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A INFLUENCIA DA SALIENCIA DA MUSICA NA MEMORIA DE CURTO PRAZO E NA ATITUDE
A MARCA E AO ANUNCIO

RESUMO

O objetivo deste estudo é verificar a influéncia da saliéncia da musica, em primeiro ou segundo plano, sobre a
atitude a marca, ao anincio e a memoria de curto prazo. Foram escolhidas duas marcas reais para o estudo que nao
possuem forte atuagdo no mercado brasileiro para evitar o conhecimento prévio da marca. As marcas sdo de
diferentes categorias de mercado: Chicken Treat (fast food) e Mazda (automdvel). O estudo experimental utilizou
a saliéncia da musica em background e foreground como variaveis independentes, além de duas categorias de
produto para comparar os resultados. Foram utilizados dois andncios audiovisuais existentes, ndo veiculados no
mercado brasileiro, com a manipulacgéo de narrac¢des e da saliéncia da mdsica, em primeiro e segundo plano. Foram
obtidas 180 respostas validas, sendo 63 nas etapas pré-experimentais e 117 no experimento. Os resultados gerados
para ambas as categorias de produto mostram que a memdria de curto prazo espontanea é afetada pela saliéncia da
musica. As atitudes foram positivas para as duas categorias e situagdes de musica.

Palavras-chave: Sonic Branding; Memoria de Curto Prazo; Atitudes.

THE INFLUENCE OF MUSIC PROEMINENCE IN SHORT TERM MEMORY AND ATTITUDE
TOWARD BRAND AND ADVERTISING

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the influence of the music foreground or background, on the attitude to the
brand, advertising and short-term memory. It was chosen two real brands for the study who do not have a strong
presence in the Brazilian market to avoid the prior knowledge of the brand. We used two different categories: fast
food (Chicken Treat) and automobile (Mazda). The experimental design has considered foreground and
background music as independent variables and had two product categories to compare the results. Two existing
audiovisual ads were used, not broadcasted in the Brazilian market, with handling narrations and music boss in the
foreground and background. 180 valid responses were obtained, 63 in pre-trial stages and 117 in the experiment.
Results for both product categories show that spontaneous short-term memory is affected by the foreground music.
Attitudes were positive for both categories and music situations.

Keywords: Sonic Branding; Short-term Memory; Attitudes.
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A Influéncia da Saliéncia da Musica na Memoria de Curto Prazo e na Atitude a Marca e ao Anlncio

1. INTRODUCAO

Apesar da masica, enquanto forma de
expressao sonora, acompanhar o desenvolvimento e a
histéria da humanidade, estudos que aproximam
integracdo entre musica e marketing séo registrados a
partir da década 80 (Gustafsson, 2015; Gorn, 1982).
Ja na década seguinte houve um consideravel
desenvolvimento de técnicas e aparelhos em busca de
melhor compreender como os sentidos dos seres
humanos afetam atitudes e comportamentos,
especialmente enquanto processo decisorio e efeitos
de persuasdo (Harvard Business Review, 2015;
Roberts, 2005). Porém, os efeitos da muisica sobre as
atitudes e comportamentos do consumidor ainda sdo
escassos e merecem maior atencdo na literatura
(Harvard Business Review, 2015; Roberts, 2005;
Gustafsson, 2015; Krishna, 2012).

A qualidade sensorial de um produto
desempenha papel fundamental em sua diferenciagéo
e destaque em relacdo a seus concorrentes,
principalmente quando a marca cria uma associa¢do
Unica com a sensagdo (Solomon, 2011). No
lancamento do Windows 95 a Microsoft pagou US$
4 milhdes para usar a musica “Start Me Up” dos
Rolling Stones na campanha publicitaria (Belch &
Belch 1999). Ja a Vivo utilizou a mUsica e o tema da
canc¢do ‘Eduardo e Monica’ da banda Legido Urbana
em sua campanha, considerada a mais cara e com
maior nimero de views do mercado para internet
brasileira de 2011, com 2,8 milhdes de visualiza¢bes
no YouTube (Haidar, 2011). Esses dois cases
demonstram a importancia da masica como recurso
publicitério, seja para estratégias em posicionamento,
atitude ou lembranca de marca.

Varios estimulos sonoros podem ser usados
por empresas. Os mais comuns, ou perceptiveis, sdo
as musicas de comercias, a fonética do nome da marca
ou a voz do anunciante. No entanto, os sons aplicados
ao marketing podem ir além destas aplicagdes, como
o efeito sonoro do motor das motos Harley Davidson,
0 som emitido ao receber uma mensagem eletrénica
(os celulares da Apple saem de fabrica com um som
Unico ao receber chamadas e mensagens) ou 0 som de
abrir uma embalagem (como uma lata de
refrigerante), entre outros. Cada um destes estimulos
carregados de significados gera atitudes e
comportamentos. (Lantos & Craton, 2012; Wheeler,
2012; Fahey, 2013; Audio Brand Academy, 2015).

Existem varias formas de a mdsica integrar
o mix de marketing de uma marca. Entre essas varias
formas ela pode ser mais relevante ou mais
secundaria. As pessoas tendem a perceber mais a
musica quando ela é mais relevante ou saliente. A
percepcao das pessoas em notar ou ndo a masica € o
conceito de saliéncia da musica utilizada neste
estudo. Ainda sdo desconhecidos estudos que
investigaram o impacto desta saliéncia e o quanto ela
auxilia ou prejudica a compreensdo do individuo
sobre a comunicagdo. Tal conhecimento seria Gtil a
profissionais de marketing para desenvolver
estratégias com maior otimizagdo de investimentos e
resultados.

Diante dessa breve descricdo do tema, surge
0 problema de pesquisa: qual a influéncia que a
saliéncia da musica exerce, considerando primeiro e
segundo plano, na atitude a marca (Atm), ao andncio
(Ata) e na memoria de curto prazo (MCP)?

