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“e

Tis pleasant to be loved by all,
‘Tis sweetest to be loved by one;
But there’s in life no better gall
Than to be loved by none”

Alexander Search
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RESUMO

O estudo aqui apresentado incide na aplicacdo dos modelos de persuaséo explorados na
literatura no contexto do futebol. Especificamente, na hipdtese de matching em persuasdo que
sugere que o contetido de uma mensagem persuasiva pode ser mais ou menos eficaz em funcéo
das caracteristicas individuais do individuo recetor. Especificamente, neste estudo pediu-se a
jogadores de futebol que recuperassem mentalmente um momento marcante no qual tiveram de
tomar uma decisdo. Sobre essa decisdo pediu-se que o jogador indicasse os elementos que
tiveram maior importancia na tomada de decisédo e qual(ais) o(s) argumento(s) que esse
elemento utilizou. Os argumentos foram categorizados como argumentos emocionais ou
argumentos racionais. De seguida foram aplicadas duas escalas (Need for Affect e Need for
Cognition) para poder avaliar a necessidade de cognicdo e a necessidade de afeto dos
participantes. Foi hipotetizada uma relacdo entre o tipo de mensagem contida no argumento
persuasivo e a confianca na decisdo e que esta relacdo fosse moderada pelas caracteristicas
individuais dos participantes (necessidade de cognicdo/afeto). As hipdteses ndo foram
confirmadas, porém verificou-se uma relacdo entre as variaveis proximidade e credibilidade e
a variavel dependente (confianca). Estas varidveis sdo associadas a pistas periféricas de
persuasdo. A necessidade de cognicdo apresentou uma relagdo negativa com a necessidade de
afeto. Condicionantes de contexto (e.g., o local e ambiente de preenchimento dos questionarios)
e conteldo (e.g., recuperacdo imprecisa da memdria autobiografica) do estudo podem ter estado
na origem dos resultados inesperados.

Palavras-chave: Persuasdo, Necessidade de Afeto, Necessidade de Cognicdo, Confianca na
Deciséo



ABSTRACT

The present study will focus on the application of persuasion models explored in the
literature in the context of football. Specifically, in the matching persuasion’s hypothesis that
suggests that the content of a persuasive message can be more or less effective in function of
the individual characteristics of the receptor. Specifically, in this study it was asked to football
players to recall mentally from a scarring moment in which they had to make a decision. In
regards to that decision it is asked that the player indicates the factors which had the biggest
importance in the decision-making process and which argument(s) said factor used. The
arguments were categorized as emotional or rational arguments. Afterwards, two scores (Need
for Affect and Need for Cognition) were applied in order to evaluate the needs for affect and
cognition of the participants. It was hypothesized a relation between the type of message
contained and the confidence in the decision, moderated by individual characteristics of the
participants (need for cognition/affect). The hypothesizes were not confirmed, but it was
observed a relation between the variables proximity and credibility and the dependent variable
(confidence). That variables are linked to peripherical cues of persuasion. The need for
cognition showed a negative relation with the need for affect. Context factors (e.g., the place
and environmental where the questionnaires were done) and content (e.g., imprecisions on

autobiographical memory recall) of the study may be in the origin of the unexpected results.

Key-words: Persuasion, Need for Affect, Need for Cognition, Confidence in the decision
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INTRODUCAO

As decisOes de carreira podem ter diferentes motivacoes e sofrem uma influéncia por
parte de diversos fatores e, durante as decisdes, os individuos deparam-se com um conjunto de
dificuldades. Enquanto para algumas pessoas essas dificuldades sdo facilmente ultrapassadas
para outras torna-se um problema complexo (Albion & Fogarty, 2002; Hechtlinger, Levin, &
Gati, 2017; Gati & Krausz, 1996).

Existem determinados elementos que se tornam cruciais nas decisdes de carreira, coOmo
0s pais e os professores, que tém uma influéncia na forma como ocorrem e, também, no
otimismo que os individuos apresentam sobre as carreiras (Garcia, Restubog, Bordia, & Bordia,
2015).

A carreira de um jogador de futebol é substancialmente diferente quanto as suas
caracteristicas (mercado no qual atua, duracao da carreira, entidades envolvidas, entre outros
fatores) (Bourke, 2003; Frick, 2007), pelo que as decisdes de carreia podem diferir em alguns
aspetos.

Especificamente no contexto do futebol, os jogadores estdo incluidos numa rede de
interdependéncia que inclui varias organizactes (e.g., FIFA) e outras pessoas (e.g., colegas
treinadores, agentes). Torna-se imperial um contexto de suporte social para tomadas de decisdo
que se traduzam em sucesso e para 0 bem-estar das pessoas que decidem (Gledhill & Harwood,
2015; Van Yperen, 1998; Van Yperen, 2009).

Os elementos presentes no circulo proximo do jogador tendem, portanto, a ser elementos
persuasivos, sendo que os individuos sdo mais abertos a persuasdo em determinadas
circunstancias nas quais tém de tomar uma deciséo e tém acesso a informacao incompleta ou
insuficiente (Kruglanski, Webster, & Klem, 1993).

O presente estudo explora o efeito persuasivo dos elementos criticos de um jogador de
futebol durante tomada de decisdo. Com este tipo de compreensao, o estudo pode contribuir
para uma melhor compreensdo sobre 0 processo persuasivo e, consequentemente, evitar o
arrependimento sobre um mau processo de tomada de deciséo — no qual foi ignorada informacéo
nem foram consideradas as alternativas na sua totalidade e deixou-se ser persuadido de forma
imprudente e desinformada. (Connolly & Zeelenberg, 2002; Pieters & Zeelenberg, 2005). Por
outro lado, pode dar ferramentas para dinamizar um processo de argumentagao persuasiva mais
eficaz no sentido de oferecer maior confianca na decisdo, adequando o argumento do elemento

critico as caracteristicas individuais do sujeito. Assim, com um efeito persuasivo mais eficaz,



podera ajudar-se o jogador a melhorar as suas decisdes, oferecendo uma tomada de consciéncia
sobre uma maior amplitude de informacdo (Swindell, McGuire, & Halpern, 2010).



REVISAO DE LITERATURA

Persuasao

A persuasao esta presente em quase todos 0s aspetos da nossa vida quotidiana e é muito
dificil contornar a vaga de tentativas persuasivas que nos aparecem cOmo uma constante,
podendo correr o risco de nem ser notado na maioria das vezes (Petty & Cacioppo, 1996;
O'Keefe, 2008; Petty, Brifiol, Teeny, & Horacjo, 2018). Comportamentos, preferéncias, gostos,
e habitos séo constantemente influenciados por outros. Uma filha que aconselha os pais a deixar
de fumar ou um treinador que queira levantar a moral da sua equipa, sdo exemplos de como 0s
habitos ou pensamentos podem ser alterados com base no discurso de outros (Falk & Scholz,
2018).

A persuasdo foi definida como no inicio do século XX como a tentativa de influenciar
outras pessoas utilizando proposicoes ditas ou escritas (Woolbert, 1919).

Na Grécia antiga, IV a.C., Aristoteles descreveu os trés pilares da persuasédo retorica
como o ethos — credibilidade e confiabilidade da fonte (Hartelius & Browning, 2008) —, o
pathos — emocGes do recipiente (Aho, 1985) — e o logos — razéo e integridade e claridade do
argumento (Holt & Macpherson, 2010) — tendo, esta estrutura sido conservada até aos estudos
contemporaneos (Higgins & Walker, 2012; Perloff, 2017; Petty & Cacioppo, 1996).

Os estudos primordiais de Hovland, em Yale (nos anos 40, durante a segunda guerra
mundial), recuperaram a estrutura classica reformulando os trés fatores e utilizou um modelo
composto por fonte — na qual era considerada a credibilidade e confiabilidade atribuida a mesma
-, @ mensagem — onde sdo consideradas as caracteristicas da mensagem — e o recetor — onde 0
foco incidiu sobre as caracteristicas intrinsecas do recetor - (Hogg & Vaughan, 2010; Hovland,
Janis, & Kelley, 1953; Hovland & Weiss, 1951; Petty, Barden, & Wheeler, 2009; Petty &
Cacioppo, 1996).

Os estudos mais recentes sobre persuasao consideram as caracteristicas da fonte, dos
argumentos e do recetor como fatores que moderam, entre si, 0 peso de cada um na persuasao
(e.g., Appel & Richter, 2010; Clarkson, Tormala, & Rucker, 2011).

Fonte

A fonte é definida como a pessoa ou 0 grupo de pessoas que emite a mensagem

persuasiva (Petty et al., 2018).



Hovland e Weiss (1951) estudaram a influéncia da credibilidade percebida da fonte do
processo de persuasdo considerando uma relacdo positiva significativa entre fontes mais
crediveis e uma maior eficicia na persuasdo. A tese de que as caracteristicas da fonte tém uma
influéncia significativa na credibilidade reconhecida a fonte e, consequentemente, na eficacia
da persuasdo da mensagem foi mais tarde corroborada por uma vasta investigacdo (Burgoon &
Pfau, 1990 ; Chaiken, 1980; Evans & Clark, 2012; Miller, Maruyama, Beaber, & Valone, 1976;
Sah, Moore, & MacCoun, 2013; Ziegler, Diehl, & Ruther, 2002).

Os investigadores geralmente categorizam os fatores da fonte em quatro termos:
especialidade —conhecimento na area que é reconhecido a pessoa; atratividade — o quanto a
fonte é apreciada; confiabilidade —intencdo da fonte de ser honesta; e poder — o status e o
controlo da fonte sobre recursos desejados (Petty et al., 2018; Pornpitakpan, 2004).

Um dos fatores que responsavel por potenciar a eficacia persuasiva da mensagem sera
a proximidade que o elemento persuasivo tem em relacdo ao recetor da mensagem (Gopinath
& Nyer, 2009). A proximidade refere-se ao qudo proximo a emissor da mensagem esta do
recetor, podendo esta proximidade ser fisica, psicoldgica, emocional, cultural ou de outra forma
(Davis, Johnson, & Ohmer, 1998; Wasieleski & Hayibor, 2008).

Mensagem

As caracteristicas da fonte, enquanto fatores relevantes para a eficacia da persuasdo ndo
podem, de todo ser considerados em exclusivo, visto que dependendo e caracteristicas da
mensagem e/ou do recetor as caracteristicas podem ter maior ou menor peso no processo de
persuasdo. Por exemplo, uma pessoa que transmita determinada mensagem persuasiva com
muita confianca, pode ser vista como mais credivel, porém se apresentar erros pode ser
prejudicada pela confianca (Sah et al, 2013).

Os fatores associados a mensagem como a estrutura da mensagem (Hass & Under, 1972)
ou o contetido dos argumentos (Janis & Feshbach, 1953) mereceram, desde cedo, a aten¢do dos
investigadores. A forca dos argumentos e o contetdo dos mesmos podera enfantizar ou diminuir
o efeito persuasivo, resultando em atitudes implicitas mais positivas ou mais negativas (Brifiol,
Petty, & McCaslin, 2009; Mandelbaum, 2014).

O tipo de mensagem provoca, também uma reacdo cognitiva e afetiva diferente nos
individuos. Evidéncias estatisticas desencadeiam um maior nimero de pensamentos nos
recetores relativamente ao tema que deve ser deliberado quando comparados com narrativas.

As mensagens que consistem em evidéncias estatisticas apresentam, também, uma maior



eficacia e maior credibilidade. Por outro lado, as narrativas provocam niveis mais altos de
ansiedade (Kopfman, Smith, Yun, & Hodges, 1998).

A frequéncia ou o0 nimero de repeticdes da mensagem foi estudado como um ouro fator
associado a mensagem que produz uma ideia de maior validade da mesma (Cacioppo & Petty,
1979). Porém, este tipo de caracteristicas tem um efeito moderadamente circunstancial
dependente do contexto e fatores associados a audiéncia. O efeito de repeti¢do da mensagem é
mais eficaz quando existe uma menor predisposi¢ao para 0 processamento dos argumentos,
sendo este grupo de recetores menos sensiveis a qualidade dos argumentos (Mackie & Garcia-
Marques, 2009).

Existe, portanto, uma necessidade de tomar em consideracéo os fatores associados ao

recetor no sentido de construir uma mensagem persuasiva adequada as condi¢Ges do mesmo.

Recetor

O individuo tem um papel ativo na rece¢do da mensagem e no processamento da mesma.
Fatores como a motivacdo ou a capacidade do recetor de processar ou receber a mensagem
podem comprometer o processo de persuasao (Garcia-Marques, Silva, & Loureiro, 2012).

Estudos primordiais como os de Janis (1954) - que demonstrou que a baixa autoestima
do recetor é um fator facilitador da persuasdo — Allyn e Festinger (1961) — que apresentaram
gue os recetores sdo mais suscetiveis a serem persuadidos quando ndo estdo preparados —
vieram encorpar a ideia de que as caracteristicas intrinsecas do individuo sdo preponderantes
para a eficacia da mensagem persuasiva.

