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Resumo A musica, uma poderosa estratégia publicitdria em antincios

de televisdo, tem recebido pouca atengdo por parte dos académicos (quando
comparada com outras estratégias), apesar dos efeitos positivos que parece
conseguir em relagdo a capacidade dos piiblicos de recordar e memorizar a
mensagem global do antincio. Tomando como ponto de partida uma reflexdo
de cardter semidtico sobre a natureza (aparentemente) elusiva do discurso
musical, é objetivo deste artigo analisar o papel da miisica na mensagem
publicitdria, os seus efeitos no(s) puiblico(s) e a adequagdo do relacionamento
entre as tipologias musicais selecionadas e aniincios especificos, tendo em
consideragdo, para este efeito, alguns estudos jd existentes sobre esta temdtica.

Palavras-chave: Muisica. Publicidade. Ptiblicos.

Resumen Lq musica, una poderosa estrategia publicitaria utilizada en
anuncios de television, ha recibido poca atencién por parte de los académicos
(en comparacién con otras estrategias), a pesar de los efectos positivos que
parece tener sobre la capacidad del piiblico para recordar y memorizar el
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mensaje global del anuncio. Tomando como punto de partida una reflexién de
tipo semidtico sobre la naturaleza (aparentemente) elusiva del discurso musical,
el objetivo de este articulo es analizar el papel de la musica en el mensaje
publicitario, sus efectos sobre el (los) ptiblico(s) y la adecuacién de la relacién
entre las tipologias musicales y los anuncios seleccionados, teniendo en cuenta,
a este efecto, algunos estudios ya existentes sobre esta temdtica.

Palabras-clave: Muisica. Publicidad. Piblicos.
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Abstract Little academic attention has been given to music, a powerful
advertising strategy in television commercials (if compared to other strategies),
despite the positive effects it seems to produce on the public’s capacity for
remembering and memorizing the overall message of the advertisement.

Based upon a semiotic approach to the (apparently) elusive nature of musical
discourse, the present article intends to analyse the role of music in the
advertising message, its effects on the public(s) and the adequateness of the
relationship between the selected music typologies and specific advertisements.
For this purpose, we take into consideration some previous studies on this
subject.

Keywords: Music. Advertising. Publics.
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Introducao

Em mensagens publicitdrias transmitidas através dos diferentes meios hd
muiltiplas estratégias utilizadas para atrair a atencdo dos consumidores
para o antncio e, consequentemente, para a marca ou produto publi-
citados. Um titulo intrigante ou sedutor num antincio de revista, uma
imagem com elevado impacto num outdoor, ou até uma combinacio au-
diovisual poderosa ou ousada num antncio de televisdo tém sido apon-
tados de forma recorrente como técnicas seguras e comprovadas quando
se trata de obter um efeito positivo no processo de atengdo-interesse-aqui-
sigdo-satisfagdo-repetigdo.

E curioso verificar que, no caso da televisio, existe uma ferramenta
que, quando comparada com outros recursos publicitdrios, tem recebi-
do pouca atengido por parte dos meios académicos: trata-se da mdsica.
Apesar de a musica ser um elemento virtualmente onipresente em men-
sagens publicitdrias transmitidas pela midia que permitem o uso de ma-
terial dudio, de acordo com as nossas buscas bibliograficas preliminares,
andlises dos resultados da sua utilizacdo e dos seus efeitos nos consumi-
dores ndo sio to frequentes como seria de esperar. Esta falta de atencio
académica sistemdtica é certamente devida em parte a natureza do mo-
do musical (assunto que nos ocupard mais tarde), que torna as reagdes a
ele ainda mais subjetivas e dificeis de antecipar do que o que acontece
noutros modos caros a publicidade.

No decurso deste artigo, é nosso objetivo fazer uma breve incursio
nas pesquisas académicas que tém sido levadas a cabo até ao presen-
te, de forma a obter uma imagem mais clara sobre a situagdo atual na
drea especifica da publicidade televisiva. De forma a atingir este objetivo
de uma maneira mais completa, as seguintes dreas de trabalho foram
definidas para estruturar o artigo: enquadramento teérico da utiliza¢do
da misica no 4mbito da publicidade televisiva, seguido pela revisdo de
algumas teorias e modelos aplicados a rela¢do entre o anincio e a ma-
sica nele utilizada e, consequentemente, entre a andlise ¢ a dicotomia
antincio/musica e consumidor. Os passos seguintes serdo constituidos

por uma avaliagdo do papel da mdsica na atengio do consumidor, em
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sua memoria e suas emocdes e por uma reflexdo sobre as implicagdes da

d

composi¢do musical da mensagem na sua recepgao.