2. REVISAO DE LITERATURA

A audicdo pode ajudar a diferenciar a marca,
alcancar um maior nivel de conhecimento da mesma
e fornecer uma melhor experiéncia com a marca
(Moosmayer & Melan, 2010). A experiéncia de
consumo é melhor quando a muisica ambiente
combina com a fragrancia e outros elementos,
portanto os estimulos no ambiente de compra devem
ser coerentes entre si (Mattila & Wirtz, 2001). Uma
boa parte da literatura sobre comunicagdo de massa
trabalha sobre uma concepcdo (considerada
atualmente como reducionista) do conceito de
subjetividade o qual defende que cada sujeito percebe
e interpreta de modo individualizado - diferente de
outros sujeitos - o conjunto de informacbes que
constituem toda uma mensagem audiovisual. Porém,
a psicologia da percepgao tem demonstrado (de forma
experimental) que diante da auséncia de condigBes
como ambiguidade, tensdo, medo, confuséo,
esgotamento, comprovam-se percepgdes muito
definidas e estreitas entre individuos, diante de
estimulos idénticos (Rodriguez, 2006).

Apesar de haver uma variedade de termos
para denominar o uso de estimulos sonoros no
marketing, muitos autores os tratam como sinénimos,
ou com pequenas diferencas (Audio Branding, 2009;
Audio Branding Academy, 2015; Killian, 2009 apud
Gustafsson, 2015), conforme mostra a figura 1.
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Autor(es) / empresa(s) Pais de origem Termo Utilizado

Moosmayer & Melan (2010) Alemanha Acoustic branding
Audio Branding Academy (2015) Alemanha Audio branding, sound logo, sonic
logo, acoustic logo, signature theme
e acoustic signature.

Immersed In Sound (2015) Austria Sound branding

Minimum Noise (2015) Dinamarca Sound branding

Gustfsson (2015) Suécia Sonic branding

Fulberg (2003) Inglaterra Sonic branding

Lantos & Craton (2012)
Sound Identity (2015)
Likes (2013)

Ballouli & Bennett (2014)

Estados Unidos da América
Italia
Estados Unidos da América

Estados Unidos da América

Sonic branding
Sound identity

Music branding e sonic branding

Audio branding e music branding

Epic Sound (2015) Dinamarca Sound identity e sound branding
Nascimento (2013) Brasil Music branding
Agéncia Gomus (2015) Brasil Music branding
Zanna Sound (2013) Brasil Sound branding
Enox (2015) Brasil Sound branding

Figura 1 - Termos usados para sonic branding (Autores, 2015).

Sonic branding é um termo definido como a
estratégia de utilizar uma musica (ou parte dela), além
de outros estimulos auditivos, para transmitir valores
da marca e seus atributos serem percebidos pelos
consumidores. O sonic branding usa o principio de
music fit para destacar o diferencial que a marca
possui dentro da mente dos ouvintes das pecas
publicitérias. (North & Hargreaves, 2008 apud Lantos
& Craton, 2012).

Ao escolher uma peca audiovisual como
ferramenta de promocéo, é necessario decidir qual a
relevéncia da musica que comp@e a peca, podendo
variar como elemento principal ou elemento
secundario. Quanto maior o nivel de importancia da
muasica no anuncio, mais ela se aproximara do
conceito de musica de primeiro plano (foreground),
mais relevante ela sera no andncio e maior sera sua
funcdo na representacdo da marca. A musica de
primeiro plano, geralmente, ndo possui narrativa e
pode ou ndo ter letra. Quando utilizada com letra
cantada, a mensagem principal é transmitida por esta
e, na maioria das vezes, com mensagens curtas e
diretas. Enquanto musicas de segundo plano
(background) tém o apoio um pouco maior de textos
no video, a musica de primeiro plano sempre
impactard a atitude ao andncio do consumidor, seja de
maneira positiva ou negativa, indiferente de possuir a

mensagem cantada ou ndo (Lantos & Craton, 2012;
Alpert & Alpert, 1991).

A msica de primeiro plano pode ter como
objetivos: ganhar a atencdo dos ouvintes; fazer um
andncio mais relevante perante outros concorrentes;
promover e comunicar o diferencial da marca e seus
produtos e servicos; ajudar a consolidar a imagem e
posicionamento desejado pela marca; criar emoc6es
positivas associadas com a marca; influenciar o
consumidor pela emocdo; criar uma situagdo mais
confortavel, e assim tornar o ouvinte mais receptivo a
mensagem do anuncio. No entanto o uso de uma
musica de primeiro plano pode fazer com que a
masica ganhe mais atengdo e relevancia do que a
prépria marca. Um exemplo é o jingle, as vezes ele é
lembrado pelas pessoas, porém a marca passa
desapercebida mesmo estando presente na letra da
masica. Assim a musica de foreground, pode
confundir o processo de transmissdo de mensagens,
uma vez que musica esta mais saliente que os outros
elementos do andncio (Belch & Belch 1999; Alpert &
Alpert, 1991).

De modo oposto a musica de primeiro plano,
quanto mais secundéria for a fun¢do da mdsica, mais
ela sera tratada como de segundo plano (background),
e menos aparente ela serd do que outros elementos do
comercial. Ao optar por musica de segundo plano,
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comumente, o narrador é o elemento principal do
anuncio, e a musica funciona como apoio a outros
elementos. Nestes casos a mdsica em alguns
momentos passa despercebida por ser silenciosa, ou
de curta duracdo. Ao apoiar outros elementos, isso
pode facilitar a memorizacdo daquilo que realmente
importa, por exemplo, um beneficio do produto ou a
marca anunciada. A musica de segundo plano ajuda
conduzir a mensagem principal e também o elemento
gue o anunciante deseja um maior destaque. Quando
a musica termina e o narrador diz 0 nome da marca €
um exemplo. (Alpert & Alpert, 1991). Poucos estudos
existem sobre o0 impacto da musica de segundo plano
em anuncios de TV (Lantos & Craton, 2012).