Quando a mensagem é personalizada produz um efeito persuasivo mais eficaz do que
guando é uma mensagem generalista indiferenciada para a audiéncia (Dijkstra, 2008). Pode
ainda verificar-se o efeito moderador que as caracteristicas do recetor tém sobre a credibilidade
da fonte. O envolvimento do sujeito sobre um tema, a predisposi¢do para discutir o mesmo e a
atitude a priori sobre o tema da mensagem revelaram-se fatores determinantes para que a
credibilidade da fonte seja realmente significativa. Pois, é necessaria uma motivacdo ou
capacidade baixa para analisar 0s argumentos para que se opte pela via periférica/heuristica na
qual as pistas como a credibilidade do sujeito tém um efeito verdadeiramente relevante
(Chaiken, 1980; Heesacker, Petty, & Cacioppo, 1983; Johnson & Scileppi, 1969; McGinnies,
1973, Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981).



Os tragos de personalidade dos recetores tornam-se, naturalmente importantes, ja que
quando a mensagem persuasiva vai ao encontro dos mesmo tende a obter uma maior eficacia
(Hirsh, Kang, & Bodenhausen, 2012).

Com o interesse crescente sobre a explicacdo de como 0S processos cognitivos
envolvidos na persuasdao ocorrem, estes tém vindo a ser estudados e clarificados na psicologia
social ao longo das ultimas décadas (Hogg & Vaughan, 2010). Tendo sido os modelos dualistas
de persuasdo, o elaboration likelihood model (Petty & Cacioppo, 1986) e o heuristic-systematic
model (Chaiken, 1980), os mais aceites enquanto modelos explicativos do processo cognitivo

envolvido no fendmeno persuasivo.

Elaboration Lekelihood Model

Cresceu um interesse sobre os fatores que fariam a ponderacgéo do efeito da credibilidade
da fonte, os fatores associados a mensagem e as caracteristicas do recetor no resultado da
persuasdo, tendo o Elaboration Lekelihood Model apresentado um modelo explicativo que
sistematiza a problematica e traz uma resposta para a mesma (Petty et al., 2018).

O Elaboration Lekelihood Model pressupde que as pessoas ndo sdao nem totalmente
ponderadas nem totalmente intuitivas durante o processamento de mensagens persuasivas, em
vez disso € o resultado de um conjunto de pressdes ambientais, fatores individuais e contextuais
(Petty & Cacioppo, 1984). Fatores como a falta de acesso a informacdo necessaria para a
tomada de uma decisdo pode promover a utilizacdo de emoc¢des como fonte de informacéo
(DeSteno, Petty, Rucker, Wegener, & Braverman, 2004).

Este modelo (Petty & Cacioppo, 1986) nasce da ideia de que existem duas vias de
processamento, uma via central e uma via periférica. Quando ocorre uma comunicacao
persuasiva o individuo, numa primeira instancia utiliza uma de duas vias de processamento, a
via central ou a via periférica.

Numa via central a mensagem € escrutinada de forma cuidada, os argumentos sdo tidos
em conta quanto ao seu conteddo (quanto a sua forca e validade), e existe uma reflexao ativa
do recetor sobre 0 assunto em questdo. A utilizacdo desta via de processamento implica a
existéncia que o individuo esteja motivado e habilitado (e.g., que tenha um interesse pessoal,
existam poucas distracdes) (Wagner & Petty, 2011).

Numa via periférica o processamento é realizado com base em pistas periféricas
extrinsecas ao contetdo do argumento e a sua validade (Cialdini, Petty, & Cacioppo, 1981;

Petty & Cacioppo, 1986). Requer uma baixa elaboracdo e um menor esfor¢o cognitivo, o



individuo ndo estd motivado ou ndo tem a capacidade de elaborar uma analise ponderada sobre
o contetido dos argumentos da mensagem persuasiva (Wagner & Petty, 2011).

A tese do elaboration likelihood model de que a motivacdo seria uma variavel decisiva
e que decidia em que via — periférica ou central - decorreria 0 processamento era corroborada
pelos estudos sobre o peso do envolvimento na ponderacdo da credibilidade da fonte que
surgiram nos anos precedentes & apresentacdo do modelo (e.g., Johnson & Scileppi, 1969;
McGinnies, 1973).

O ELM assenta em sete principios. O modelo postula que as pessoas estdo motivadas
para adotar atitudes corretas (primeiro principio).

Os autores defendem que apesar das pessoas estarem motivadas para adotar uma atitude
correta a natureza e a quantidade de elaboracdo que as pessoas estdo dispostas e habilitadas para
avaliar a mensagem varia consoante fatores individuais e situacionais (segundo principio).

Num terceiro postulado, os autores defendem que as varidveis podem condicionar a
quantidade e a direcdo da mudanca de atitude, (a) servindo como argumentos persuasivos, (b)
servindo como pistas periféricas e/ou (c) afetando a extensdo ou a direcdo da elaboracdo de
questdes e argumentos (Petty & Cacioppo, 1986).

Petty e Cacioppo (1986) referem, ainda, o papel das variaveis que afetam a motivagao
e/ou a habilidade para processar a mensagem de uma forma relativamente objetiva, aumentando
ou reduzindo o escrutinio dos argumentos (quarto principio) e que estas podem, ainda, enviesar
(de forma negativa ou positiva) o processamento da mensagem por intermédio dos pensamentos
gerados relativos & mensagem (quinto principio).

E identificado, também, pelos autores, como um pilar deste modelo, a assercéo de que
guando a motivacao e/ou habilidade para processar a mensagem é reduzida, as pistas periféricas
tornam-se relativamente mais importantes e determinantes da persuasdo. Porém, quando o
escrutinio do argumento aumenta, acontece o inverso, incorrendo numa reducéo da importancia
relativa nos determinantes da persuasao (sexto principio) (Petty & Cacioppo, 1986).

Depois da confirmagdo da existéncia de motivacdo e/ou habilidade para o
processamento da mensagem através da via central, o modelo aponta para a consequéncia do
processamento através das vias anteriormente descritas (Petty & Cacioppo, 1986).

Nesse segundo momento existe uma preocupacdo com 0 produto do processamento (Petty,
Heesacker, & Hughes, 1997). Descrevendo que uma mudanca atitudinal que resulta através de
uma ponderacdo do contetdo dos argumentos (via central) apresentara maior persisténcia

temporal, maior predicdo do comportamento e maior resisténcia & contra-argumentacao do que



uma mudanca atitudinal resultante maioritariamente de pistas periféricas (sétimo principio)
(Petty & Cacioppo, 1986; Petty, Heesacker, & Hughes, 1997).

Need for Cognition

Need for cognition (ou Necessidade de Cognicéo em portugués) é definida por Cohen,
Stotland e Wolfe (1955) como a necessidade de estruturar situacfes relevantes em formas
significativas e integradas. Cacioppo e Petty (1982) desenvolvem o conceito explorando uma
metodologia para medir a necessidade de cognicdo enquanto caracteristica da pessoa, uma
tendéncia intrinseca da pessoa para se envolver em atividades cognitivas e tirar prazer dessas
atividades (Silva & Garcia-Marques, 2006).

Estudou-se a relacdo entre pessoas com maior necessidade de cognicao e a forma como
essa caracteristica potencia a importancia da forca dos argumentos da mensagem 6 persuasiva
(Haugtvedt, Petty, & Cacioppo, 1992), tendo sido demostrado que pessoas com maior
necessidade de cogni¢cdo sdo mais sensiveis a qualidade dos argumentos tendo uma menor
mudanca de atitude quando presentes a argumentos fracos e uma maior e mais persistente e
resistentes a contra-argumentacao imediata mudanca de atitude quando presentes a argumentos
forte, quando comparados com pessoas com menor necessidade de cogni¢do (Haugtvedt &
Petty, 1992; Haugtvedt et al., 1992).

Os individuos com menor necessidade de cognicdo, preferem evitar o esfo¢o cognitivo
implicito ao escrutinio da informacdo presente na mensagem (Haugtvedt et al., 1992). Porém,
apesar de existir uma tendéncia para o processamento de baixo consumo cognitivo no que toca
a elaboracdo de mensagens, este ndo é exclusivo e quando ocorre uma indagacao atenta do
conteldo da mensagem as consequéncias sao as postuladas no sétimo principio do elaboration
likelihood model — quando existe uma mudanca atitudinal resultante da analise do contetido dos
argumentos esta tende a persistir por mais tempo e ser mais resistente a contra-argumentacéao.
A necessidade de cognicdo revelou-se, entdo, uma varidvel moderadora do efeito das pistas
periféricas e/ou qualidade dos argumentos da mensagem persuasiva (GarciaMarques, Silva, &
Loureiro, 2012). As caracteristicas individuais ndo limitam a necessidade de cognicao existindo

outra grande componente motivacional intrinseca estudada, a necessidade de afeto.



Need for Affect

Maio e Esses (2001) definem a necessidade de afeto como a motivacdo e de um
individuo para se aproximar ou evitar situaces ou atividades que induzam emogdes a Si ou aos
outros.

Maio e Esses (2001) observaram que nao exstia uma escala desenvolvida para medir a
motivacdo de um individuo para procurar emoc¢des como havia para a cogni¢do (Petty &
Cacioppo, 1986).

Nasceu o conceito de necessidade de afeto (Need for Affect) com a finalidade de poder
definir essa motivacao e com o conceito criaram uma escala de avaliar as diferencas individuais,
motivacionais dos individuos na busca das emocgfes (Maio & Esses, 2001). Os autores
consideram que individuos com necessidade de afeto sdo mais propensos a procurar
compreender as suas emoc0des e as dos outros e que estas sdo Uteis para desenhar julgamentos
e comportamentos (Maio & Esses, 2001).

A necessidade de afeto estd associada a algumas caracteristicas, tais como preferirem
historias sem spoilers (que revelem durante o desenvolvimento partes do fim) (Rosenbaum &
Johnson, 2016) , uma tendéncia para preferirem filmes de drama e terror (Bartsch, Appel, &
Storch, 2010) ou com o uso de drogas (Coelho, et al., 2018).

Sujeitos com maior necessidade de afeto sdo, também, mais suscetiveis a entrar no
mundo ficcional de uma narrativa e sdo mais persuadidos por contedos emocionais (Appel &
Richter, 2010).

A necessidade de afeto pode ser um importante preditor de decisdes (Corwin, Cramer,
Griffin, & Brodsky, 2012).

Matching em persuasdo

Estudos Rosselli, Skelly e Mackie (1995) demonstraram que o conteudo da mensagem
(emocional ou racional) podia ver o seu efeito persuasivo mediado pelas preferéncias cognitivas
na elaboragdo da mensagem.

Huskinson e Haddock (2004) demonstraram as informacgodes afetivas e cognitivas estéo
relacionadas a extensdes diferentes entre os individuos. Este estudo veio dar suporte teérico
para o estudo efetuado por Haddock, Maio, Arnold, & Huskinson, 2008.

Nesse estudo Hadock e colaboradores (2008) mostraram que que existe uma maior
facilidade para mudar atitudes quando existe um matching, isto é, quando a mensagem vai ao

encontro das caracteristicas do sujeito.



A literatura tem demonstrado que mesmo quando existe uma certeza na atitude, o sujeito
tem maior abertura para uma mudanga de atitude em situacdes de matching do que em
mismatching (situacdo na qual as caracteristicas do sujeito ndo coincidem com as da mensagem)
(Clarkson, Tormala, & Rucker, 2011)(Clarkson et al., 2011).

Alguns estudos tém demonstrado uma relagdo positiva entre a motivacao intrinseca dos
individuos e a relevancia ou eficicia dos argumentos (e.g., Day, et al., 2007; Haddock, Maio,
Arnold, & Huskinson, 2008; Haugtvedt & Petty, 1992). Em todos estes estudos foram
manipuladas as mensagens, tendo o recetor da mesma reagindo e processado a mensagem.

Na literatura podemos encontrar que narrativas emocionais obtém uma maior eficacia
persuasiva quando apresentadas a individuos com maior necessidade afetiva (Appel & Richter,
2010). Inclusivamente, quando os sujeitos com necessidade de afeto recebem uma mensagem
baseada em afetos, estes assumem uma atitude mais positiva e 0 mesmo efeito foi verificado
para os individuos com necessidade de cogni¢do quando presentes a mensagens racionais
(Fabrigar & Petty, 1999; Haddock, et al., 2008).

As mensagens afetivas tém um contetdo de apelo as emoc@es, enquanto que as
mensagens cognitivas tém um conteldo orientado para 0s argumentos racionais. As mensagens
afetivas sdo orientadas para a evocagédo de sentimentos e emocdes (Fabrigar & Petty, 1999).
Pode dar-se com um exemplo de um argumento afetivo, neste caso contra os testes cientificos
em animais, a seguinte frase: “Verdadeiramente curiosos, inteligentes, sensiveis e gentis, os
roedores sentem tanta dor como o0s humanos. Investigacdo com animais causa dor
desnecessaria” (Rosselli, Skelly, & Mackie, 1995).

Enquanto que os argumentos cognitivos se focam em crengas relativas a objetos.
Podemos tomar como um exemplo de um argumento cognitivo a favor de investigacdo em
animais a seguinte frase: “sem a investigagdo, o conhecimento médico nao teria progredido até
ao estado atual. A investigacdo com animais € vital para compreender o tratamento do pdlio,
doencas cardiacas e transplanta de o6rgdos.” (Rosselli, Skelly, & Mackie, 1995)

A literatura conduz-nos as duas hipéteses deste estudo. As hipdteses referem-se a
relacdo entre o efeito de matching e a confianga na decisdo. Portanto, como primeira hipdtese
é descrito um efeito moderador, por parte das carateristicas individuais de necessidade de afeto
na relacdo entre o tipo do argumento e a confianca na tomada de decis@o. Assim, espera-se que
haja uma maior confianca quando é verificado o efeito de matching (quando o argumento
afetivo coincide com um elevado nivel de necessidade de afeto).