Musica em aniincios
B A misica como um modo semioético

Por si s6, a musica constitui uma linguagem, na medida em que é
composta por signos organizados de acordo com um sistema muito
complexo. No entanto, apresenta dificuldades 6bvias quando se trata
de interpretar significados transmitidos por esse sistema de signos, na
medida em que, para os exprimir, temos de recorrer a um outro sis-
tema semidtico: a linguagem verbal (BARTHES, 1977). Esta fase de
intermediacdo, que corresponde a uma tradugio intersemicética (ECO;
NERGAARD, 1998; FREITAS, 2004), através da qual um determina-
do conjunto de sons articulados de acordo com linhas melédicas e har-
monicas varidveis é transmitido e descrito com palavras, introduz um
grau inevitdvel de subjetividade, apesar da margem de consenso inter-
pretativo relativamente aos seus efeitos globais. Apesar de dois ouvintes
poderem estar de acordo sobre uma descrigio adjetival ou adverbial do
tipo de sentimentos que uma melodia em particular pode transmitir
(“animada”, “triste”, “finebre”, “de desenhos animados”, “como a de
um filme de suspense”), esta concorddncia dificilmente se manterd pa-
ra além deste nivel de generalidade.

Uma investigagdo mais aprofundada quanto ao significado da com-
posi¢do musical rapidamente revelard divergéncias na interpretagio. Po-
derd até (como um dos autores verificou repetidamente em contexto de
sala de aula) haver ddvidas quanto a adequagdo da palavra “significado”
quando aplicado a4 musica — em observagdes como “a musica ¢ feita para
se sentir, e ndo para se discutir o que significa”. Esta perspectiva estd de
acordo com a de muitos semiéticos que partilham perspectivas deriva-
das da linguistica sobre o modo musical (sobre esta questdo, ver VAN
LEEUWEN, 1998). Estes consideram que, ao contrdrio da linguagem
verbal, o sistema de signos estruturante da musica ndo pode exprimir

nada para além da sua prépria realidade, a ndo ser quando exista um
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contexto transmissor de significado. Isto significa que a sua interpreta-
¢do, em termos de contetido, estaria dependente da coexisténcia de um
outro sistema semidtico.

Poderemos estar de acordo com a visdo prevalecente no século XX,
que considera a musica como um sistema independente de signos, que
precisa do esfor¢o colaborativo de outros sistemas de signos para atin-
gir significados conotativos (como Nattiez, Winograd e Stravinsky). Por
outro lado, podemos considerar que ¢ possivel atribuir valor conotativo
a elementos musicais especificos, tais como harmonia, ritmo ou linhas
melddicas (VAN LEEUWEN, 1998). No entanto, teremos sempre de
concordar na questdo da instabilidade dos significados que dai podemos
extrair, relativamente a qualquer uma das formas anteriormente anun-
ciadas, a partir de uma determinada composi¢do musical. Tal como
aponta van Leeuwen (idem), a musica partilha com a linguagem verbal
a necessidade de um determinado enquadramento social que empreste
significado ao processo interpretativo. E precisamente esse enquadra-
mento que os antincios televisivos, no seu papel de “pedacos de vida”,
conseguem fornecer-lhe.

O grau de indeterminacdo que caracteriza o modo musical parece ser
feito na medida para as necessidades especificas de um discurso com as
caracteristicas do discurso publicitério. Este, como sabemos, encontra a
sua forma de expressdo preferencial nas ambiguidades, subjetividades e
sugestdes de multiplos significados alternativos (COOK, 1992), através
da aparente rela¢do de um-para-um que estabelece com o espectador. O
espectador estd, no entanto, perfeitamente consciente de que o antincio
se dirige a milhdes de pessoas, mesmo quando parece interpelar apenas
uma s6 (MYERS, 1994). Dai a necessidade de conseguir um consenso
interpretativo (num esforgo de atingir o grupo-alvo pretendido), seguido
de um apelo 4 individualidade de forma a imitar uma situagdo comuni-
cacional ideal de um-para-um). Este afunilamento da focalizagio pode
ser garantido ou realgado através da escolha da musica apropriada para
aquele antncio em particular. Esta escolha pode recriar e (re)enqua-
drar a prépria composi¢do musical, introduzindo-a em novos contextos e
emprestando-lhe significados renovados.
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H O papel da misica na mensagem publicitaria:

uma abordagem publicitaria

E inegdvel que a musica nos antincios atrai a atengdo e se mantém por
vezes na memoria dos piblicos durante muito tempo, chegando por vezes
a sobreviver ao préprio ciclo de vida do produto ou servigo que ajudou a
promover. Como adiante veremos, este fato é particularmente verdadei-
ro quando se trata de musicas ou jingles escritos propositadamente para
um antincio especifico, que criam padrdes de repeti¢do e de semelhan-
¢a de sons de forma a obter o melhor efeito (MYERS, 1994). Quando
uma composi¢do musical ji existente ¢ utilizada, o efeito pretendido é
frequentemente o de transmitir determinado estado de espirito, de uma
forma mais ou menos intuitiva — e, de acordo com um modo intuitivo
semelhante, é recebido e reconhecido como tal pelo espectador ou, inver-
samente, recusado por, de alguma forma, “ndo se encaixar no antincio”.