Sabe-se ainda que a musica pode influenciar
a memoéria (Brooker & Wheatley, 1994). Tudo o que
as pessoas aprendem e vivem ao longo de suas vidas
fica armazenado para que sejam acessadas quando
necessario. Isso é parte do que é determinada como
memoria. Por esse motivo a memoria esta
intrinsecamente ligada ao processo de aprendizagem.
As informages que as pessoas estao expostas no seu
dia a dia sdo gravadas em diferentes tipos de memoria
e acessadas mediante uma necessidade (Hawkins,
Mothersbaugh, & Best, 2007; Solomon, 2011).

As memdrias sdo classificadas em trés tipos:
memoria sensorial, memoria de curto prazo (MCP) e
memoéria de longo prazo (MLP). A MCP tem uma
capacidade limitada e restrita para armazenar
informagdes e sensacBes. Sua funcdo € reter as
informacdes enquanto s&o interpretadas, processadas
e avaliadas para compor a MLP, sendo este 0 processo
cognitivo. A MCP por ser limitada e de curta duracéo,
é classificada como memoria de trabalho, ou seja,
informacdes que as pessoas usam em um determinado
momento. Aquilo que os seres humanos reconhecem
como pensamento, ocorre durante o processo de MCP
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2005; Solomon, 2011,
Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007). Dentro da
MCP é que ocorrem as atividades de elaboragéo,
sendo o “uso de experiéncias, valores, atitudes,
crengas previamente armazenadas para interpretar e
avaliar as informacBes na memoria de trabalho, bem
como a adi¢do de novas informagBes relevantes
previamente armazenadas” (Hawkins,
Mothersbaugh, & Best, 2007, p.146).

As musicas de primeiro e segundo plano sdo
armazenadas em diferentes tipos de meméria. O uso
de uma musica de primeiro plano pode fazer com que
a musica seja armazenada na meméria de longo prazo
(MLP), mas a marca ndo. Isso pode acontecer devido
a experiéncia com a masica ser mais relevante que a
experiéncia com a marca. Diferentemente, a misica
de segundo plano fica armazenada na memoria
sensorial, ou na memoria de curto prazo (MCP),
enquanto outros elementos mais salientes do andncio
ficam armazenados na MLP. A mdsica de
background ajuda a criar relevancia para outros

elementos que a marca considera mais importantes
em um comercial  especifico  (Hawkins,
Mothersbaugh, & Best, 2007).

Em relacdo a atitude, Gade (1998, p. 125)
define como a “predisposi¢do interna de um individuo
para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma
favoravel ou desfavoravel, o que podera ser uma das
variaveis a decidir o consumo”. Classificando-as em
um sistema de trés componentes basicos e inter-
relacionados, a saber: cognitivo, afetivo e
comportamental. O estimulo musical pode afetar
tanto positivamente, quanto negativamente as
atitudes que as pessoas tém sobre uma marca (Lutz,
MacKenzie & Belch, 1983).

Em uma visdo mais contemporanea, a
atitude € vista como distinta de seus componentes e
cada um deles esta relacionado a atitude, culminando
no comportamento em si. De acordo com essa
perspectiva, duas sdo as maneiras fundamentais pelas
quais as atitudes sdo formadas: por meio de crengas e
de sentimentos sobre o objeto da atitude em si.
Crencas pessoais tem papel fundamental na formagéo
das atitudes, sendo um tipo de julgamento subjetivo,
que determina o relacionamento entre duas ou mais
coisas (Engel, Blackwell, & Miniard, 2000).

Brooker e Wheatley (1994) usaram
comerciais de radio como objeto de estudo, e
identificaram que a musica de primeiro plano gerou
resultados mais positivos para meméria espontanea
de informacdes, atitudes & marca e anincio do que a
musica de background. Morris e Boone (1998)
identificaram diferenca significativa na atitude a
marca para duas marcas diferentes em andncios
estaticos, mas foi utilizada apenas musica de segundo
plano. Yalchv e Spangenberg (1990) observaram
diferenca de comportamento em um ambiente
varejista em pessoas mais jovens e mais velhas, 0s
jovens ficam mais tempo na loja quando a musica esta
em primeiro plano, enquanto os mais velhos ficam
mais tempo se a musica esta em segundo plano. Park
e Young (1986) por meio de seus resultados mostram
que a musica de background, o Unico tipo usado no
estudo, gerou atitudes a marca mais positivas para
pessoas com baixo envolvimento do produto
anunciado. Com base nos resultados dessas
pesquisas, as hipoteses abaixo foram formuladas para
0 presente estudo.

Hla: A memoria de curto prazo estimulada
em um anuncio de video tera melhores resultados na
utilizacdo de uma musica de segundo plano.

H1b: A meméria de curto prazo espontanea
em um anuncio de video tera melhores resultados na
utilizacdo de uma musica de segundo plano.

H2: O uso de musica de segundo plano junto
a um anlncio de video ird impactar mais
positivamente a atitude a marca (Atm).
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H3: O uso de musica de segundo plano junto
a um anlncio de video ird impactar mais
positivamente a atitude ao andncio (Ata).