Como segunda hipotese, é proposto que a relagcdo entre o tipo de argumento e a

confianca na decisdo serd moderada pela necessidade de cognicdo. Assim espera-se que
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individuos com maior necessidade de cognicdo respondam com maior confianca na decisdo
quando os argumentos dados pelo elemento critico sdo de natureza cognitiva.

Para testar as hipdteses sera pedido aos atletas que descrevam os argumentos/conselhos
dados pelo elemento critico (elemento com maior peso na decisdo) no momento mais marcante
da sua careira e no qual tiveram de tomar uma decisio realmente importante. E também pedido
ao participante indique o grau de confianca que tinha na deciséo.

Apls medir as caracteristicas individuais do sujeito — necessidade de cogni¢do ou
necessidade de afeto — poderemos testar se quando se verifica o efeito de matching na persuasao
(quando os argumentos vdo ao encontro das caracteristicas do participante) a confianca na

decisdo aumenta.
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METODO

Participantes

Os participantes deste estudo compdem uma amostra final de 78 jogadores ou ex-
jogadores de futebol que integram ou integraram um plantel no escalao sénior. Todos do sexo
masculino.

A idade minima registada foi de 17 anos e a idade maxima foi de 45, verificou-se uma
idade média aproximada de 25 anos com um Desvio Padrdo de 5.3. Nesta amostra final 76
(97.4%) participantes eram de nacionalidade Portuguesa e 2 (2.6%) participantes eram de
nacionalidade cabo-verdiana.

Sobre as habilitacdes literarias, verificou-se que 10 participantes tinham concluido o
Ensino Basico (12.8%) e 53 tinham o Ensino Secundario (67.9%). Os participantes
contabilizados com Ensino Superior eram 15(19.2%), no total, os quais 11 (14.1%) tinham
terminado uma licenciatura e 4 (5.1%) tinham concluido o Mestrado ou superior.

Apresentou-se uma natural predominéncia de jogadores no ativo sobre ex-jogadores,
devido a acessibilidade, ja que a maioria dos dados foram recolhidos junto dos Clubes de
futebol. Foram, entdo, registados 72 (92.3%) participantes que ainda jogam futebol e 6 (7.7%)
participantes que optaram pelo término da carreira. Os clubes visitados pertenciam a divisdes
distritais de Leiria, divisdes distritais de Lisboa, divisdes distritais de Santarém e Campeonato
de Portugal. Todos os inquiridos referiram que jogam ou realizaram a Gltima época oficial em
Portugal.

Relativamente ao numero de anos da pratica de futebol, as respostas apresentaram um
maximo de 30 anos e um minimo de 4 anos. A média situava-se, aproximadamente, nos 16 anos

com um Desvio Padrao de 5.

Delineamento

Os dados foram recolhidos segundo duas modalidades, uma recolha quantitativa e uma
qualitativa. A recolha qualitativa, através da descricdo do momento de decisdo, descri¢cdo dos
argumentos/conselhos e descricdo da decisdo tomada e respetivo resultado. A recolha
quantitativa oi realizada através de duas escalas. E ainda um estudo correlacional, no qual se
procura a relacdo entre as variaveis e de natureza transversal, ja que a recolha de dados foi

realizada em apenas um momento.
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Instrumentos

Dados Sociodemograficos

Numa primeira fase o questionario apresenta um espaco destinado a recolha de dados
sociodemograficos. Aqui sdo recolhidas as informagdes acerca do participante, nomeadamente
0 sexo (enquanto variavel dicotomica de Masculino ou Feminino), a idade e as habilitacGes

literérias.

Caracterizacgao do jogador

No segundo conjunto de questdes, é requerido ao participante que responda a um
conjunto de questdes relativas a sua atividade enquanto jogador ou ex-jogador de futebol. A
primeira pergunta ¢ se “joga ou jogou futebol federado?” no sentido de distinguir os jogadores
dos ex-jogadores. Consoante a resposta a esta questdo a légica da sequéncia de perguntas é
diferente.

Os jogadores (que ainda estdo no ativo) sdo questionados sobre h& quantos anos jogam
futebol, o pais onde jogam, a(s) posicao(fes) na(s) qual(ais) joga e ha quantos anos joga no
escaldo sénior.

Se se tratar de um ex-jogador as questdes diferem sendo a primeira sobre em que ano
realizou o ltimo jogo oficial, seguindo-se da questdo sobre quantos anos jogou no escaldo
sénior, quantos anos jogou futebol federado, o Gltimos clube que representou e o pais no qual

realizou a Gltima época e a(s) posicdo(6es) na(s) qual(ais) jogava.

Momento da decisédo

Numa terceira fase é pedido ao participante que recorde 0 momento mais marcante da
carreira no qual tenha tido de tomar uma decisdo realmente importante. Com base nessa
memoria pede-se ao participante que descreva a natureza da decisdo, em formato de escolha
multipla, oferecendo um conjunto de opcdes que forma selecionadas com base nas entrevistas
de pré-teste efetuadas para a construcdo do questionario.

Segue-se de uma questdo relativa a idade no momento da decisdo, em que clube e
respetiva divisdo jogava. E apresentado um espago para o participante realizar uma descricdo
resumida, por extenso, do momento em questdo. Esta questdo tem uma funcdo de facilitar a

compreensdo durante a analise das respostas, como tambeém, de auxiliar o participante a
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recuperar 0 momento mentalmente. Assim o sujeito terd maior facilidade em responder as
questBes sobre 0 mesmo, ja que a memoria foi ativada.

De seguida sdo indicados um total de 9 elementos tidos como possivelmente criticos na
deciséo e é pedido ao sujeito para atribuir uma nota entre 0 e 10, referente ao peso de cada
elemento na tomada de decisdo, pede-se que atribua a nota tanto maior quanto maior tenha sido
0 peso desse elemento a tomada de decisao.

Na questdo que se segue pede-se ao individuo que escolha e indique, no caso de néo ter
um Unico elemento com a pontuacdo mais alta, o elemento com maior peso na tomada de
deciséo e que refira os principais conselhos/argumentos que este lhe transmitiu. E através desta
questdo que serdo averiguados o tipo de argumentos. Para isso 0s argumentos descritos pelo
sujeito serdo categorizados em argumentos afetivo e argumentos cognitivos. Um exemplo de
um argumento afectivo descrito pelos participantes foi “disse-me para ndo deixar 0s meus
colegas num mau momento”. Por oposi¢do, um exemplo de um argumento cognitivo descrito
pelos participantes foi “(...)de forma geral, a ideia era a de pensar a nivel futuro, nomeadamente
qual seria a atividade que me traria maior retorno a nivel de realizacdo pessoal, financeira e
também em qual dos ramos teria maior possibilidade de ter uma boa carreira profissional.”.

Seguem-se trés questdes para o participante atribuir de 1 a 7 pontuacbes sobre a
credibilidade e proximidade que reconhece a esse elemento e, sobre a mesma escala, 0 grau de
confianca na decisdo. Numa ultima questdo, pede-se que o participante indique qual foi a

decisdo gue tomou e o resultado da mesma (positivo/negativo).

Need for Affect Questionnaire

Para medir a necessidade de afeto serd utilizada a escala Need for affect na sua verséo
reduzida (Appel, Gnabs, & Maio, 2012). A escala, na sua versdo original, é composta por 26
itens, sendo que cada item é constituido por uma afirmacéo a qual o participante deve atribuir
uma pontuacdo. E uma escala de sete pontos que vaira entre -3 (discordo totalmente) e 3
(concordo totalmente) (Maio & Esses, 2001). Na versao utilizada neste estudo a escala varia
entre 1 e 7 com os mesmo polos da escala original (1 - discordo totalmente e 7 — concordo
totalmente)

A escala é constituida por 2 fatores: aproximacéo ao afeto — no qual estéo integrados 0s
itens 2, 3, 5, 8 e 9 — e evitamento de afeto — composto pelos itens 1, 4, 6, 7 e 10. Esta estrutura

bifatorial foi preservada na escala utilizada neste estudo (Appel, Gnabs, & Maio, 2012).
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A escala foi adaptada para portugués, pois ndo foi encontrada nenhuma versao da escala
traduzida e adaptada para a populacdo portuguesa (o processo de tradugdo e retroversao €

descrito abaixo).

Need for Cognition Questionnaire

Para medir a necessidade de cognicéo foi utilizada a versdo da escala Need for Cognition
traduzida e adaptada para a populacéo portuguesa (Silva & Garcia-Marques, 2006). A escala
que serd utilizada conserva a estrutura e contetdo da sua versao original é composta por 18
itens constituintes de um sé fator (Cacioppo, Petty, & Kao, 1984). E uma escala tipo Likert de
5 pontos, variando entre discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5).

Esta escala € o resultado de uma adaptacdo mais eficiente da escala inicialmente
proposta formada por 34 itens (Cacioppo & Petty, 1982).

Durante a adaptacdo Cacioppo e colaboradores (1984) contruiram um ranking com os
34 itens, com base no seu valor de valor absoluto no fator de carregamento do estudo inicial
(i.e., Cacioppo & Petty, 1982). De seguida foi calculado sucessivamente o alfa de Cronbach, a
medida que os itens eram adicionados e foi aplicado um teste de Scree com o intuito de
compreender o nimero exato de itens a reter chegando a um numero 6timo de 18 itens
(Cacioppo, et al. 1984).

Procedimento

Em primeiro lugar foram realizados pre-testes em forma de entrevistas semiestruturadas
relativamente as questdes do sobre 0 momento critico (momento no qual os jogadores e ex-
jogadores tiveram de tomar uma decisdo realmente importante).

Seguiu-se a construcdo do questionario. O questionario era composto por 5 grupos de
questBes, um primeiro grupo reativo aos dados sociodemogréaficos, sequido de um grupo sobre
caracterizacdo do jogador, um terceiro grupo sobre a descricdo do momento critico, um quarto
e quinto grupo associados as escalas, respetivamente, Need for Affect Questionnaire e Need for
Cognition Questionnaire.

Os dados foram recolhidos através de uma plataforma online e através de recolha
presencial junto dos jogadores no pos ou pré-treino. Foram contactados os treinadores de todos
0s clubes nos quais os dados foram recolhidos no sentido de obter a aprovagdo para o

preenchimento dos questionarios. Todos 0s participantes, bem como os treinadores dos clubes
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onde os dados foram recolhidos receberam uma breve apresentacdo do estudo, sendo
informados sobre o tema e 0 objetivo do estudo.

Foi necessario traduzir a escala Need for Affect Questionnaire. A escala foi traduzida
por dois com o auxilio de um bilingue e em simultaneo traduzida por um especialista. As duas
versOes foram comparadas e analisadas por dois especialistas. Com as semelhancas asseguradas
e as diferencas corrigidas procedeu-se. Com a escala traduzida foi efetuada a retroverséo da
escala reconvertendo-a para a lingua original. Apés a retroversdo ser comparada com a versao
original e confirmada a preservacdo do sentido dos itens da escala original esta foi integrada no
questionério.

Os participantes contactados através de correio eletronico ou através das redes sociais
gue aceitaram integrar o estudo acederam a um link que os encaminhava para a plataforma onde
os dados foram recolhidos. Este método permite uma acumulacdo mais facilitada dos
resultados, visto que ndo exige a presenca fisica do participante e a sua partilha € mais rapida e
eficaz, bem como o tratamento dos dados. por outro lado, como reduzida resposta por parte de
possiveis participantes, tornou-se necessaria a recolha presencial. a recolha presencial permite
uma resposta mais eficaz e rapida as questdes que ocorram durante o preenchimento do
questionario. Em ambos os casos, foi garantido o anonimato dos participantes tendo havido o
cuidado, no caso de jogadores no ativo, para minimizar a probabilidade de reconhecimento dos
participantes de ndo incluir nenhuma questéo sobre o clube onde jogam atualmente.

Durante o preenchimento os participantes foram informados que os questionarios que
fossem devolvidos incompletos ndo poderiam ser considerados, no sentido de minimizar os
participantes excluidos por mau preenchimento ou preenchimento incompleto. Os questionarios
que foram recolhidos via online foram registados automaticamente na plataforma Qualtrics.

Procedeu-se a analise das respostas dos questionarios, tendo uma amostra com um
volume total de 126 participantes. Foram excluidos todos os participantes que nao respeitaram
os critérios de elegibilidade. Foram excluidos 19 participantes por ndao terem preenchido a caixa
de texto na qual é solicitado que indiquem o argumento/conselho mais importante dado pelo
elemento critico no momento da decisdo resultando num total de 107 participantes. Dos 107
gue cumpriram o primeiro critério de elegibilidade foram excluidos 17 por ndo terem
preenchido a caixa de texto anteriormente referida com o solicitado ou por terem afirmado nao
terem sido influenciados por ninguém, chegando a um total de 90 participantes. Foram
excluidos 2 participantes que ndo indicam o resultado da decisdo, perfazendo um total de 88
participantes. Com base na literatura os foram categorizados 0s argumentos em argumentos

afetivos e argumentos cognitivos/racionais (Haddock, Maio, Arnold, & Huskinson, 2008;
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Huskinson & Haddock, 2004; Rosselli, Skelly, & Mackie, 1995; See, Petty, & Fabrigar, 2008).
A categorizagdo foi feita por duas pessoas, com conhecimentos sobre o tema, de forma
independente. De seguida foram comparados os resultados da categorizacao dos argumentos e,
com o auxilio de uma terceira pessoa, também com conhecimentos na area, foi chegado a um
CONsenso.

