' momento de 1 07 07 15,9
calor o gelado fresquinho é a

melhor opgéo

Que o gelado ¢ refrescante - 1 0.7 07 16,6
todos os elementos sdo

alusivos a paises exdtices e

guentes

Que ha um nove picolero 1 o7 0.7 17.2
(gelado) da solero

Publicitar os novos sabores 1 0.7 07 17.9
deste gelado

Publicitar o gelado Sclero 2 14 14 19.3
Publicidade do gelado Solero 1 0.7 07 20,0
da Ola :

Publicidade aa gelado 1 0.7 07 207
picoléra

Promover uma nova gama de 1 0.7 07 214
gelados ol - Picalero.

promaver um gelado 1 07 07 21
Promover o gelado de verdo. 1 07 07 228
Promogdo ao novo gelado 1 0.7 07 234
Picolero da salero 1 0.7 07 241
Picolero 1 o7 07 248
Picole 1 o7 0T 255
Pedir um solero 1 0.7 07 26,2
Os sabores do gelado 1 0.7 07 26,9
Picolero, da Salero.

0s gelados de fruta 1 0.7 07 276
Optar por um gelado/picolé 1 0.7 07 283
com sabor exdtico e

refrescante.

0 Novo Picollero 1 07 07 290
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O nome do gelado, com os 1 07 07 297
‘seus novos sabores.

0O gelade Picolero da Solero 1 0.7 07 30.3
adequa-se a momentos de-

praia, leves e alegres, a

momentos de férias &

quando & preciso um

O gelado picolero 1 0.7 07 0
0 gelado picolelo 1 0.7 07 317
O gelado & bom 1 07 07 324
Navos sabores solero 1 07 07 331
Novos sabores de gelado 1 07 07 338
Novos gelados 2 14 1.4 352
MNovo sabor picolera abacaxi 1 0.7 07 35.9
Movo sabor morango 1 0.7 07 36.6
_cobertura chocolate

MNaove sabor Horteld 1 07 o7 32
Naove produto, o picolera 1 0.7 0.7 379
Nove produto 1 0.7 07 386
Novo Picalera 1 0.7 07 393
Novo Geladao Solero 1 07 0.7 40.0
Novo gelado Picolero 1 0.7 07 107
Movo gelado Picaleir 1 0.7 o7 41,4
Nove gelado da Ola 1 0.7 07 421
MNove gelado 3 21 21 441
Novidade refrescante para o 1 07 07 443
verdo

Novidade de 2 gelados 1 0.7 07 455
Solero :

MN&o sel 1 07 07 46,2
MN&o ha nada melhor gue um 1 0.7 o7 46.9
solero fresco e |eve este

verdo.

Mostrar os novos 'ﬁahmés 1 0.7 07 47 6
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Mostrar o quéio refrescante e 1 07 07 483
delicioso este gelado é.

Mastrar o picolero 1 0.7 0.7 490
Incentivar ao cxmsumﬂ de um 1 07 07 497
produto novo de Verdo. Os

vendedores gue surgem no

antncio remetem a ideia dos

vendedores

Ha gelados picoleros da 1 0.7 07 503
solero de chocolate &

morango & de manga (nda

tenho a certeza do segunda

sabaor)

Gelados solero saborosos e 1 07 07 51.0
baixos em calorias

Gelados solero 1 0.7 0.7 BT
Gelados Picolero 1 07 0.7 h24
Gelads 1 0.7 07 53.1
Gelado Solero 1 07 07 538
Gelado refrescante picolero 1 0.7 0.7 B45
da marca solero, sabores de

ananas, chocolate & abacax

Gelada refrescante com fruta 1 07 0.7 852
& sensacdo de festa

Geladao refrescante 1 0.7 07 55.9
Gelado picolero horteld e 1 07 07 56,6
abacax

Gelado Picolera de frutas 1 0.7 07 572
Gelado ola agora em picolé 1 0.7 0.7 57.9
Gelado ¢ bom 1 0.7 07 58.6
Gelado 8 base de fruta 1 0.7 07 593
natural

Gelado (picole) 1 0.7 0.7 60.0
Gelado 2 14 14 614
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consumidores os pradutos
novos da marca

Frescura do Gelado 1 0.7 0.7 62.1
Frescura 2 14 14 634
Fresco e bom 1 0.7 07 641
Fazer publicidade aos novos 1 0.7 0.7 64.8
sabores de gelados solero