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa classifica-se como um estudo

um dos componentes da atitude ao anudncio (Lutz,
Mackenzie, & Belch, 1983), logo a qualidade
influencia na pré-disposicdo de gostar ou ndo do
comercial. Optou-se por escolher comerciais de
qualidade parecida. Buscou-se, também, categorias
de mercados em que homens e mulheres tivessem
niveis de conhecimento semelhantes. Logo, esses
critérios foram estabelecidos para evitar a0 maximo o

quase-experimental, por ndo garantir o carater de impacto de varidveis ndo controladas, assim
aleatoriedade na distribuicdo dos cenarios, ou seja, a preservando a integridade dos dados obtidos.
amostra ndo tinha a chance de assistir a qualquer um Com os critérios definidos, as marcas

dos comercias (Malhotra, 2001; Aaker, Kumar, &
Day, 2004). Este estudo utilizou a variavel
independente: saliéncia da mdsica. Enquanto as
variaveis dependentes nesta pesquisa sdo: memoria
de curto prazo, atitude ao andncio e atitude a marca.
A unidade de teste desta pesquisa € a percepcédo de
estudantes de uma instituicdo privada do Parana.
Duas marcas foram selecionadas com base
em alguns critérios para ser a variavel de controle.
Estas foram escolhidas com base em um critério
principal: o produto ou servico ndo poderia ser
atuante no mercado nacional. Assim estipulado para
evitar a presenga de conceitos preestabelecidos ou
experiéncias anteriores com as marcas. Esses
conceitos e experiéncias formam associa¢des que ja
estdo presentes na mente do consumidor, podendo
influenciar nas repostas do experimento. Outros
critérios foram levados em consideracéo: a qualidade
do anuncio e a categoria de mercado. A qualidade do
anuncio (por exemplo: nitidez do som e imagens) é

-E'."

escolhidas foram: Chicken Treat e Mazda (modelo do
veiculo ndo existente no Brasil). Optou-se por duas
marcas de categorias de mercados diferentes para
verificar se as varidveis dependentes sofreriam o
mesmo impacto da variavel independente,
funcionando assim como uma segunda variavel de
controle.

Apos a defini¢do das marcas Chicken Treat
e Mazda, selecionou-se quais anuncios seriam
usados. Os anuncios escolhidos apresentam uma boa
qualidade visual e auséncia quase completa de
narracdo e efeitos sonoros. A musica é o principal
estimulo sonoro dos anuncios escolhidos, exercendo
um papel chave dentro deles. Optou-se por anuncios
que possuissem o mesmo estilo, neste caso,
promocional. Os andncios institucionais foram
considerados no processo de sele¢do, porém eles séo
mais escassos para as marcas selecionadas. A figura
2 mostra 0 acesso direto para 0s videos originais.

[=] ooy [

Figura 2 - QR codes videos originais das pecas Mazda e Chincken Treat (Autores, 2015).

Foram criadas duas musicas de marca para
as marcas Chicken Treat e Mazda. A composicéao para
as musicas de marca levou em consideracdo alguns
elementos musicais. Usou-se trés elementos basicos
da musica (melodia, harmonia e ritmo), considerando
também os elementos béasicos para sua execugdo
(ritmo, andamento e expressdo) (Ellmerich, 1977).
Diferentes escalas também foram levadas e em
consideragcdo para a composigdo das mdsicas.
Utilizou-se pentatdnica maior e pentatdnica menor -
procurando criar na percepcdo dos ouvintes
atmosferas positivas e/ou negativas (claras e escuras).
Considerando o estudo das escalas na percep¢do dos

ouvintes (Curtis & Bharucha, 2010), ndo sendo esse
o foco desta pesquisa, mas utilizando-se deste como
parte da composigdo musical.

A manipulacdo da variavel independente
ocorreu por meio da posicdo da musica dentro do
anudncio, mais especificamente pela narragdo. Foram
criadas duas narra¢des para cada anincio. Sendo uma
para as musicas de segundo plano —em que a narragéo
se faz mais presente, por meio de frases longas,
durante a execucgdo do video, essa narragdo foi usada
somente para musicas de background. A outra
narracdo criada para misica de primeiro plano pode
ser comparada a uma assinatura de marca,
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apresentada somente nos segundos finais de cada
pega.

Os textos para 0s anuncios foram criados
para possuir um mesmo teor, com tempos de narragdo
e formas parecidas para ambas as marcas. O cuidado

tomado com o estilo de narra¢do era justamente para
que ele ndo influenciasse as decisdes da amostra. A
figura 3 permite o0 acesso direto as quatro musicas
criadas junto aos comerciais e as narracoes.

Figura 3 - QR codes musicas criadas (Autores, 2015).

Nesta pesquisa foram realizados dois pré-
testes de estimulos diferentes. O primeiro com o
objetivo de escolher a misica mais congruente com o
anincio. Em sequéncia, outro pré-teste buscando
averiguar se os respondentes perceberiam diferenca
na saliéncia da masica, para confirmar o efeito de
manipulagdo da varidvel independente.

3.1 Pré-teste de estimulos | - Congruéncia entre
musica e comercial

No primeiro pré-teste de estimulos utilizou-
se as quatro musicas originalmente criadas em funcao
da marca/andncio e dois anincios pré-selecionados.
Nesta etapa da pesquisa buscou-se mensurar a
congruéncia entre as duas musicas e o comercial de
cada marca. A mulsica que apresentasse a maior
congruéncia com a peca promocional seria a
escolhida para ser utilizada no quase-experimento.
Para mensurar a congruéncia utilizou-se uma escala
adaptada de Moura (2015) e Dolich (1969). Os
respondentes tinham como opgdo 0s seguintes
adjetivos: alegria/tristeza; sofisticacdo/simplicidade;
juventude/antiguidade; alto preco/baixo preco;
confianga/incerteza; antipatia/simpatia;
praticidade/complexidade; mau gosto/bom gosto,

para assinalarem suas percep¢Bes em relacdo a
mdsica e & marca.

Por meio do calculo sugerido por Nordgren
e Dijksterhuis (2008) selecionou-se as duas musicas
mais congruentes. Em um dos seus experimentos,
esses pesquisadores mediram a atratividade de
dezesseis ideogramas chineses em uma diferenca de
50 minutos. Para verificar essa diferenca das notas de
atratividade no tempo 1 e 2, eles utilizaram o escore
de inconsisténcia. Para cada ideograma ele mediu a
diferenca absoluta nas notas do tempo 1 e 2, e depois
realizou uma média absoluta dos oito escores de
ideogramas repetidos nos dois grupos. Quanto maior
o valor dessa média maior a inconsisténcia entre as
respostas. Assim a pessoa que respondeu 8 e 5 no
tempo 1 e 2 respectivamente, é igual a pessoa que
respondeu 5 e 8 no tempo 1 e 2.