Ap0s a categorizacdo foram excluidos os participantes que indicaram argumentos nao
categorizaveis ou ambiguos, o que levou a uma subtracdo de outros 9 participantes. Foi excluida
a Unica participante do sexo feminino.

Procedeu-se a anélise da concordancia da decisdo com o argumento, esta analise sofreu
um processo semelhante ao da anterior. As decisdes foram analisadas individualmente, quanto
a sua concordancia com os conselhos/argumentos dados, por dois elementos com
conhecimentos no tema. Os dois veredictos foram comparados e, com o0 auxilio de uma terceira
pessoa com conhecimentos na area, foi encontrado um consenso. Para realizar o teste de
hipoteses 3 participantes, cuja decisdo nao foi considerada concordante com o argumento, néo
foram considerados. A amostra final considerada para o teste de hipdteses foi composta por 75
participantes.

Foram invertidos os itens das escalas que era suposto inverter e procedeu-se a analise
das qualidades métricas dos instrumentos. Para a analise posterior dos resultados foi utilizado
0 programa IBM SPSS Statistics 25. Testando fiabilidade — qualidade métrica associada a
consisténcia interna das escalas — através do calculo do Alfa de Cronbach. Este teste tem o
objetivo de assegurar que as escalas medem com precisdo. Os valores variam entre O e 1 e
referem-se & relacdo de varidncia entre os itens e a escala na sua totalidade Para que isso se
verifique é necessario que o Alfa e Cronbach seja superior a 0.7 (Hill & Hill, 2002). Quando o
valor do Alfa de Cronbach esta abaixo do valor de referéncia, devem ser eliminados itens com
maior valor de Alfa se item eliminado e os itens com menor correlacdo item-total.

Foi testada, também, a sensibilidade das escalas através da verificacdo dos indicadores
de referéncia de dispersdo, tendéncia central e distribuigdo, para testar se existia uma violagédo
grosseira da normalidade. Observando os valores da mediana — que ndo devem estar junto a
nenhum dos extremos -, assimetria e achatamento — que ndo devem ser superiores ao médulo
de 3 nem ao mddulo de 7, respetivamente (Kline, 1998)—, 0 maximo e 0 minimo dos itens e se
0S mesmos tinham resposta em todos os pontos. Permitindo, assim compreender se as escalas
sdo sensiveis, isto €, se tém a capacidade de discriminar os individuos.

Procedeu-se & analise da estatistica descritiva das variaveis em estudo. Esta andlise

baseia-se no calculo da média, minimo, méximo, Desvio-Padréo e tem o objetivo de perceber
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0 posicionamentos das respostas dos participantes as escalas — perceber onde se localizam os
maximos e 0s minimos e se a média se encontra a cima ou a baixo do ponto médio e ainda o
valor do desvio-padrao.

Esta analise foi realizada também para a questdo relativa a confianca na tomada de
decisao.

Fez-se a andlise da relacdo entre as variaveis, com o intuito de perceber a forca e a
direcdo da relacdo entre as mesmas. Para tal, recorreu-se a um teste de correlacdo de Pearson.
Nesta analise foram incluidas as variaveis Credibilidade e Proximidade.

Para testar as hipdteses foi realizada um ANOVA two-way, de forma a conseguir
perceber o efeito que o tipo de argumento tem na relagdo entre a necessidade do individuo (Need
for Affect/Need for Cognition) e a confianca na tomada de decisdo. Para realizar este teste foi
necessario dicotomizar as respostas dos participantes. Para isso utilizou-se um meétodo de
median split, no qual se calcula a mediana e esta é utilizada como ponto de referéncia — as
respostas acima da mediana sdo cotadas como altas e as respostas abaixo da mediana séo

cotadas como baixas. Este processo foi realizado para ambas as escalas.
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RESULTADOS

O primeiro passo foi testar as qualidades métricas dos instrumentos (Need for Affect e
Need for Cognition) utilizados neste estudo.

Qualidades métricas dos instrumentos

Foi testada a fiabilidade dos dois instrumentos utilizados neste estudo através do célculo
do Alpha de Cronbach. Testou-se a sensibilidade dos itens através do calculo da mediana, da
assimetria e da curtose, assim como se verificou se tinham respostas em todos os pontos.

Quanto ao instrumento de Need for Affect obteve-se um Alpha de Cronbach no valor de
.78, que é superior a0 minimo aceitavel em estudos organizacionais (Hill & Hill, 2002). No
entanto houve a necessidade de se retirarem os itens 1 e 3 por apresentarem uma correlacao
item-total muito baixa. No que respeita a sensibilidade dos itens deste instrumento verificou-se
gue nenhum deles tem a mediana encostada a um dos extremos, todos tém respostas em todos
0s pontos e os valores absolutos de assimetria encontram-se abaixo de 3 e de 7 respetivamente,
0 que nos indica que nédo violam grosseiramente a normalidade (Kline, 1998). Com excecéo do
item 4 que apresenta um valor de assimetria positivo e muito préximo de zero, todos os outros
itens apresentam uma assimetria negativa, 0 que nos sugere um enviesamento a direita, ou seja,
0s participantes responderam maioritariamente acima do ponto central (4) deste instrumento.

O instrumento de Need for Cognition apresenta um Alpha de Cronbach no valor de .84,
valor esse que pode ser considerado bom. No entanto houve a necessidade de se retirarem 0s
itens 6, 7, 8,9, 17 e 18 por apresentarem uma correlacao item-total muito baixa. No que respeita
a sensibilidade dos itens, apenas o item 1 apresenta a mediana encostada ao extremo inferior,
todos os itens tém respostas em todos os pontos, os valores absolutos de assimetria e de curtose
encontram-se abaixo de 3 e 7 respetivamente, o que nos indica que ndo violam grosseiramente
a normalidade (Kline, 1998). Quanto a assimetria, todos 0s itens apresentam um valor de
assimetria positiva, 0 que nos sugere a existéncia de um enviesamento a esquerda, isto €, 0s
participantes deste estudo responderam maioritariamente abaixo do ponto central (3) deste

instrumento.
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Estatistica Descritiva das Variaveis em Estudo

Seguidamente procedeu-se ao estudo da estatistica descritiva das varidveis em estudo,
de modo a perceber-se a posicao das respostas dadas pelos participantes relativamente aos
instrumentos utilizados neste estudo.

Quanto ao instrumento Need for Affect (M = 4.87; DP = 1.07), os participantes deste
estudo revelaram niveis médios de Need for Affect, uma vez que a média das suas respostas se
encontra ligeiramente acima do ponto central (4).

Relativamente ao instrumento de Need for Cognition (M = 2.57; DP = .71), os
participantes revelaram possuir niveis médios de Need for Cognition, pois a media das suas
respostas ligeiramente abaixo do ponto central (3).

Estudou-se ainda estatistica descritiva da Confianca na decisdo tomada (M = 6.10; DP
= 1.21) e verificou-se que os participantes revelaram possuir altos niveis de confianca na

decisdo tomada.

Associacdo entre as variaveis
Com a finalidade de se estudar e intensidade e a dire¢do da associagdo entre as variaveis
recorreu-se ao estudo das correlagdes de Pearson.

Tabela 1: Associagdo entre as variaveis

1 2 3 4 5

1. Credibilidade -

2. Proximidade 497 -

3. Confianga 427 467 -

4. Need for Affect .07 .20 .08 -

5. Need for Cognition -.04 -15 -.02 -72" -

A Credibilidade encontra-se positiva e significativamente associada com a proximidade
(r =.49; p <.01) e com a confianca (r = .42; p < .01), assim como a proximidade se encontra
positiva e significativamente associada com a confianga (r = .46; p < .01). Estes resultados
indicam-nos que quando existe maior proximidade com a pessoa que 0s ajuda na tomada de
decisdo mais o participante considera credivel esta ajuda e maior confianca tem na tomada de
decisdo. A variavel Need for Affect encontra-se negativa e significativamente associada com a
variavel Need for Cognition (r = -.72; p < .01), o que nos indica que quanto mais elevados 0s

niveis de Need for Affect mais baixos os niveis de Need for Cognition.
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Hipdteses

Por fim testaram-se as hipoteses formuladas neste estudo. Para se testarem as duas
hipdteses recorreu-se ao teste paramétrico ANOVA Two Way. De modo a realizar-se este teste
e para se transformar em dicotomicas as variaveis Need for Affect e Need for Cognition,
primeiro calculou-se a mediana de cada uma das varidveis e seguidamente cotaram-se com
baixo need for affect e need for cognition os paraticipantes cujo score médio se encontrava
abaixo da mediana de cada uma das escalas e com alto need for affect e need for cognition os

participantes cujo score médio se encontrava acima da mediana de cada uma das escalas.

Hipdtese 1: As carateristicas individuais de necessidade de afeto (Need for Affect) moderam a
relacdo entre o tipo de argumento e a confiangca na tomada de decisdo, ou seja, quando existe
efeito de matching (argumento afetivo*elevado need for affect) existe uma maior confianca na

tomada de decisao.

Tabela 2: Resultados do efeito de interacdo da Categoria do argumento com os niveis de Need for

Affect
Variaveis Soma de quadrados gl Quadrado Médio F p % =
Categoria do argumento 61 1 .61 .40 529 .01 .10
Need for Affect 234 1 2.34 154 218 .02 .23
Categoria do argumento * Need for Affect 04 1 .04 .03 .870 .00 .05
Erro 107.67 71 1.52
Total 110.67 74

Os resultados sugerem que as carateristicas individuais de necessidade de afeto ndo
moderam a relacao entre o tipo de argumento e a Confianca na tomada de decisao (F (1,71) =
.04, p =.870).

No entanto verifica-se que quando o argumento € afetivo e os niveis de Need for Affect
sdo baixos a confianca na tomada de decisdo (M = 5.85; DP = 1.56) é ligeiramente mais baixa

do que quando os niveis de Need for Affect sdo elevados (M = 6.19; DP = 1.02) (ver Figura 1).
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Médias Marginais Estimadas para a Confianga na Tomada de Decisao

Need for
Affect

[ Baixo NFA
W Alto NFA

Médias Marginais Estimadas

Argumento Afetivo Argumento Cognitivo

Categoria do Argumento

Barras de Erro Padrdo +- 1

Figura 1. Gréfico de interacdo Need for Affect x Categoria do argumento

Seguidamente testou-se de novo esta hipdtese através da realizacdo de uma regressao
linear multipla. Para esse efeito houve a necessidade de se centrarem as varidveis preditoras
com vista a criacdo da varidvel de interacdo e de modo a evitar problemas de multicolinearidade
(Aiken e West, 1991). Realizou-se entdo uma regressao linear multipla em dois passos, sendo
introduzidas no primeiro passo a variavel preditora e a varidvel moderadora e no segundo passo
a variavel de interacao.

Tabela 3: Efeito de interacdo da Categoria do argumento com os niveis de Need for Affect

Variavel Independente Step2 Step3
Categoria do Argumento .07 .10
Need for Affect .09 .08
Categoria do Argumento x Need for Affect .03
F 45 .32
R?%, .02 .03
AR? .01

Os resultados sugerem-nos que ndo existe um efeito moderador da categoria do
argumento na relacdo entre o Need for Affect e a Confianga na tomada de decisdo ( =.03; p >
.05). O modelo ndo é estatisticamente significativo (F (3, 71) = .32; p > .05).

No entanto ao observar-se o grafico de interagdo da Figura 2, ele sugere-nos que para
0s participantes com elevados niveis de Need for Affect quando comparados com o0s
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participantes com baixos niveis de Need for Affect a categoria do argumento torna-se relevante

para potenciar a sua confianca na tomada de deciséo.

35

N
[4)]
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[\S]
!

—— Baixo NFA.

--4-- Alto NFA

Confianga na Tomada de Decisdo
w

Argumento Afetivo Argumento Cognitivo

Figura 2. Efeito de interagdo Categoria do argumento x Need for Affect

Hipotese 2: As carateristicas individuais de necessidade de cognicdo (Need for Cognition)

moderam a relacdo entre o tipo de argumento e a confianca na tomada de decisdo, ou seja,

guando existe efeito de matching (argumento cognitivo*elevado need for cognition) existe uma

maior confianga na tomada de deciséo.