£ bom 4 0.7 07 65.5
Divulgar os novos sabores do 1 0.7 0.7 66,2
gelado solero

Divulgar os novos gelados da 1 0.7 0.7 66,9
marca solero, sendo que a

mensagem que pretendem

transmitir & gue os mesmos

sdo divertido

Divulgagéo do Picolero um 1 07 0.7 676
novo gelado com chocolate

Divitam-se com o novo 1 0.7 0.7 683
picolero da solero

Diversidade de sabores, 1 0.7 07 69.0
verdo e amigos

Diversdo 1 0.7 o7 697
Disponivel em varios sabores 1 0.7 07 70,3
Desfrutar do gelado 1 0.7 0.7 71.0
Descontragéo. diversdo 1 0.7 07 T
Descontracio 1 0.7 0.7 724
Dar a conhecer um novo 1 0.7 07 731
gelado por parte da marca

solero

Dar a conhecer os novos 1 0.7 07 738
‘sabores

Dar a conhecer o novo 1 0.7 0.7 T4.5
produto

Dar a conhecer aos q 0.7 0.7 ThZ
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sabores, usando o humor e o
ritmo

‘Convencer o piblico a 0.7 07 759
comprar o novo gelado da

marca.

Consumir os picolss 0.7 0.7 766
Consumir gelades Q¥ 07 T2
Consuma o picollero da 0.7 0.7 77.9
sollera

‘Comprar o gelado Solero da 0.7 07 78,6
marca Ola

Comprar o gelado picolero da 07 07 793
solero

Comprar o gelado 14 14 80.7
Comer o novo gelado Q.7 07 814
picolero

Comer gelados picalero 0.7 0.7 82,1
‘Coma Solero 0.7 0,7 828
Chamar a atengdo das 0.7 0.7 834
pess0as para 0s Novos

‘gelados da marca

Atrair o consumidor 0.7 07 84,1
Atrair a compra do novo 0.7 07 848
gelado

Apresentar uma nova gama 0.7 07 855
de gelados da Solero com o

trocadilho "Otha Dla

fresquinho”

Apresentar um novo gelado 0.7 0.7 86.2
picolern da solero

Apresentar os novos gelados 0.7 07 86.9
Solero.

Apresentar os novos gelados: 0.7 07 876
solero

Apresentar os novos 0.7 07 883
Gelados Picolero da marca

Solero

Apresentacdo dos novos 07 07 89.0
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apresentagib de novos N 07 07 897
sabores
Apresentacéo de 2 novos 1 07 07 90,3
sabores da solero
Apenas registei um gelado e 1 07 0.7 91,0
nada mais
Antncio do novo gelado 1 07 07 91,7
Anunciar os novos sabores 1 07 07 924
da Solero
Anunciar os novos gelados I 1 07 07 931
da Solero, chamados
Picoleros, de morango,
chocolate e abacaxi com
hortald
Anunciar os dois noves 1] 0.7 07 93.8
gelados da linha Picolera da
marca Ola
Anunciar o novo Qéladb_ com 7| ['],-?” 07 -Qil',"j
sabor refrescante
Anunciar novos sabores de £l 0.7 07 952
gelado
Alegria e boa disposicdo H 07 07 959
J:‘».Iegria Al 07 07 96,6
A publicidade dos dois 1 07 07 97.2
gelados
A promocao de novos 7| 0.7 07 97,9
gelados
A marca do gelado Kl 07 07 986
A apresenta(jﬁo de um novo 1 07 07 993
gelado
= El 07 07 1000
Total 145 100.0 1000
Anexo J — Indices do Questionario Versao 3
indices - Questionario Versdo 3
N Minimum Maximum Mean Std. Dewviation
G2 Indice de Familiaridade, alpha 123 1,00 5,00 2,5122 1,45064
de Cronbach 0.894
3 indice de Gosto Musical, alpha 123 2,00 5,00 4,2805 0,64065
de Cronbach 0.859
G4 Indice de Alitude Sobre o 123 1,00 5,00 4,1301 0,76176
Anuncio, alpha de Cronbach 0.921
G5 Indice de Afitude Sobre a 123 1,00 5,00 3,7093 0.73018
Marca, alpha de Cronbach 0 914
(36x indice de Surpresa, alpha de 123 1,00 5,00 28780 1,02808
Cronbach 0.913
G6 indice de Congruéncia Musical, 123 157 5,00 41289 0,65985
alpha de Cronbach 0.917
G10 Indice de Intencéio de 123 1,00 5,00 3,0569 0,96071
Compra, alpha de Cronbach 0.795
123

Valid N (listwise)
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Anexo K — Quadro de respostas a questao 7 do questionario (versio 3)

G7 Qual o nome da marca responsavel pelo antincio?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid MIMOSA 3 24 24 24
Mimaosa 114 927 927 95.1
mimaosa 3 24 24 976
Mimisa 1 08 08 98 4
Leite Mimosa 1 0,8 0,8 99,2
Esqueci 1 0,8 038 100,0
Total 123 1000 1000

227



Anexo L — Quadro de respostas a questiao 8 do questionario (versao 3)

G8 Qual a mensagem principal do anincio?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

WValid Viver o3 sonhos 1 0.8 0.8 08

Vender leite 1 0.8 08 18

Tranguilidade 1 0.8 0,8 2,-1

“Sono descansado 1 0,8 0.8 33

sonhos 1 0.8 0.2 471

Sonho 1 0.8 08 45

Sequir o Sonhos 1 0,8 0,8 57

Recomenda dar de beber |eite 1 08 08 65

as criancas ao deftar.