No presente estudo, esse escore foi utilizado
para verificar a congruéncia entre as masicas e seus
respectivos comerciais. O célculo foi feito da seguinte
forma: selecionou-se as respostas da escala de
imagem dos 30 respondentes para uma musica e seu
respectivo video. Calculou-se a diferenga absoluta
entre musica e video para cada um dos itens da escala
de imagem. Considerando o exemplo acima, o tempo
1 seria a misica 1, e 0 tempo 2 seria 0 seu respectivo
video. O célculo foi repetido para 0s outros
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respondentes, apds isso somou-se 0 valor de cada
diferenca. Entdo, uma média simples foi feita para
cada mdsica e seu respectivo video. A média que

apresentasse 0 menor valor indicaria maior
congruéncia entre musica e video (ver tabela 1).

Tabela 1 - Média Escore de Incongruéncia

Chicken Treat Mazda
Musica 1- Musica 3- Musica 2- Misica 4-
Video2 Videol Video2 Videol
NGmero de casos Validos 30 30 30 30
Em branco 0 0 0 0
Média 8.4667 8.9667 10.400 11.533
Soma absoluta 254.00 269.00 312.00 346.00

Diante desta técnica de analise, as musicas
escolhidas para serem utilizadas no experimento
foram: escala maior para a marca Mazda e escala
menor para a Chicken Treat.

3.1.1.
musica

Pré-teste de estimulos Il — Saliéncia da

No segundo pré-teste utilizou-se ambas
pecas publicitirias prontas com mdsica, Vvideo,
narracdo e/ou assinatura de marca. Neste pré-teste
buscou-se averiguar se 0s respondentes perceberiam
a saliéncia de musica nos dois tipos de musica, para
confirmar o efeito de manipulacdo da varidvel
independente.

O grupo de questbes sobre saliéncia da
mausica foi desenvolvido por estes pesquisadores. Pois
ndo se encontrou uma escala usada e validada,
previamente, por outros autores para mensurar
saliéncia da mdsica, diante disso criou-se duas
perguntas. A primeira, a respeito da classificagdo da
musica em relagdo a narragdo e imagem, utilizou-se
de uma escala nominal tipo “primeiro plano” e
“segundo plano”. A segunda questionava qual
elemento estava mais saliente, mdsica ou narragao.
Usou-se o teste de Chi Quadrado nas respostas destas
questdes. As respostas da amostra para 0s quatros
videos foram comparadas entre videos com narragao
e videos sem narracdo de cada marca, logo quatro
testes de Chi Quadrado foram efetuados.

Confirmou-se a manipulacdo da varidvel
independente para a marca Chincken Treat. As
respostas para a primeira pergunta da escala
categorica tiveram diferenga significativa (y2= 10,242
sig< 0,01). Em relagdo pergunta sobre o elemento
mais saliente, constatou-se diferenca significativa
(x%= 30,023 sig< 0,00) nas respostas.

Nos videos da Mazda também foi
confirmada a manipulagdo da varidvel independente.
Existe diferenca significativa (y?= 11,978 sig< 0,01)
nas respostas da pergunta sobre a misica em relacéo
imagem e narracdo, 0 mesmo ocorreu para a segunda

pergunta fechada, existe diferenca significativa (y?=
9,066 sig< 0,05) nas repostas.

Como os resultados do teste de Chi
Quadrado foram significativos e conseguiram
explicar a manipulacdo da posicdo da mdsica, este
método permitiu que o estudo prosseguisse. No
experimento 0 modelo para checagem da saliéncia da
musica foi o mesmo aplicado neste pré-teste.

3.1.2.  Quase-experimento

Assim como nos pré-testes de estimulos, no
experimento também foi utilizada a construgdo de
diferentes cenarios com ordem de exibicéo variada. A
construgdo dos cendrios ocorreu pela manipulagdo da
variavel independente. Dois cenarios de musica
foram manipulados sendo eles: misica de primeiro e
segundo plano. Foram utilizados dois tipos de
controle, marcas pouco conhecidas e de diferentes
categorias. Esses controles foram criados com o
objetivo de verificar se o efeito desses dois tipos de
musica (primeiro e segundo plano) repete-se em
categorias de produtos diferentes. Diante disso, a
ordem de exibic&o dos comerciais foi considerada em
quatro disposi¢des de cenarios, pra evitar que a ordem
de exibicdo influenciasse as respostas da amostra,
conforme mostra a figura 4.

Selecionou-se, por conveniéncia, estudantes
de uma instituicdo privada do Parana. A amostragem
ocorreu por este método devido a dificuldade de
aplicacdo do quase-experimento. Além disso, foram
criadas diferentes ordens de exibi¢Ges das musicas.
Isso permitiu um melhor controle da musica, fato de
fundamental importancia para esta pesquisa. A
aplicacéo do experimento ocorreu em salas de aula de
uma instituicdo privada do Parand, com as devidas
autorizagdes. Esse método de amostragem faz o
presente estudo ser classificado como quase-
experimento, por ndo garantir o carater de
aleatoriedade da amostra sobre a distribuicdo dos
cenarios (Malhotra, 2001).

O modo de aplicacdo do experimento seguiu
0s moldes dos pré-testes anteriores. O projetor de
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cada sala foi utilizado para a transmissdo dos
anuncios, em um mesmo volume e condicbes de
exibicdo, nas quatro disposi¢des (M1, M2, M3 e M4).
A coleta de dados foi feita por meio de questionario
impresso composto por questdes de atitude a marca e
anancio, tarefa  de distracao, questoes
sociodemograficas e de lembranca de marca. Foram
criados

dois modelos de questionario compostos por
trés péaginas. O questionario seguiu uma ordem
padrdo com questfes de conhecimento de marca e
habitos de consumo e, logo apds os anuncios,
perguntas de atitude a marca e andncio, seguido pelo
grupo de questes sobre saliéncia da musica. Na

ltima folha, estava inclusa a tarefa de distracéo,
seguida de questdes sociodemograficas e as de
lembranca de marca. A tarefa de distracdo, assim
como no estudo de North, Mackenzie, Law e
Hargreaves (2004), era composta por um video
cdmico curto e mais duas perguntas fechadas sobre o
mesmo. Para medir o efeito da meméria de curto
prazo, ou seja, se 0s respondentes reteriam alguma
informagdo dos comerciais, as questdes sobre
lembranga de marca foram colocadas no final do
questionario. A figura 4 mostra as quatro disposicGes
criadas, assim como o modo de aplicacdo do
experimento e a ordem das questdes.