Tabela 4: Resultados do efeito de intera¢do da Categoria do argumento com os niveis de Need for

Cognition
Variaveis Soma de quadrados gl QuadradoMédio F p I)%p =
Categoria do argumento 40 1 40 ,26 ,614 ,004 ,08
Need for Cognition 24 1 24 16 ,695 ,002 ,07
Categoria do argumento * Need for Cognition 89 1 ,89 ,58 ,449 ,008 ,12
Erro 109,35 71 1,54
Total 110,67 74

Os resultados indicam-nos que as carateristicas individuais de necessidade de cognicao

ndo moderam a relacdo entre os niveis o tipo de argumento e a confianca na tomada de deciséo

(F (1,71) = .26; p = .449).
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No entanto verifica-se que quando o argumento é cognitivo e os niveis de Need for
Cognition s&o baixos a confian¢a na tomada de decisdo (M = 6.36; DP = .67) é ligeiramente
mais elevada do que quando os niveis de Need for Cognition sdo elevados (M = 6.00; DP =
1.18) (ver Figura 3).

Médias Marginais Estimadas para a Confianga na Tomada de Deciséo

Need for
Cognition

W Baixo NFC
M Alto NFC

Médias Marginais Estimadas

Argumento Afetivo Argumento Cognitivo

Categoria do Argumento

Barras de Erro Padrdo +- 1

Figura 3. Gréfico de interacdo Categoria do argumento x Need for Cognition

Seguidamente testou-se de novo esta hipdtese através da realizacdo de uma regressao
linear multipla. Para esse efeito houve a necessidade de se centrarem as variaveis preditoras
com vista a criacdo da variavel de interacdo e de modo a evitar problemas de multicolinearidade
(Aiken e West, 1991). Realizou-se entdo uma regressao linear multipla em dois passos, sendo
introduzidas no primeiro passo a variavel preditora e a variavel moderadora e no segundo passo
a variavel de interacao.

Tabela 5: Efeito de interacéo da Categoria do argumento com os niveis de Need for Cognition

Variavel Independente Step2 Step3
Categoria do Argumento .06 .07
Need for Cognition -.02 -.02
Categoria do Argumento x Need for Cognition -.03
F A5 A1
R?% .02 .04
AR?% .02

24



Os resultados sugerem-nos que ndo existe um efeito moderador da categoria do
argumento na relacdo entre o Need for Cognition e a Confianga na tomada de decisdo (p = -.03;
p >.05). O modelo ndo é estatisticamente significativo (F (3, 71) =.15; p > .05).

No entanto ao observar-se o grafico de interagdo da Figura 4, ele sugere-nos que para
0s participantes baixos niveis de Need for Cognition quando comparados com os participantes
com elevados niveis de Need for Cognition a categoria do argumento torna-se relevante para

potenciar a sua confianca na tomada de decis&o.
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Figura 4. Efeito de interagdo Categoria do argumento x Need for Cognition
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DISCUSSAO

As hipdteses propostas no presente estudo postulam que a relacdo entre o tipo de
argumento e a confianga é moderada pelas caracteristicas do sujeito (e.g., Conner, Rhodes,
Morris, McEachan, & Lawton, 2011; Haddock, et al., 2008)

Os resultados ndo foram ao encontro do que sugere a literatura anteriormente referida,
ndo tendo sido encontradas diferengas significativas entre os grupos. Os participantes que
assumiram pontuacgdes mais elevadas na escala de Need for Affect ndo tiveram uma confianca
significativamente mais elevada quando os argumentos eram de natureza afetiva. Da mesma
forma que os elementos que apresentaram uma maior pontuacdo na escala de Need for
Cognition ndo apresentaram uma maior confianca quando os argumentos identificados como
relevantes eram argumentos cognitivos.

Foi verificado, contra as expectativas, uma confianca ligeiramente superior na decisdo
guando o argumento era de carater cognitivo independentemente dos niveis de Need for Affect,
ainda que esta diferencga néo se tenha revelado significativa.

Tendo sido a fonte selecionada pelo sujeito, como sendo o elemento preponderante na
tomada de decisdo, assim como 0s argumentos com mais peso, hdo podemos confirmar que o
critério para a sua selecdo tenha sido a analise do conteddo dos mesmos. Fatores situacionais,
como o estado de humor, podem condicionar o processamento da mensagem (Petty & Brifiol,
2015).

Esta diferenca é acompanhada pelo facto do estudo ter sido aplicado a jogadores de
futebol, contexto no qual as mudancas e decisdes acontecem a um ritmo muito mais elevado
(Bourke, 2003; Frick, 2007) e, portanto, existe menos tempo e, consequentemente, menos
recursos disponiveis para a tomada de decisdo. Desta forma, pistas periféricas como as referidas
acima, e fatores como o grau de credibilidade e familiaridade com a fonte, podem ser
privilegiadas.

Entdo, o conteddo dos argumentos pode ndo ter sido levado em conta de forma
verdadeiramente relevante.

O facto de as pistas periféricas (credibilidade e familiaridade da fonte) estarem
relacionadas positivamente com a confianga corrobora a tese de que o contetido dos argumentos
pode ndo ter tido um peso crucial. Assim, o contexto no qual ocorreu a transmisséo da
mensagem e as condicdes periféricas da mesma deverado ter desempenhado um papel de grande

peso na consideracdo dos argumentos.
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Outra condigdo que pode justificar o porqué de as hipdteses ndo terem sido confirmadas
prende-se com o facto de ndo serem conhecidas as atitudes e pensamentos dos participantes
anteriores a mensagem persuasiva. Nesse caso, € possivel que tenha existido enviesamento de
confirmacéo.

O enviesamento de confirmagdo é um fendmeno amplamente estudado e bem
documentados e prende-se com a ideia de que o sujeito procura informacdo que confirme
pensamentos ou crencas anteriores, dando preferéncia a este tipo de informacédo em relacéo a
informacdo nova que possa contrariar as crencas pré-existentes (Bilalic, McLeod, & Gobet,
2008; Dawson, Gilovich, & Regan, 2002; Klayman, 1995). Assim, os individuos em vez de
serem persuadidos pela informacao que os argumentos acrescentavam a ponderacdo da decisdo,
eram escolhidos no sentido de confirmarem pensamentos ou crencas anteriores.

Sendo impossivel controlar essa varidvel na modalidade especifica deste estudo,
verifica-se uma limitacdo que pode ser preponderante para os resultados. Este enviesamento
pode sobrepor-se ao efeito estudado. Entdo, os argumentos que confirmem o0s pensamentos e
crencas anteriores sdo privilegiados independentemente de os argumentos serem afetivos ou
cognitivos e de as caracteristicas motivacionais do sujeito para o processamento de informacéo
(necessidade de afeto e necessidade de cognicdo). Seria congruente com os elevados niveis de
confianga apresentados, que ndo sao explicados pelo efeito de matching, ja que a confianga nos
pensamentos € potenciada pelo enviesamento de confirmacdo (Klayman, 1995).

Os niveis de credibilidade da fonte podem ser vistos ndo s6 como uma pista periférica
relevante, mas também afetados pelo enviesamento, pois as fontes que confirmam os
pensamentos e crengas pré-existentes sdo tidas como mais crediveis (Metzger & Flanagin,
2013).

Segundo esta hipotese, de uma forma geral, os participantes procuraram ouvir aquilo
gue queriam ouvir, para que tivessem um maior grau de confianca na decisdo. A credibilidade
dos elementos criticos foi condicionada por esta perspetiva de confirmacéo dos pensamentos.

Por outro lado, este estudo difere dos apresentados anteriormente por ndo existir
manipulacdo do conteudo da mensagem, assim, este estudo destaca-se pelo delineamento ndo
experimental, aplicado a experiéncias reais dos participantes (decisdes de carreira de jogadores
de futebol). Este fator/elemento faz com que haja um menor controlo sobre o input do
argumento. Esta diferenca metodologica pode ser um fator decisivo para que os resultados
sejam dissonantes dos apresentados na literatura.

Esta diferenca, acompanhada pelo facto de o estudo ndo ter sido realizado em contexto

laboratorial, conduz a que a permeabilidade a variaveis parasita aumenta substancialmente.
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Outros fatores podem ter afetado tanto a recolha dos dados como qualquer fase do processo de
persuasdo ou tomada de decisé&o.

A maioria dos clubes visitados, 5 em 8 (ndo é proporcional para 0 numero de
participantes, pois cada clube tinha um namero diferente de participantes), agendaram a recolha
de dados para antes do treino dando um tempo limite (ndo poderia interferir com a hora de
inicio do treino). Ndo podendo assegurar a hora de chegada dos jogadores, 0s mesmos iniciavam
o preenchimento aquando da chegada. Condicionados pelo tempo, tendo mesmo, em alguns
clubes, os treinadores, terem entrado no local onde decorria o preenchimento (na sua grande
maioria no balneério) e pressionado os jogadores eram por estes pressionados no sentido de
apressar a conclusdo dos questionarios. Este comportamento pode induzir o sentido de urgéncia
nos participantes. Esse sentido de urgéncia é um indutor de stress (Gonzalez-Moralesa & Neves,
2015; Lepine, Podskoff, & Lepine, 2005), que altera as condi¢bes de preenchimento do
questionario. Este tipo de indugdo de stress nos participantes altera a atencdo seletiva, a atencao
dividida e o efeito de primazia, reduzindo-os (Vedhara, Hyde, Gilchrist, Tytherleigh, &
Plummer, 2000). E descrito que as tarefas que exijam a atencdo do sujeito vém a performance
reduzida em situacOes de stress. Existem alterac6es a nivel afetivo e cognitivo (Kemeny, 2003),
que podem comprometer ou alterar ndo s6 a compreensao dos itens, visto que o investimento
cognitivo pode estar comprometido, mas também a motivacdo do mesmo para uma ponderagdo
cuidada em cada item. Mesmo que o individuo esteja motivado para preencher e faca um
investimento cognitivo suficiente para a compreensdo e ponderacdo das questdes que sdo
colocadas em cada item, este pode ver as suas respostas alteradas pelo contexto afetivo e
cognitivo em que se encontra, avaliando de forma diferente as premissas. Sendo o questionario
centrado no autorrelato — todas as questdes sdo sobre o proprio e caracteristicas que 0
participante autoavalia — esta autoavaliacdo também pode ser comprometida pelo enviesamento
provocado pelo stress, devido as condicdes de alteracdo afetiva e cognitiva descritas acima.

Os atletas que participaram no estudo foram previamente informados de que a
participagdo seria voluntéria e anonima. Por outro lado, a sua participacdo teve origem na
indicacdo realizada pelo treinador, capitdo de equipa ou presidente, pelo que ndo houve uma
procura ativa dos mesmos para integrarem o estudo. Assim sendo, a motivagéo para o correto
preenchimento é altamente questionavel.

Um dos indicadores que apoia esta hipotese é o nimero elevado de participantes que
foram excluidos por mau preenchimento ou preenchimento incompleto (38). Se assim for, a

hipbtese de Easterbrook (1959) — hipotese que sugere que o individuo dispde de um baixo
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investimento de atencdo para informacao que ndo Ihe é relevante — podera justificar o desvio
das respostas em relagéo ao esperado.

O stress induzido € potenciador deste fendmeno, pois quando existe uma contingéncia
de recursos cognitivos despendidos na atencao, provocada pelo stress, a informacéo que €
considerada pelo proprio como irrelevante é desprezada ou recebe um menor cuidado no seu
processamento (Booth & Sharma, 2009). Desta forma, a leitura das questdes e dos itens da
escala pode ter sido prejudicada. També pode ter sido prejudicada pelo contexto de
preenchimento, visto que como existiam tempos de preenchimento diferentes e o
preenchimento foi realizado em contexto de grupo. Na maioria dos clubes visitados (5 dos 8
clubes visitados) o espaco disponibilizado para o preenchimento foi o balneério, onde, em
simultaneo, também é realizada a rotina anterior ao treino. As distracbes como as conversas
paralelas, a chegada de colegas, pensamentos sobre as tarefas que tém de realizar antes do treino
ou, até mesmo, conversas dos proprios com os colegas sobre outros assuntos fazem com que a
atencdo tenha de ser dividida, como anteriormente descrito na hipdtese de Easterbrook (1959),
se 0 conteudo do questionario foi considerado, pelo participante, informacéo irrelevante a
compreensdo das questdes pode ser comprometida, mesmo que ndo haja a condicdo stress. Isto
quer dizer que mesmo nos clubes em que os questionarios foram aplicados depois do treino 0s
fatores que provocaram as distracOes estavam presentes e, portanto, pode ter-se verificado o
efeito acima descrito.

Sabe-se, também, que as distraces como comunicacdo paralela afetam a performance
de tarefas relacionadas com a compreensdo de leitura, o que da mais forca a ideia de que o
contexto do preenchimento pode ter contribuido para os resultados (Fox, Rosen, & Crawford,
2009; Ylias & Heaven, 2003).

O preenchimento desatento pode estar na origem dos problemas encontrados com 0s
testes de fiabilidade nas escalas. Os problemas levaram a exclusdo de 2 itens na escala NFA e
6 itens da escala NFC.

Ao analisar a estatistica descritiva podemos compreender que a média das respostas
dadas na escala Need for Affect se encontra ligeiramente acima do ponto médio, porém bastante
préximo do mesmo. Isto quer dizer que de uma forma geral os participantes apresentam uns
niveis de necessidade de afeto relativamente elevados, porém nao de uma forma expressiva. Ou
seja, 0s participantes ttm uma tendéncia para estar em contacto com as emogdes e todas as
consequéncias que dai advém, mas de uma forma bastante moderada.