Transmite menzagem de leite

como alimento saudayvel,

reconfortante.

Que terds uma noite de sono 1 0,8 0,8 7.3

agradavel com muftos sonhos

ao beber um copo de leite

mimps=a antes de dormir,

Que o lete mimoza & bom e 1 0.8 0.8 a1

pode ajudar & dormir melhor e

com mais-gualidade

Que & bom beber leite antes 1 0.3 (1] 39

de dormir

Qualidade do produto 1 0.3 0,8 2.3

Publicitar o leite mimosa 1 0,8 0,8 10,6

Geralmente as criancas.

bebem lefte antes de dormir

Publicitar o leite desta marca e 1 038 0,8 11,4

aliciar an seu consume,

especificamente nesie caso

por parte das criancas

Publicitacdo da marca 1 0,3 0,3 12,2

Promover o consumo de leite 1 028 02 13,0

junto dos mais jovens

Promove o consumo de leite 1 08 0.8 138

por parte das criangas €, @
marca, guer com isto dara
entender gue a0 consumirem
leite, tod
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Produtos de bebé 0,8 03 146

produto bom pra criangas 0,8 08 154

Produto adequado a faixa 0,8 0,8 18,3

etaria do plblico-alve

Para bebermos leite antes de 0,3 03 171

dormir

Os bebés precisam do keitinho 0,3 0,3 179

para dormir bam.

O tradicicnal leitinho que as 0.8 0,8 187

deitar

O produte & de boa gualidade 0,8 08 195

0O leite guentinho para & 0,8 08 203
rianga dormir mel

0 lette mimosa & para tods a 0,8 0,3 21,1

familia & adeguado aos mais

0 leite mimosa 0.3 0.8 220

O leite fard comque as 0,8 0.8 228

criancas tenfiam um bom

descanso e q.sasmﬂiamm

0O leite & excelente para a 0,8 0,8 2386

saude

O lette & bom para dormir 0,8 0,8 24,4

0 leite & bom para as 0,8 0.8 252

crancas..

O |gite & bom para as criancas 0,8 08 25,0

O leite desta marca & 0,8 08 26,8

adequado para os

consumidores mais novos. Ha

O consumo de leite 0,8 0.8 276

0 aconchego de beber leite 0,8 0,8 285

Nio foi clara 0,8 0,8 263

Wimosa faz parie de nos 0,8 0,8 30,1

Wimosa & parte de nos 16 16 317
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Mimosa & o melhor leite para 08 0,8 32,5
Leite quente ajuda a dormir 08 08 333
bem

Leite para criancas [iE: 0.8 341
Leite para criancas 0.8 0,8 35,0
Leite para as criancas antes 08 08 358
de deitar

Leite mimpsa & vida. (Y3 03 366
Leits mimosa & bom. 0.8 08 374
Leite mimosa cuida bem de 0.8 02 382
nos

Leite mimosa ajuda & cuidar 0.2 0.2 390
do sono

Leite Marca Mimosa 0.3 0.3 398
Leite infantil para criancas. e 0E 40,7
Beber um leite quente antes

de ir dormir:

Lelte & bom para i 0.8 0.8 FrEy
Leite da mimosa & bom, 0,8 0.8 423
sspecialmente para

aconchegar a nofte as

criancas

Leite come alimento saudavel (¥R 0z 431
Lefte ajuda os mais novos 0.2 0.2 439
Lette 16 16 455
Importancia do lette na 0,8 08 453
Importéncia do dormir 2 do 0,8 0,8 472
lgite antes de dormir

Impertincia de beber lsite & do 0.8 08 48,0
afecto

Hora de Ir dormir depois do ¥y ¥ 288
copo de lete

fazer comprar o produto em 0,3 08 498
questio, pois o leite ajuda 3

Essencial para o crescimento. 08 08 50,4
Esgueci 0.8 0.8 512
E bom tomar leite quente antes 0.8 0.8 52,0
de dormir
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E bom beber lstte quentinho 1 0.8 0.8 528
s e it dormi

Dormir methor 1 08 08 53,7

Darmir 1 0.8 0.8 545

Dar lette de gualidade as 1 0,8 0,8 553

Dar as boas noites a criancas 1 0,8 0,8 55,1

e desejar bons sonhos

cuidar dos sonhos com o leite 1 0.8 0.8 56,9

mimaosa

Cuidar dos sonhos 1 0.8 08 577

Cuidar bem dos =onhos com o 1 0,8 0,8 585

ieite mimosa

Cuidar 2! 16 16 602

Cuida dos teus sonhos 1 0,8 03 61,0

Cuida bem dos feus sonhos., 1 08 08 818

Mimoza & parte de nds.