M1 M2 M3 M4
Inicio
Entrega 12 folha
Mazda Chicken Treat
Conhecimento de marca Conhecimento de marca
Habitos de consumo Habitos de consumo
Mazda Comercial Mazda Comercial Chicken Treat Chicken Treat Comercial

Foreground
Percepcéo anincio
Atitude
Checagem de manipulacéo
Percepcdo anuncio

Chicken Treat
Comercial Background
Percepcéo anincio
Atitude
Checagem de manipulacdo
Percepcéo anincio

Background
Percepcao anincio
Atitude
Checagem de manipulagéo

Percepcao anincio

Comercial Background
Percepcao antncio
Atitude
Checagem de manipulagéo
Percepcao anuncio

Recolhe 12 folha
Entrega 22 folha

Chicken Treat
Conhecimento de marca
Héabitos de consumo

Chicken Treat
Comercial Foreground
Percepcao anincio
Atitude
Checagem de manipula¢do
Percepcao anincio

Mazda
Conhecimento de marca
Héabitos de consumo

Mazda Comercial

Foreground
Percepcao antncio

Atitude
Checagem de manipulacéo
Percepcao anuncio

Recolhe 22 folha
Entrega 32 folha
Video de distracao

Foreground
Percepcao antncio
Atitude
Checagem de manipulacéo
Percepcao anuncio

Mazda Comercial
Background
Percepcao anincio
Atitude
Checagem de manipulacdo
Percepcao anincio

Perguntas de distracéo
Sociodemgraficas
Lembranca espontanea
Lembranca estimulada
Recolhe 32 folha
Fim

Figura 4 - Desenho do experimento e disposicdo dos cenarios, sendo M1, M2, M3 e M4 os quatro tipos de
disposicgdes criadas. (Autores, 2015).

o947

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Edic&o Especial Vol. 15, n. 4. Novembro/2016

DIAS/ MAFFEZZOLLI
PINHEIRO



A Influéncia da Saliéncia da Musica na Memoria de Curto Prazo e na Atitude a Marca e ao Andncio

A atitude a marca foi medida com uma
escala de sete pontos de diferencial seméntico, sendo
suas extremidades: ruim/ boa; ndo gostei muito/
gostei muito; desagradavel/ agradavel; de ma
qualidade/ de boa qualidade. As palavras usadas
como diferencial seméantico foram elaboradas tendo
como base o estudo de Biehali e Stephens (1992).

A atitude ao anuncio foi mensurada com
uma escala de sete pontos de diferencial seméntico,
sendo cada extremo: bom/ ruim; gostei/ ndo gostei;
interessante/  chato;  criativo/ ndo  criativo;
informativo/ ndo informativo e eficaz/ ineficaz. Essas
escalas foram desenvolvidas a partir das pesquisas de
Biehali e Stephens (1992); Gresham, Bush e Davis
(1984); Moore e Harris (1996).

Os resultados em relacdo as atitudes
contaram um com processo de duas etapas. Primeiro,
calculou-se uma média geral para a escala de atitude
a marca e anuncio. Depois comparou-se essa media
por meio de um teste T independente com o grupo de
pessoas que assistiram aos dois tipos de comercial. O
procedimento foi repetido para as duas marcas.

A meméria estimulada foi mensurada com
uma pergunta fechada contendo dez marcas além da
alternativa “outra” como opgdes. “Quais das
seguintes marcas vocé se lembra de ter visto no
primeiro anincio?” e “Quais das seguintes marcas
vocé se lembra de ter visto no segundo antincio?”.
Essas perguntas de lembranga estimulada tiveram
como base a teoria de Holden (1993) e Aaker (1996).

Para mensurar memoria espontanea a
amostra deveria responder a duas afirmacbes de
maneira aberta. “Indique quais categorias de produtos
vocé se lembra de ter visto nos anincios observados”
e “Indique quais marcas vocé se lembra de ter visto
nos anuncios”. As afirmagdes foram desenvolvidas
com base nos estudos de North, Mackenzie, Law e
Hargreaves (2004); Kellaris, Cox e Cox (1993);
Singh, Rothschild e Churchill (1988).

A mensuracdo das questdes de memoria de
curto prazo deu-se por um teste de Chi Quadrado. Nas
questbes fechadas, as marcas objetos de controle
Chicken Treat e Mazda, receberam um cédigo
especifico (1), enquanto todas as outras receberam
um cédigo diferente (2). Com a amostra codificada
em musica de primeiro e segundo plano, realizou-se
um teste de tabulacdo cruzada entre as marcas
lembradas e os grupos. De maneira similar, foi feita a
andlise para as quest0es abertas. As respostas foram
tabuladas da seguinte maneira: se o respondente
acertasse 0 nome da marca era codificado como (1).
Caso escrevesse mais de uma marca da mesma
categoria de mercado, escrevesse 0 nome da marca
errado, ou ndo lembrasse nome da marca, era
codificado como (2).