Quando analisamos a estatistica descritiva relativa a variavel Need for Cognition,

percebemos que esta apresenta uma média muito proxima do ponto central, mas ligeiramente
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inferior a0 mesmo. O que se traduz por uma tendéncia bastante moderada para uma baixa
necessidade de cognigdo. Assim, os individuos poderdo ter uma ligeira preferéncia por
atividades que ndo envolvam um esforco cognitivo elevado, ainda que bastante moderada.

A Confianca teve uma média elevada (6.09), bastante acima do ponto médio (4).
Conclui-se que os participantes tiveram, de uma forma geral, bastante confianga nas decisdes
que tomaram.

A analise de correlacdes demonstrou que a confianca ndo estava relacionada
significativamente com nenhuma das variaveis em estudo apresentadas nas hipdteses — nem
com a Need for Affect nem com a variavel Need for Cognition. Foi, ainda assim, encontrada
uma relagdo significativa positiva entre as varidveis proximidade, credibilidade e confianga. O
que quer dizer que a proximidade com a fonte, e a credibilidade reconhecida a mesma estéo
relacionadas entre si e com a confianca na decisdo. Estes resultados sdo corroborados pela
literatura na qual se pode verificar uma relagdo positiva entre a credibilidade reconhecida a
fonte e a proximidade com a mesma (Gopinath & Nyer, 2009 ). Por outro lado, este tipo de
pistas periféricas € utilizado quando existe uma baixa capacidade ou motivacdo para a analise
de detalhada dos argumentos (Garcia-Marques et al., 2012; Petty & Cacioppo, 1986).

A variavel Need for Cognition apresentou valores ligeiramente abaixo do ponto central,
apesar de ndo se relacionar significativamente com as variaveis acima descritas poderia ser uma
das hipoteses explicativas para esta preferéncia por pistas periféricas (Haugtvedt et al., 1992).
As pistas periféricas também podem ter sido preferidas devido ao défice de informacéo que os
jogadores possam ter, a incerteza sobre o futuro e sobre o sucesso que pode ter a sua decisao.
A falta de informacéo sobre o resultado ou contexto pode fazer com que o individuo procure
pistas periféricas.

A credibilidade da fonte aumenta a confianca nos pensamentos e reduz o impacto da
qualidade dos mesmos independentemente da sua via de processamento, portanto, a relacédo
ente a credibilidade da fonte e a confianca na deciséo pode inibir o contetdo dos argumentos
de se manifestarem significativamente na decisdo (Brifiol, Petty, & Tormala, 2004; Garcia-
Marques et al., 2012).

As emogdes podem condicionar o nivel de processamento da informacdo, ou seja, 0
contexto emocional do individuo pode condicionar a forma como 0 mesmo processa 0S
argumentos (Petty & Brifiol, 2015). Pressupde-se que numa situacdo realmente decisiva as
emocdes possam assumir uma maior intensidade e afetar diretamente a forma como o individuo

processa a informacdo. SituacOes nas quais o individuo experiencie felicidade séo inibidoras da
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consideracdo do contetdo dos argumentos como fator decisivo, dando prioridade a pistas
periféricas (Garcia-Marques et al., 2012; Sinclair, Moore, Mark, Soldat, & Lavis, 2010)

Limitacdes

Algumas das limitacdes do estudo foram referidas na discussdo dos resultados, pois
podem ter tido um impacto nos mesmos e devem ser consideradas nesse capitulo como
possiveis explicacBes para a dissonancia dos resultados com a literatura.

Podemos acrescentar que algumas limitagdes do estudo estdo associadas ao facto de
uma parte do estudo ser baseado no momento que € recuperado mentalmente pelos
participantes. Esta condigdo difere da literatura anteriormente analisada na medida em que,
nesta tese, é analisado o relato de um momento real da vida do individuo, em vez de ser utilizado
um input controlado laboratorialmente. Esta caracteristica apresenta-se como uma limitacgéo,
porque pressupde-se a recuperacao eficaz da memorias autobiogréaficas do individuo, ignorando
que as mesmas podem ser alteradas, distorcidas e até criadas consoante variadissimos fatores
(Barnier, Hung, & Conway, 2004; Rodriguez & Strange, 2015; Storm & Jobe, 2012). Por um
lado, o relato autobiografico permite uma avaliacdo livre por parte do préprio sobre a situacao
que Ihe foi realmente importante e sobre os argumentos mais decisivos no processo de tomada
de decisdo, mas por outro lado pode comprometer a fiabilidade da informac&o que é tratada.

Na estrutura do estudo podem ser apontadas limitacGes, pois é dada liberdade aos
participantes para descreverem os argumentos, havendo, portanto, a possibilidade de uma
resposta desadequada (com maior ou menor grau de ajustamento enquanto argumento
racional/emocional), uma ndo-resposta (ndo responder) ou uma resposta ambigua (impossivel
cotar como argumento emocional ou racional). Esta condicionante levou a exclusdo de um

elevado numero de participantes o que pode ter tido um impacto nos resultados.

Estudos Futuros

Propomos para estudos futuros uma analise com o controlo da variavel enviesamento
de confirmacdo, varidvel que se pode sobrepor as varidveis estudadas. Seria, também,
interessante estudar as forma como a decisfes em momentos criticos podem afetar o sucesso da
carreira desportiva. O indicador de sucesso a chegada a divisdes profissionais de futebol, a

semelhanca do trabalho de Van Yperen (2009).
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A amostra do nosso estudo é composta por jogadores e futebol que atuam em divisdes
amadores de futebol — divisdes abaixo da Il Liga — seria interessante perceber se as
caracteristicas individuais dos jogadores — necessidade de afeto e necessidade de cognigdo —
poderdo ser preditoras de uma passagem de sucesso para profissionais de futebol.

Poderia também ser interessante a realizacdo de um estudo compreensivo sobre 0s
fatores de stress que promovem as decisdes contra as caracteristicas do individuo. Com a
finalidade de perceber como é que os individuos séo persuadidos por argumentos que nédo
correspondem as suas motivacdes individuais — argumentos afetivos*baixa necessidade de
afeto, argumentos cognitivos*baixa necessidade de cognigdo, argumentos afetivos*alta
necessidade de cognicéo e argumentos cognitivos*alta necessidade de afeto.

Este estudo pressup6s a analise eficaz do relato autobiografico dos jogadores, porém
seria interessante perceber se este muda consoante a dissonancia do resultado. Isto €, se quando
o0 resultado da decisdo é dissonante com a expectativa antes da mesma, se este relato muda.
Neste caso, seria perceber se a confianca na decisdo, relatada pelos jogadores, € afetada pelo
resultado da decisdo, bem como a proximidade e a credibilidade reconhecidas a fonte.

Sera importante, no futuro, estabelecer um equilibrio entre o contexto pratico e o
contexto laboratorial/controlado nos estudos de persuaséo no desporto. Foram encontrados
poucos estudos sobre persuaséo com jogadores de futebol e, portanto, seria relevante expandir
0s estudos nesta area pode ser uma interessante. Pois, sendo uma area especialmente propensa
a mudanca e na qual as tomadas de decisao sobre a dire¢do da carreira sdo tomadas a um ritmo
muito mais elevado (Frick, 2007). Neste sentido torna-se crucial otimizar o conhecimento na
matéria para que os jogadores tomem melhores decisdes e 0 processo de persuasdo dos mesmos
também seja mais eficaz.

Finalmente, num estudo futuro seria igualmente interessante perceber se a forca do
argumento pode explicar a relacdo entre as variaveis. Pois 0s argumentos a que foi presente,

néo tendo sido controlados, podem ser avaliados entre argumentos fortes e fracos.
Implicacdes praticas

Este estudo pdde levantar algumas questfes sobre como as pistas periféricas podem ter
uma relagdo com a confianca nas decisdes de carreira dos jogadores. Se assim for, e o conteudo
do argumento ndo for considerado nas decisdes que tomarem, acontece um processamento por
via periférica (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983). Este tipo de via persuasiva faz com que o
jogador ndo realize uma analise cuidada da situacdo e dos argumentos que existem a favor e

contra as varias alternativas.
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A compreensdo deste fendmeno podera levar a que os jogadores de futebol possam
melhorar 0s seus processos decisivos e obtenham, ndo s6 maior controlo no processo
persuasivo, mas também maior eficacia na tomada de decisao.

Num contexto no qual a carreira tem uma duracdo extremamente curta, as decisdes
acertadas sé&o cruciais para um jogador de futebol ter sucesso. Um jogador muda de contexto
extremamente rapido e é confrontado com mudangas quase diarias. Em 2002/2003 cerca de
35% dos jogadores apenas ficavam na Bundeliga — primeira divisao alema de futebol — durante
um ano (Frick, 2007). Esta rotatividade de clubes, ligas e paises, acompanhada de lesbes e
outras condicionantes associadas pode faz com que os jogadores tenham uma maior

responsabilidade nas suas decisoes.
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CONCLUSAO

Os resultados do nosso estudo ndo foram ao encontro das hipdteses propostas, nem da
literatura anterior. As caracteristicas do individuo néo tiveram um efeito moderador na relacéo
do contetido do argumento com a confianca na decisdo. Outras variaveis, a credibilidade e a
proximidade, relacionaram-se positivamente com a confianca na decisdo. Em suma as
caracteristicas do individuo, segundo este estudo, ttm um papel insignificante na relagdo do

argumento com a confianga na tomada de decisdo.

As caracteristicas individuais do sujeito relacionaram-se entre si significativamente de
forma negativa, isto quer dizer que os participantes que apresentavam niveis mais elevados de
necessidade de cognigdo apresentavam, em simultaneo, niveis mais baixos de necessidade de
afeto e os individuos com niveis mais elevados de necessidade de afeto apresentavam menores
niveis de necessidade de cognicdo. Podemos concluir, que as duas caracteristicas eram
incompativeis nos sujeitos apresentado uma correlacdo acima do médulo de 0.7 o que indica

uma correlacdo forte, ao contrario das correlacdes indicadas entre as outras variaveis.

Vérias consideracfes podem ser tiradas neste estudo a nivel de melhoria de metodologia
e controlo de variaveis, entdo, mesmo ndo sendo possivel verificar as hipoteses propostas

podemos acrescentar algumas perspetivas criticas ao proprio estudo.

Quando o ambiente no qual decorre o estudo ndo é controlado e neste caso especifico,
no qual as variaveis ndo sdo manipuladas existe uma maior facilidade de contaminacdo por

parte dessas variaveis.

O preenchimento dos questionarios em contexto de balneério revelou-se inadequado,
sendo o balneério um local recheado de distraces, a atencdo no preenchimento do questionario
foi comprometida. O ambiente de stress imposto pelo treinador e pelo horéario do treino também
se revelou uma condicionante. Podemos concluir com isto que apesar do estudo ser realizado
junto dos jogadores nos clubes, dentro do seu local de conforto, deve ser agendado para um
local diferente do balneéario (outra sala, sala de reunides ou conferéncias, por exemplo) e um

horério que ndo coincida com as rotinas de pré-treino.

Através da grande quantidade de questionarios com preenchimento incompleto ou
incorreto, concluimos que os jogadores pudessem estar desmotivados ou haver uma

incompreenséo das questdes que foram colocadas, 0 que pode comprometer os resultados.
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O contexto especifico do futebol pode trazer condicionantes para 0 modelo que
anteriormente ndo eram consideradas na literatura. De uma forma geral os jogadores
apresentaram dificuldades e dilemas que fazem sentido apenas em contexto desportivo, e em

alguns casos, apenas em contexto futebolistico.
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ANEXO A - Questionario

O presente questiondrio vem no Ambito da recolha de dados para uma tese de mestrado de
Psicologia Social @ das Organizagdes, realizada por um aluno do ISPA-IU.

O questionario tem uma duracdo média de 9 min.

A informacio recolhida sera utilizada exclusivamente no dmbito do estudo e todas as
respostas 3o andnimas.

Mio existem respostas certas nem erradas e pede-se a maior sinceridade na resposta as
questdes.

Agradeco desde ja a sua colaboracao.

Indigue o seu sexo:

D Masouling
D Feminino

Indigue a sua idade:

Indigue a sua nacionalidade:

Indigue as suas habilitagdes literarias:

D Ensino Basico

O Ensino Secundiria
O Licenciatura

O Mestrado ou Superiar
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Joga ou Jogou futebol Federado?

O Jogo
O Jogusi, mas auslmente ji nbo jogo

Ha quantos anos joga Futebol?

Indique o pais onde joga:

Indique a(a) posigdoites) nals) gual(is) joga:

Ha guantos anos joga futebol no escalso sénior?

Em que ano fez o ditimo jogo oficial?

Durante guantos anos jogou no escaldo senior?

Durante guantos anos jogou futebol federado?

Qual foi o ultimo clube que representou?

Indique gual o Pais no qual jogou a sua ultima epoca

Indique a(s) posicaoides) nais) guallis) jogava:
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Pede.se agora que recupere mentalments o episddio da sua cameira mais marcanie & no qual leve de lamar uma
decisia realments imporiante. Com base na memdria desse moments pede-se agora gue responda s seguinies
quesifes

Descrava a8 natureza da decisio:

O Mudanca ou permanineia no Clube

O Mudanca ou permanéncia ne pais

Cl Mudanga de drea de Residénela

o Continuagio ou interrupcho da carreira

O Mudanga de empresdrio ou sgente desportive
) Confrentacss do treinador ou dirigents do clube

D DOutros

Que idade tinha no momento da decisdo?