Criancas tomarem leite antes 1 0,8 0,8 828

de adormecerem

Crescimento, saiide, criancas 1 08 08 B34

Consumo de lette nos jovens 1 0.8 0,3 542

Consumir mimosa antes de 1 0,8 0,8 85,0

dormir

Consumi leite 1 0.8 0.8 658

Consuma leite 1 0.8 0.8 66,7

Conforto 1 08 08 675

com uma alimentacio 1 0,8 0,8 683

saudavel - em gue o leite

desempenha um papel central -

o bem-estar esta assegurado

Wesmo & no

Carofina Deslandes... ? 1 0.8 [ 89,1

Calma, aconchego e 1 1] na 83,9

tranquiidade, ac consumir o

produto.

Bans momentos & 1 0.8 0,8 707
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HBom para crescer 0,8 0.8 5
Bem estar L% 0.8 724
Beber mimosa antes de dormir 0,8 0.8 732
Beber leite quentinho: 0.8 0.8 74,0
Beber Izite para dormir 0,8 0,8 748
aconchegado

Beber leite Mimosa & bom para 0,8 0,8 756
88 Criancas

Beber leite mimosa antes de 02 02 TE 4
dormir

Beber leite faz'crescer beme 0.8 08 T2
ssudavel e defxa-nos sonhar

com um future melhor

Beber leite faz bem 0.8 0.8 78,0
Beber lsite faz beme 0.8 0.8 789
aconchega

Heber leite & saudavel & bom 08 0,8 79,7
Beber leite & ezzencial 0,8 0,8 805
Beber leite & bom 0.8 0.8 813
Beber leite antes de uma noits 02 02 821

de sono

Beber |site antes de ir dormir & 0,3 0,8 829
Beber leite animal 0,8 0,8 837
Beber leite 3,3 3,3 87,0
Bebe mimosa antes de 0,8 0.8 87,8
adormecer e dormes bem

Beba leite Mimosa 038 038 886
Associar o leite Mimosa & 0,8 0,8 834
conforio e seguranca

associara marca a ideia de 0,8 0,8 80,2
cuidar do outro, mais

filhos

Ag criancas beberem lsite 0,8 0,8 811

antes de dormir

Ap beber um copo de leite 08 0.8 91,9

Mimosa, 8s suas criancas
terdo uma noite calma, bem
passada & com sonhos
bonitos. £ & marca
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plblico infantl sugere que &
ingestio de leite antes de
dormir € benéfico para &
salde

Antes de dormir beber o 1 08 0,3 535
letinho

Alimentacio infantil, neste 1 0.3 0.8 943
caso, leite. Alimento
confortdvel antes de ir dormir,

Acredilar SEmpre nos nossos 1 08 03 95,1
=sonhos

Aconchego providenciado 1 0,8 08 459
pelo leite mimosa

A mimosa cuida das criancas 1 0,8 03 96,7

A mensagem principal & a de 4 0.2 0.2 076
cuidarmos dos nossos
sonhos, ou seja, dormirmos

bem e coma Mimosa isso

acontece.

A impartincia do lete. 1 0,3 0.8 88,4
Fioo 1 0,8 0.8 99,2
Lette ajuda a dormir e faz bem 1 0,8 0.8 100,0
Total 123 100,0 100,0

Anexo M — Indices do Agregado

indices - Agregado

M Minimum Maximum Mean Std. Deviation
G2 indice de Familiaridade, alpha. 404 1,00 500 33007 1,46778
de Cronbach 0.803
63 Indice de Gosto Musical, alpha 404 1,00 5,00 4,0408 0,93070
de Cronbach 0.924
G4 Indice de Afitude Sobre o 404 1,00 5,00 39913 0,85969
Anincio, alpha de Cronbach 0 943
G5 indice de Atitude Sobre a 404 1,00 5,00 3,7432 072108
Marca, alpha de Cronbach 0925
G6x Indice de Surpresa, alpha de 404 1,00 5,00 29818 1,07978
Cronbach 0 902
G6 indice de Congrusncia Musical, A0 1,00 500 39982 0,80476
alpha de Cronbach 0.947
G10 indice de Intencio de Gompra. 404 1,00 500 32488 097582
alpha de Cronbach 0.782
Valid N (listwise) 404
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