4. ANALISE DE RESULTADOS

Para os anlncios da rede Chicken Treat,
confirmou-se a manipulacdo da  variavel
independente por meio do teste de Chi-Quadrado. A
pergunta sobre primeiro ou segundo plano a diferenca
foi significativa (¥2=8,709 sig<0,03). Sobre o
elemento mais saliente, também foi significativa a
diferenga (x2=13,186 sig<0,00) entre o0s cenarios
testados. Para os anlncios da fabricante Mazda,
também foi confirmada a manipulacdo da variavel
independente. A pergunta sobre primeiro ou segundo
plano a diferenca foi significativa (y?=22,327
sig<0,00). Sobre o elemento mais saliente, também
foi significativa a diferenca (}2=28,377 sig<0,00)
entre os cenarios testados. Nas quatro perguntas de
checagem de manipulagdo para as duas marcas
obteve-se diferenca significativa nas repostas do
grupo que assistiu ao comercial com mdsica de
primeiro plano (foreground) e outro com musica de
segundo plano (background). Assim é possivel
afirmar que a amostra conseguiu perceber a diferenca
entre os tipos de musicas de primeiro plano (mais
salientes) e segundo plano (menos salientes) criadas
para este estudo.

Na andlise dos dados percebe-se que o tipo
de masica ndo influencia na atitude a marca Chicken
Treat. Nota-se que néo existe diferenca significativa
(sig=0,654; sig=0,088) nas médias dos grupos para
atitude a marca e anuncio, logo com 95% rejeita-se
H2 e H3 para a marca Chicken Treat. Desse modo é
possivel afirmar que as atitudes da amostra ndo foram
afetadas pela musica de primeiro ou segundo plano
para o segmento de fast food.

A memoria de curto prazo estimulada néo é
afetada pela musica de primeiro ou segundo plano
entre os grupos da Chicken Treat. Observa-se que ndo
existe diferenga significativa (y?=2,463 sig=0,147)
entre as repostas dos grupos. Desse modo, rejeita-se
Hla e com 95% de confianga, afirma-se que néo
existe diferenca significativa na lembranca de curto
prazo entre pessoas que assistiram comerciais com
musica de primeiro plano e pessoas que assistiram o
andncio com musica de segundo plano.

O tipo de musica influenciou a meméria de
curto prazo espontdnea para a marca australiana,
conforme tabela 2. Constata-se que existe diferenca
significativa (y2=4,697 sig<0,05) de lembranga entre
0s grupos. Logo, aceita-se H1lb e com 95% de
confianga, sendo possivel afirmar que as pessoas que
assistiram o comercial com musica de background
lembram mais da marca de forma espontanea do que
pessoas que assistem comercial com mdsica de
foreground.
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Tabela 2 - Memoria Espontanea Chicken Treat

Grupo que assistiu:
Primeiro Segundo Pearson Chi Sig
Plano Plano Total Quadrado (y?)
. Total (absoluto) 14 24 38
Chinken Treat ¢l (em %) 23.3% 21%  325%
Total (absoluto) 46 33 79
Outras Total (em %) 76.7% 57 9% 67 5% 4.697 0.048
Total Total (absoluto) 60 57 117
Total (em %) 100.0% 100.0% 100.0%

As atitudes referentes & marca Mazda e seu
anuncio também ndo sofreram impacto da musica de
foreground e background. Replicando o mesmo
procedimento feito para a marca australiana, observa-
se que ndo houve diferenca significativa entre as
médias (sig=0,466 sig=0,119). Assim com 95% H2 e
H3 da marca automobilistica so rejeitadas e afirma-
se que os grupos da amostra ndo foram influenciados
de modo diferente pelos dois tipos de mdsica.

O tipo de muasica ndo influenciou a
lembranca estimulada de curto prazo para a marca
Mazda. Observa-se que a musica de foreground e
background ndo impactaram a lembranca de curto
prazo da marca. Portanto nesse caso com 95% de
confianca, rejeita-se Hla e conclui-se que ndo existe

diferenca significativa (y>= 0,742 sig=0,530) nas
respostas de lembranca estimulada de marca entre 0s
dois grupos que assistiram comerciais com mdsica de
primeiro e segundo plano.

Por outro lado, o tipo de musica influenciou
significativamente a memoria esponténea da marca
japonesa, ou seja, existe diferenca significativa (y*=
3,457 sig<0,07) entre os grupos, conforme mostra a
tabela 3. Diante desse cendrio, com 95% de
confianca, aceita-se H1b e afirma-se que as pessoas
que assistiram o comercial com musica de segundo
plano lembraram mais da marca de maneira
espontanea, do que as outras que assistiram 0
comercial com outro tipo de mdsica.

Tabela 3 - Memoria Espontanea Mazda

Grupo que assistiu:
Primeiro Segundo Pearson Chi Sig
Plano Plano Total Quadrado (yx?)
Total (absoluto) 36 45 81
Mazda
Total (em %) 63.3% 78.9% 70.9%
Total (absoluto) 24 12 36
Outras Total (em %) 36.7% 21.1% 29.1% 3457 0.068
Total Total (absoluto) 60 57 117
ot Total (em %) 100.0% 100.0%  100.0%
Por meio dos valores e das analises feitas, foreground e background ndo influenciaram

sdo rejeitadas as hipdteses Hla, H2 e H3. Ja a hip6tese
H1lb é confirmada, reforcando a importancia da
saliéncia da musica para a lembranga espontanea. Os
resultados gerados para ambas as marcas mostram
que a musica de primeiro ou segundo planos ndo
influenciou de maneira significativa a atitude a marca
e anuncio dos dois grupos de cada uma das marcas.
Entretanto, para a memoéria de curto prazo
espontanea, o tipo de mdsica impacta de maneira
significativa os dois grupos de cada marca, em que 0
grupo que assistiu 0 anincio com musica de segundo
plano apresentou uma maior lembranca. J& para
memoria de curto prazo estimulada ndo foi verificado
o mesmo efeito. Embora a lembranca tenha
registrados indices superiores a 80%, a musica de

significativamente 0s grupos para nenhuma das
marcas. Uma das possiveis razdes para a diferenca de
resultados entre as memdrias pode ser que a memoria
espontdnea ndo fornece nenhuma “dica” ao
respondente. Enquanto a memdria estimulada, neste
estudo, utilizou-se de uma lista de marcas para o
respondente assinalar qual ele ou ela havia visto nos
comerciais.