Indique em que clube e respectiva divisao onde jogava no momento da deisao:

Descrava de forma breve o momento:

lredingue a i lansia gue os alemenbos albaing liveram na nsada de decisdo. Ullioe uina
escala entra 0 e 10, am que 0 & atribuido aos elemantos que ndo liveram um peso
declarado na tomada de decisdo e 10 aos elementos que considera muito decisivos.

0 | Pais
0 lIrm3os

0 Treinadones)

0 Dirlgentais)
0 Colegais)
0 Amigols)

0 Professorfes)
0 Dutrois] Farmaliares). Quem?

0 | Outrois). Quem?
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Indigque de forma breve os argumenios/conselhos do elemento que teve mais
influéncia (em caso de haver dois elementos com o mesmo nivel de importancia pede-se
gue saleciona um) na swa decisdo:

Indigue o nivel de credibilidade que reconhece a esse elemento na altura do momento de

decisda:
Mada Credivel z 3 4 5 & Extremamente
1 O O O O (0] Credivel
o 7
O

Indique o nivel de procamidade gue tinha com esse elemento (o elemento selecionado ao
qual reconhece maior importancial:

Extremamente
Mada Présima Prrdinct rruy
1 £ 3 4 5 1] T
O O o o o 8] o
Qual foi o grau de confianga gue teve na sua decisda?
Mada Extremamerite
Confiane Confiante
1 2 3 4 5 B 7
O O O O O 0] O

Qual foi a decisdo que tomou e gual foi o resultado (positivalnegativo)?
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A sequinte pante do questiondrnio & campasta par um canjunta de 10 afirmagfes. Pede-se
fque atribua urma pontuacio de 1 [Dscordo fortements) a 7 pantos [Cancondo forerments),
ponsoante o nivel com que concorda e 4 identifica com as mesmas.

Discoedia Concardo
fortements fortemente
1 a 3 4 5 b I
Eu ndo ses coma ldar
cam as minhas
S ©c © o o o o o
ewvito-as.

Se refletir sobre meu

passado, vejo que

endo 3 ter meds de D D D G D 0 D
sentir emophes.

E impartante para mém

estar em condacko com O o O O O O O

O TS Sl manins.

Considero emocies
fortes esmagadoras e ] o L] o a 8] L]
par 20 tenio evitd-las.
AL HTOCOET S50
wdmamexme O O O O O O O
2 stuagies que
preferina evitar.

Penso que &

impariante explosar as |:I 'l:'.' CI D ':' D G

TTRELEE SENEemeThos.

A5 emogtes apsdam as
pessoas a bdar bem o o (] O (] O (o]

oom a vida

Sinto que precikso de

mpeiencar emoghes O O O o L8] o O

fartes requlamente.

Eu preferidia ndo

EXpEiEnCar nem

pantas acs nem o o o o o o o
Eaiins das smeagdes.

E impartante para mim

Saber COMMG a5 CuUAros l:l 'l::l l:l D ﬂ D G

s B5E30 @ sEnbr.

A seguinte parte do guestionario & compasta por um conjunto de 18 afirmagdes. Pede-se
que atribua uma pontuagdo de 1 (Discordo fortemente) a 5 pontos (Concordo fortementa),
consoante o nivel com que concorda e se identifica com as mesmas.

Discondo Concardo
fomemerite fomemente
1 2 3 4 5

Diosis par Frims
freguentemente a
reflectic sobire assuntos, o] (9] o] O 0

MEsMo quando estes
Alo me dizerm respeilo.

Prefiro que & minha

vida esteja cheia de

quebra-cabegcas para D D O D D
resolver.

Prefiro problermas 0 O 0 O 0

complexos aos simples.

Prefiro fazer algo que

nio me abrigue a

persar, em vez de algo o O o] O 0
gue desafie a minha

capacidade de pensar.

Para mim & suficiernts

que atarefa seja feita,

nlo me interessa como O o o) O o
& porgue & que & faita

Tento antecipar & evitar

situagdes onde &

provavel que eu terha

e pensar @] O o @] 0
profundamente sobre

alguma coisa.

Reflectir muito e por

muito tempa, & algo D D D 'D D

que e satisfaz



Gosto muito de wma
tarefa que envalva a
descoberta de solugdes
nowas para problemas.

Prefino uma tarefa que
seja imelectual, dificil &
irmportante & urmna que
s&ja algo importante
Mas que N30 requeina
site pensamento.

Pensar nio me divertea.

Aprender novas
maneiras de pensar nio
M eniusiasma muito.

Sinto alivie em vez de
satisfacho quando
completo uma tarefa
CUE FEeqUEr muits
esforgo mertal.

Penso apenas tho
prefundamente guanto
necessirio,

Prefino pensar em
PEOUENDS projectos &
irnediatos, & pensar em
projectos a lengo prazo.
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Gosto de ter a
responsabilidade de
lidar eom situaghes e
gue & preciso pensar
rsito.

A nogao de depender

do pensamento para ter
SLUCESSO AFAi-Me.

Gosto de tarefas que,
urma wez aprendidas,
PBO FEQUErE MUt
persanmento.

Considers apelativa
perdar de modas
abwirartn

52



ANEXO B — Estatistica Descritiva da Amostra

Sexo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Masculino 78 100,0 100,0 100,0

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Idade 78 17 45 24,58 5,266
Valid N (listwise) 78

Nacionalidade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid CV 2 2,6 2,6 2,6
Pt 76 974 97,4 100,0
Total 78 100,0 100,0
HabLit
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ensino Basico 10 12,8 12,8 12,8
Ensino Secundério 53 67,9 67,9 80,8
Licenciatura 11 14,1 14,1 94,9
Mestrado ou Superior 4 51 51 100,0
Total 78 100,0 100,0
Federado

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Joga atualmente 72 92,3 92,3 92,3
J& Jogou 6 7,7 7,7 100,0
Total 78 100,0 100,0

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
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Antiguidade 72
Valid N (listwise) 72

4

30 16,13

5,054

Pais

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 7,7 7,7 7,7

PT 72 923 92,3 100,0

Total 78 100,0 100,0
Posicdo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 6 7,7 7,7 7,7
AJEXt. 1 13 13 9,0
A/GR 1 13 13 10,3
A/M 1 1,3 1,3 11,5
Ala/M 1 1,3 1,3 12,8
DC 4 51 51 17,9
DC/DD/DE/MD 1 13 13 19,2
DC/DE 1 13 13 20,5
DC/M 1 1,3 1,3 21,8
DC/ME/DD 1 1,3 1,3 23,1
DD 3 3,8 3,8 26,9
DD/DC 1 13 13 28,2
DD/DC/M/EXxt. 1 1,3 1,3 29,5
DD/DE 5 6,4 6,4 35,9
DD/DE/DC 1 1,3 1,3 37,2
DE 5 6,4 6,4 43,6
DE/DC/ME 1 1,3 1,3 449
Defesa direito 1 1,3 1,3 46,2
Ext. 1 13 13 47,4
Ext./A 2 2,6 2,6 50,0
Ext./DD/DE 1 13 13 51,3
Ext./MO 1 13 13 52,6
Ext/M/A 1 13 13 53,8
Extremo Direito/Esquerdo 1 1,3 1,3 55,1
GR 4 51 51 60,3
M 4 51 51 65,4
M/A 1 13 13 66,7
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M/Ala 1 1,3 1,3 67,9
MC 11 141 14,1 82,1
MC/MO/Ext. 1 13 13 83,3
MD/DC 2 2,6 2,6 85,9
MD/ME 1 13 13 87,2
MO 1 1,3 1,3 88,5
MO/MC/Ext. 1 1,3 1,3 89,7
MO/PL 1 1,3 1,3 91,0
PL 3 3,8 3,8 94,9
PL/Ext.E 1 13 13 96,2
PL/MA 1 13 13 97,4
PL/MO/Ext 1 1,3 1,3 98,7
PL/MOJExt. 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0
AnoUltJogo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 2010 2 2,6 333 333

2016 1 13 16,7 50,0

2017 1 13 16,7 66,7

2018 2 2,6 333 100,0

Total 6 7,7 100,0
Missing System 72 92,3
Total 78 100,0

AnosSenior
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 1,3 16,7 16,7
3 3,8 50,0 66,7
4 1 13 16,7 83,3
18 1 13 16,7 100,0
Total 6 7,7 100,0
Missing System 72 92,3
Total 78 100,0
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AnosFederado

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 6

14

15

16

22

Total
Missing System
Total

2

[o2 N T = SN =

72
78

1

2,6
13
13
13
1,3
7,7
92,3
00,0

33,3
16,7
16,7
16,7
16,7
100,0

33,3
50,0
66,7
83,3
100,0

UltClube
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 72 92,3 92,3 92,3
Estoril Praia 1 1,3 1,3 93,6
Lourinhanense 1 1,3 1,3 94,9
Monte da Caparica 1 1,3 1,3 96,2
Paio Pires F. C. 1 1,3 1,3 97,4
Ponterrolense 1 1,3 1,3 98,7
SC Lourinhanense 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0
Posicdo A
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 72 923 92,3 92,3
DC 1 1,3 1,3 93,6
DD/DC/DE/MD 1 1,3 1,3 94,9
MC 1 1,3 1,3 96,2
MD/DD/Ext.D 1 1,3 1,3 97,4
MO 2 2,6 2,6 100,0
Total 78 100,0 100,0
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AnosEscSénior

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 13
2 3
3 12
4 6
5 7
6 3
7 4
8 4
9 1
10 2
11 4
12 1
13 5
14 2
15 1
17 3
20 1
Total 72
Missing System 6
Total 78

16,7
3,8
15,4
7.7
9,0
3,8
5,1
5,1
13
2,6
5.1
1,3
6.4
2,6
1,3
3,8
1,3
92,3
7.7
100,0

18,1
4.2
16,7
8,3
9,7
4.2
5,6
5,6
1,4
2.8
5,6
1,4
6,9
2.8
1,4
42
1,4
100,0

18,1
22,2
38,9
47,2
56,9
61,1
66,7
72,2
73,6
76,4
81,9
83,3
90,3
93,1
94,4
98,6
100,0

Decisdo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 34 436 43,6 43,6
1;3 1 1,3 1,3 44,9
2 8 10,3 10,3 55,1
3 7 9,0 9,0 64,1
4 18 231 23,1 87,2
5 1 1,3 1,3 88,5
6 5 6,4 6,4 94,9
7 - "lesdo (menisco) continuar a jogar" 1 1,3 1,3 96,2
7 - "ndo haver escaldo" 1 1,3 1,3 97,4
7 - "ser treinador" 1 1,3 1,3 98,7
7 "Renovagao” 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0
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IdadeDecisao

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 10 2 2,6 2,6 2,6
13 2 2,6 2,6 5,1
14 4 51 51 10,3
15 5 6,4 6,4 16,7
16 5 6,4 6,4 23,1
17 6 7,7 7,7 30,8
18 14 17,9 17,9 48,7
19 7 9,0 9,0 57,7
20 8 10,3 10,3 67,9
21 3 3.8 3.8 71,8
22 9 11,5 11,5 83,3
23 2 2,6 2,6 85,9
24 1 1,3 1,3 87,2
25 4 51 51 92,3
26 1 13 1,3 93,6
28 1 13 1,3 94,9
29 1 1,3 1,3 96,2
30 2 2,6 2,6 98,7
33 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0
Clube_Divisdo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 27297? 1 1,3 1,3 1,3
A.C. Malveira 1 1,3 1,3 2,6
A.D.Fazendense/Campeonat 1 1,3 1,3 3,8
o0 de Portugal
Atlético C.P./2®Nacional 1 1,3 1,3 51
Atlético/ Campeonato de 1 1,3 1,3 6,4
Portugal
Baisieux (Franca), divisdo 1 1,3 1,3 7,7
distrital
Belenenses /Nacional 1 1,3 1,3 9,0
C.D. Santo Antonio Lisboa/ 1 1,3 1,3 10,3