Embora ndo fosse parte das hipéteses deste
estudo tentou-se buscar explicacfes complementares
para os resultados previamente encontrados. Um dos
motivos foi a diferencga de categorias de mercado que
as marcas de controle deste estudo atuam.

Utilizou-se o teste two-way Anova para
mensurar se havia diferenga significativa nas
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respostas de atitudes em alguma das caracteristicas
sociodemograficas. Encontrou-se diferenga
significativa nas médias de atitude ao andncio entre
homens e mulheres respectivamente para as marcas
Mazda e Chicken Treat. Em relacéo a atitude a marca
ndo obteve-se diferenca significativa em nenhum
teste two-way Anova realizado.

Observa-se com base na figura 5 que existe
diferenca significativa (F= 2,159, sig<0,07) na média

geral das respostas para os homens sobre atitude ao
anincio da marca Mazda. As pessoas do sexo
masculino que assistiram ao comercial com musica de
segundo plano avaliaram melhor o comercial, do que
0s homens do outro grupo. Para as mulheres ndo
houve diferenca significativa em relacdo a atitude ao
anudncio da Mazda.

4.00
3.80
3.60 - N

340+

Medias Ata

3.20H

3.00

2.80

Qual seu género?
Feminino

- Masculino

T
Primeiro Plano

T
Segundo Plano

Figura 5 - Média Ata por género para Mazda (Autores, 2015).

Conforme mostra a figura 6, ha diferenca
significativa (F= 2,256, sig<0,07) para as pessoas do
sexo feminino na média geral sobre atitude ao
anuncio da marca Chicken Treat. As mulheres que
assistiram ao comercial com musica de background

avaliaram mais positivamente ao anuncio do que as
mulheres que assistiram o comercial com o outro tipo
de musica. Para as pessoas do sexo masculino ndo se
obteve diferenca significativa em atitude a marca para
a marca de fast food.

3.60—

3.40—

320

Medias Ata

3.00

280+

2.60—

Qual seu género?
Feminino

- Masculino

T
Primeiro Plano

T
Segundo Plano

Figura 6 - Média Ata por género para Chicken Treat (Autores, 2015).
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Considerando as médias de percepgdo, a
musica pode influenciar positivamente as atitudes,
independente de foreground e background. No
entanto, a musica de foreground pode atrapalhar o
processo de lembranca espontanea de curto prazo da
marca indiferente da categoria. Isso pode ser
explicado por se tratar de uma propriedade da muasica
no processo cognitivo. Portanto, a muisica de
background pode potencializar os esforgos de marca
guando se objetiva a lembranca espontdnea do
consumidor. Considerando a meméria de curto prazo
como o segundo estdgio de armazenamento de
informagdes, a marca (informag&o) retida na meméria
aumenta-se a chance da marca ser lembrada em um
dos estagios do processo de compra.

Os nameros obtidos com o teste two way
Anova em relagdo ao género fazem sentido em vista
das categorias de mercado das marcas. Os homens
geralmente entendem mais carro, enguanto as
mulheres de forma generalizada possuem um
interesse  maior em gastronomia. Os resultados
também mostram que uma atitude positiva ao anincio
ndo necessariamente ird se refletir em uma atitude
favordvel a marca. Os andncios contam historias,
entdo uma pessoa pode gostar da historia e ndo gostar
ou lembrar de quem esta contando. Neste estudo por
se tratar de marcas relativamente desconhecidas para
a amostra este resultado € normal, pois a pessoa gosta
do anincio, mas sente falta de outras experiéncias
com a marca para criar uma pré-disposi¢do positiva.
De qualquer modo, fazer o consumidor ter uma
atitude positiva ao comercial é relevante para a marca,
porque isso pode fazer o consumidor se relacionar
com a marca no futuro. A musica de primeiro plano
pode ser excelente ou bem executada, mas isso nem
sempre é positivo para a marca. Ela pode ficar em
primeiro plano atrapalhando o processo de
informacdo do ouvinte. Em alguns casos as pessoas
lembram-se da mdsica, porém nao se recordam do
produto ou marca.

A musica de segundo plano neste estudo
mostrou-se mais eficiente do que a mdsica de
primeiro plano. Os nimeros foram mais favoraveis a
duas das trés varidveis dependentes quando a musica
de segundo plano foi utilizada. Esse tipo de muisica
ajudou tanto na memoria de curto prazo espontanea,
guanto na criacdo de atitudes mais positivas & marca
para um dos géneros. Uma possivel resposta para este
resultado é o fato da musica de segundo plano ajudar
a realcar outros elementos do andncio.

Ao longo do processo quase-experimental
algumas limitacbes foram encontradas. O ambiente
em que os testes foram aplicados, sala de aula, pode
ter atrapalhado na percepcdo das mdsicas, uma vez
que controle de todos os ruidos internos e externos
ndo foi possivel. A falta de estudos na é&rea de sonic
branding dificultou a formulacdo de hipéteses, pois
ndo havia outros estudos para tomar como base. O

fato das marcas Chicken Treat e Mazda j& existirem
pode fazer com que as repostas da amostra sejam
influenciadas  por  experiéncias passadas e
preconceitos.

O sonic branding é uma 4&rea pouco
explorada colocando em duivida se as empresas estdo
usando suas estratégias de maneira correta. Este
estudo teve como um dos focos a memaria de curto
prazo, porém os efeitos sobre a memoria de longo
prazo ndo foram analisados. Um estudo futuro sobre
0s impactos da musica na meméria de longo prazo
permitiria um melhor entendimento de como a
memoria funciona. A logo sonora ou assinatura
sonora é uma das técnicas de sonic branding mais
usadas por empresas. No entanto, ndo existem estudos
mostrando a eficacia e eficiéncia desta técnica, o que
pode provocar investimentos pouco rentaveis para as
empresas.
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