22 Distrital Lisboa

58



C.Oriental de Lisboa/ 28Liga
Caldas S.C.
Caldas S.C./Campeonato de
Portugal
CD Fatima, 22 divisdo, zona
centro
Coutada /Divisao de Honra
de Leiria
Coutada/ Pré-nacional
Cova da Piedade
Diviséo nacional, jogava no
vitoria de Setlbal
E.A.S.Gaeiras
Encarnacense/12 Distrital de
Lisboa
Fabril
G.D.Aguias de Camarate
G.D.Atouguiense
G.D.Atouguiense/12 Distrital
de Leiria
G.D.Atouguiense/Divisao de
Honra de Leiria
G.D.Benavente
G.D.Benavente/ 18 Distrital
de Santarém
G.D.Marinhais
G.D.Marinhais/ 12 Distrital
de Santarém
G.D.R.Ponterrolense
G.D.Sobreirense/Il Distrital
Lisboa
G.D.Sobreirense/lIl Distrital
Lisboa Juniores
G.D.U. Ericeirense/ 12
Distrital Lisboa Juniores
G.S.Loures/12 Distrital de
Lisboa
G.S.Loures/1? Nacional de
Juniores
Gaeiras / Divisdo de Honra
de Leiria

e
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1,3
13
51
13
1,3
13
13

13

1,3
13

1,3
1,3
1,3
13

3,8

13
13

1,3
2,6

13
1,3

13

1,3

13

1,3

13

1,3
1,3
51
1,3
13
1,3
1,3

1,3

13
1,3

13
13
13
1,3

3,8

1,3
1,3

13
2,6

1,3
13

1,3

13

1,3

13

1,3

11,5
12,8
17,9
19,2
20,5
21,8
231

24,4

25,6
26,9

28,2
29,5
30,8
32,1

35,9

37,2
38,5

39,7
42,3

43,6
44,9

46,2

47,4

48,7

50,0

51,3



Gil Vicente/ 1®Nacional de
Juniores
| Distrital
Lourinhanense 1 distrital
Lourinhanense 1° Distrital
Lisboa de Juniores
Lourinhanense divisao honra
associacdo de lishoa
Lourinhanense Juvenis
Lourinhanense/ Pro-
Nacional de Lishoa
P.A.C. /| Distrital Leiria
Paio Pires F. C. 2.2 diviséo
distrital de Settbal
Paio Pires F.C. / 22 Distrital
de Setlbal
S.C.Lourinhanense/ |
Distrital Lisboa
S.C.U.Torreense/
Campeonato de Portugal
S.C.U.Torreense/Nacional
Juniores
S.L.Benfica, futebol de
formacéo
S.L.Benfica,
Juniores/Juvenis
S.Pedro da Cadeira/ 12
Distrital Lisboa
Sacavenense
Sacavenense / Campeonato
de Portugal
Salvatorrense/12 Distrital de
Juvenis
Samora Correia
Samora Correia/12 Distrital
de Santarém
Santa Maria F.C./
Campeonato de Portugal
Santiago de Compostela
F.C./12 Divisdo Nacional de

Juniores
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1,3
1,3
1,3
13

1,3

13
13

1,3
1,3

13

1,3

2,6

1,3

13

1,3

13

1,3
13

1,3

13
13

1,3

13

1,3
13
13
1,3

13

1,3
1,3

13
13

1,3

13

2,6

13

1,3

13

1,3

13
1,3

13

1,3
1,3

13

1,3

52,6
53,8
55,1
56,4

57,7

59,0
60,3

61,5
62,8

64,1

65,4

67,9

69,2

70,5

71,8

73,1

74,4
75,6

76,9

78,2
79,5

80,8

82,1



SC Lourinhanense Divisdo
de Honra
Sobreirense/ 12 Distrital
Lisboa
Torreense
Torreense para belenenses/
12 Divisdo nacional de
Juniores
Torreense/ Campeonato de
Portugal
U.D. leiria
U.D. Leiria/ I Liga
U.D.Vilafranquense /
Campeonato de Portugal
Unido Atlético
Povoense/Pré-nacional
Unido de Leiria /
Campeonato de Portugal
Unido de Leiria/ Nacional de
Juniores
Unido de Leiria/ Nacional de
Juvenis
Vilafranquense
Zimbru 12 Divisdo Moldava
Total

1,3

1,3

13

13

13

1,3

1,3

13

1,3

13

1,3

13

1,3

1,3
100,0

1,3

13

1,3

1,3

1,3

13

13

1,3

13

1,3

13

1,3

13

13
100,0

83,3

84,6

85,9

87,2

88,5

89,7

91,0

92,3

93,6

94,9

96,2

97,4

98,7
100,0
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ANEXO C — Qualidades métricas da escala de Need for Affect

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

77 8

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item  Scale Variance if Item Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
NFA2i 34,22 56,562 ,465 ,756
NFA4i 34,77 55,894 ,558 ,739
NFASi 34,15 54,106 ,607 ,730
NFAGi 33,73 61,056 ,404 ,765
NFA7i 33,38 68,318 ,134 ,800
NFA8 34,60 57,567 ,485 ,752
NFA9 34,17 55,647 ,595 ,733
NFAL0i 33,79 56,061 571 737
Statistics
N Std. Error of Std. Error of

Valid Missing Median Skewness Skewness Kurtosis Kurtosis Minimum Maximum
NFA2i 77 0 5,00 -,715 274 -,557 ,541 1 7
NFAA4i 77 0 4,00 ,021 274 -,911 541 1 7
NFAS5i 77 0 6,00 -,655 274 -, 799 541 1 7
NFAGi 77 0 6,00 -,837 274 -,056 ,541 1 7
NFA7i 77 0 6,00 -,981 274 ,526 541 1 7
NFAS8 77 0 4,00 -,193 274 -,811 541 1 7
NFA9 77 0 5,00 -,483 274 -,522 ,541 1 7
NFA10i 77 0 6,00 -, 797 274 -,063 941 1 7
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ANEXO D - Qualidades Métricas da Escala de Need for Cognition

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,838 12
Item-Total Statistics
Scale Mean if Item  Scale Variance if Item Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
NFC1 28,95 57,919 ,619 ,816
NFC2 27,90 57,704 ,601 ,817
NFC3i 28,15 61,950 444 ,830
NFCA4i 27,78 64,822 ,276 ,843
NFC5 28,82 64,461 ,343 ,837
NFC10 28,41 59,466 ,606 ,818
NFC11 28,01 59,312 ,665 ,814
NFC12i 28,26 59,050 ,693 ,812
NFC13i 28,44 63,366 ,488 ,827
NFC14 28,42 62,429 ,376 ,836
NFC15 28,01 65,104 ,326 ,838
NFEC16 28,58 60,039 ,619 ,817
Statistics
N Std. Error of Std. Error of
Valid Missing Median Skewness  Skewness Kurtosis Kurtosis Minimum Maximum
NFC1 77 0 1,00 1,369 274 ,954 ,541 1 6
NFC2 77 0 3,00 ,184 274 -1,092 541 1 5
NFC3i 77 0 3,00 ,143 274 -,936 ,541 1 5
NFC4i 77 0 3,00 ,032 274 -,848 ,541 1 5
NFC5 77 0 2,00 ,869 274 -,187 541 1 5
NFC10 77 0 2,00 ,628 274 -,270 ,541 1 5
NFC11 77 0 3,00 ,354 274 -,363 ,541 1 5
NFC12i 77 0 2,00 ,680 274 -,054 541 1 5
NFC13i 77 0 2,00 ,383 274 -,149 ,541 1 5
NFC14 77 0 2,00 ,466 274 -,913 ,541 1 5
NFC15 77 0 3,00 ,072 274 -,608 541 1 5
NFC16 77 0 2,00 ,966 274 ,592 ,541 1 5
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ANEXO E — Estatistica Descritiva das Variaveis em Estudo

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

NFATotal 77 1,75 6,88 4,8750 1,07911
NFCTotal 77 1,42 4,42 25725 ,71115
Confianga 77 1 7 6,09 1,216

Valid N (listwise) 77
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ANEXO F — Correlagdes

Correlations

6. Credibilidade Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 78
7. Proximidade Pearson Correlation ,493™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 78 78
8. Confianca Pearson Correlation ,420™ ,464™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 000
N 78 78 78
9. NFATotal Pearson Correlation ,067 ,195 ,076 1
Sig. (2-tailed) 557 ,088 506
N 78 78 78 78
10. NFCTotal Pearson Correlation -,040 -,154 -,018 -,720™ 1
Sig. (2-tailed) 730 178 877 000
N 78 78 78 78 78

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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ANEXO G — Testes de Hipoteses

Hipdtese 1

Descriptive Statistics

Dependent Variable: Confianca

Categoria NFAEscaldes Mean Std. Deviation N
Argumento Afetivo  Baixo NFA 5,85 1,562 27
Alto NFA 6,19 1,021 26
Total 6,02 1,323 53
Argumento Cognitivo Baixo NFA 6,00 1,155 13
Alto NFA 6,44 527 9
Total 6,18 ,958 22
Total Baixo NFA 5,90 1,429 40
Alto NFA 6,26 ,919 35
Total 6,07 1,223 75
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: Confianga
Type Il Sum Mean Partial Eta Noncent. Observed
Source of Squares df  Square F Sig.  Squared Parameter Power®
Corrected Model 2,999 3 1,000 ,659 ,580 ,027 1,977 ,182
Intercept 2275587 1 2275587 1500,599 ,000 ,955 1500,599 1,000
Categoria 608 1 ,608 ,401 529 ,006 ,401 ,096
NFAEscaldes 2,338 1 2,338 1,542 218 ,021 1,542 ,232
Categoria * 041 1 ,041 ,027 ,870 ,000 ,027 ,053
NFAEscaldes
Error 107,668 71 1,516
Total 2871,000 75
Corrected Total 110,667 74

a. R Squared = ,027 (Adjusted R Squared = -,014)

b. Computed using alpha = ,05
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Model Summary®

Change Statistics

R Adjusted R Std. Errorof R Square F Sig. F Durbin-
Model R  Square Square the Estimate Change Change dfl df2 Change  Watson
1 ,1112 ,012 -,015 1,232 ,012 450 2 72 ,640
2 ,115P ,013 -,029 1,240 ,001 057 1 71 ,813 2,434
a. Predictors: (Constant), Zscore(NFATotal), Zscore(Categoria)
b. Predictors: (Constant), Zscore(NFATotal), Zscore(Categoria), CArgumentoxNFA
c. Dependent Variable: Confianga
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,365 2 683 450 ,640°
Residual 109,301 72 1,518
Total 110,667 74
2 Regression 1452 3 484 315 | 815°¢
Residual 109,214 71 1,538
Total 110,667 74
a. Dependent Variable: Confianga
b. Predictors: (Constant), Zscore(NFATotal), Zscore(Categoria)
c. Predictors: (Constant), Zscore(NFATotal), Zscore(Categoria), CArgumentoxNFA
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance  VIF
1 (Constant) 6,066 ,142 42,636 ,000
Zscore(Categoria) ,091 ,145 ,074 626 ,533 ,981 1,020
Zscore(NFATotal) ,113 ,142 ,094 792 ,431 ,981 1,020
2 (Constant) 6,071 ,145 41,971 ,000
Zscore(Categoria) ,095 ,147 ,078 646 ,520 ,966 1,035
Zscore(NFATotal) 114 ,143 ,095 794 430 ,980 1,020
CArgumentoxNFA ,035 ,146 ,028 238 ,813 ,985 1,015

a. Dependent Variable: Confianca
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Hipotese 2

Descriptive Statistics

Dependent Variable: Confianca

Categoria NFCEscaldes Mean Std. Deviation N
Argumento Afetivo  Baixo NFC 5,96 1,453 28
Alto NFC 6,08 1,187 25
Total 6,02 1,323 53
Argumento Cognitivo Baixo NFC 6,36 ,674 11
Alto NFC 6,00 1,183 11
Total 6,18 ,958 22
Total Baixo NFC 6,08 1,285 39
Alto NFC 6,06 1,170 36
Total 6,07 1,223 75
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: Confianca
Type Il Sum Mean Partial Eta Noncent. Observed
Source of Squares df  Square F Sig.  Squared Parameter Power®
Corrected Model 1,317* 3 ,439 ,285 ,836 ,012 ,855 ,102
Intercept 2313,288 1 2313,288 1502,001 ,000 ,955 1502,001 1,000
Categoria 396 1 ,396 ,257 614 ,004 ,257 ,079
NFCEscalGes 239 1 ,239 ,155 ,695 ,002 ,155 ,067
Categoria * 892 1 ,892 ,579 ,449 ,008 ,579 117
NFCEscal6es
Error 109,350 71 1,540
Total 2871,000 75
Corrected Total 110,667 74

a. R Squared = ,012 (Adjusted R Squared = -,030)

b. Computed using alfa = ,05
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Model Summary®

Change Statistics

R Adjusted R Std. Errorof R Square F Sig. F Durbin-
Model R  Square Square the Estimate Change  Change dfl df2 Change  Watson
1 ,0652 ,004 -,023 1,237 ,004 152 2 72 ,859
2 ,069° ,005 -,037 1,245 ,001 042 1 71 ,837 2,428
a. Predictors: (Constant), Zscore(NFCTotal), Zscore(Categoria)
b. Predictors: (Constant), Zscore(NFCTotal), Zscore(Categoria), CArgumentoxNFC
c. Dependent Variable: Confianga
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 464 2 232,152 ,859°
Residual 110,202 72 1,531
Total 110,667 74
2 Regression 530 3 A77 0,114 952°¢
Residual 110,136 71 1,551
Total 110,667 74
a. Dependent Variable: Confianga
b. Predictors: (Constant), Zscore(NFCTotal), Zscore(Categoria)
c. Predictors: (Constant), Zscore(NFCTotal), Zscore(Categoria), CArgumentoxNFC
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance  VIF
1 (Constant) 6,067 ,143 42,469 ,000
Zscore(Categoria) ,078 ,145 ,063 536 ,593 ,988 1,012
Zscore(NFCTotal) -,026 ,142 -,022 -,184 ,855 ,988 1,012
2 (Constant) 6,070 ,145 41,998 ,000
Zscore(Categoria) ,080 ,146 ,065 545 587 ,984 1,016
Zscore(NFCTotal) -,018 ,148 -,015 -,125 901 ,926 1,080
CArgumentoxNFC -,027 ,133 -,025 -,206 ,837 ,929 1,076

a. Dependent Variable: Confianca
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