Uma das caracteristicas mais evidentes das mensagens publicitdrias,
independentemente do meio onde sdo difundidas, é o fato de a sua men-
sagem global ser obtida através de um esfor¢o cooperativo (ALPERT;
ALPERT, 1989). De fato, é a soma dos significados transmitidos pelos
diferentes canais que condensa a mensagem ultima que se espera que
o espectador venha a reter. Em anidncios de televisdo, rddio e cinema,
a musica é um destes canais e deve, portanto, ser compreendida e ana-
lisada no Ambito deste contexto de pluralidade de vozes convergentes e
de interdependéncia de cada canal em relagdo aos outros nesse mesmo
esforco de convergéncia.

A musica pode desempenhar diferentes papéis no antincio, correspon-
dendo aos diferentes graus de visibilidade que possa assumir. Em alguns
casos, pode ser minimizada de modo a constituir apenas uma forma agra-
ddvel de preencher um canal disponivel (“mdusica de fundo”), em que a
composi¢do musicalmente repete e confirma a mensagem global. Noutros
casos, a musica pode assumir um papel de protagonista, onde se torna
responsavel por estabelecer o tom do antincio, assim como por pontuar

o desenvolvimento do enredo, antecipando as cenas que ainda virdo. Em
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antdncios mais complexos, poderd mesmo desestabilizar ou contradizer as
mensagens visual e verbalmente codificadas. Em todos os casos de utiliza-
¢do de musica em andncios, mas com especial preméncia no tltimo caso,
¢ essencial, portanto, ter em conta a presenca da mdsica sempre que se
analisam antincios e os seus efeitos. Serd um erro ignorar a sua presenga,
como acontece em muitos estudos académicos de publicidade, que temem,
como jd vimos, a subjetividade inerente a interpretagio do modo musical,
ou a dificuldade de descrever verbalmente os seus efeitos, especialmente
quando combinados de formas tdo complexas com outros modos (como
sempre acontece mesmo nos mais simples antincios televisivos).

O discurso da publicidade caracteriza-se pelo uso simultineo e sem-
pre mutdvel de vdrios modos. Apesar das limitagdes de que inevitavel-
mente sofrerd, a sua andlise deve tentar recapturar e valorizar os efeitos
obtidos através dessa pluralidade, ja que salientar ou ignorar um deles
afetard a percepcio da prépria mensagem (COOK, 1992).

A misica como instrumento publicitario

H A miisica e as componentes coghitiva, afetiva e comportamental
na recepcao da mensagem

O estudo da utiliza¢do da mdsica nos antincios de televisdo tem mere-
cido, por parte dos pesquisadores, alguns estudos relevantes. Nomeada-
mente ao nivel dos estudos de cardter experimental, diversas pesquisas
tém abordado as componentes cognitiva, afetiva e comportamental das
atitudes. Ao longo desta segunda parte do nosso trabalho iremos abordar
parte da investigacdo realizada nas trés tltimas décadas. Na Tabela 1 sdo
apresentados alguns estudos que analisaram o impacto da musica utili-

zada em antncios de televisio.

A misica, a captacao da atencao e a memorizacao

No contexto da relagdo entre consumidor e mensagem, a musica pode
ser um mecanismo eficaz para captar a atencdo, sendo este o processo

através do qual a informaco se torna disponivel para ser processada. Po-
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rém, ndo basta que essa informagio seja relevante para o individuo: tem
também de lhe transmitir algum tipo de significado (ALLAN, 2006).
Se a atenc¢do do consumidor ndo for de alguma forma estimulada,

d

poderd ndo haver rea¢do ao anincio e, consequentemente, ao produto. A
atencdo ¢ seletiva e essa seletividade é orientada pelo grau de relevancia
pessoal (BULLERJAHN, 2006). No entanto, se o individuo tiver um en-
volvimento elevado e encarar a informacio como relevante para si, a mu-
sica poderd ser uma distragdo e desviar aten¢do da mensagem (PARK;
YOUNG, 1986). Entdo, num caso de envolvimento cognitivo elevado,
em que condi¢des a musica aumenta ou diminui a atengdo? Maclnnis;
Park (1991) concluiram que se trata de uma questdo de adequagio entre
a musica e os restantes elementos do antncio e, também, daquilo a que
chamaram “indexicality™.

Quando a relacdo é harmoniosa e os elementos visuais, sonoros e
mensagem ndo competem entre si; mesmo os consumidores com um
envolvimento cognitivo elevado reagem positivamente em relagio
a marca. A principal razdo para isto acontecer é que a mdsica ¢ tida
como uma parte relevante que suporta e refor¢a a mensagem. Ou seja,
havendo adequagio entre a mdsica e o contetido do antuncio, hd aten-
¢do (MACINNIS; PARK, 1991). No entanto, no caso da “indexicality”,
Maclnnis; Park (idem) concluiram que a utilizagdo de uma musica ja
conhecida chama a atengio e facilita a memorizagio, mas no que se
refere aos seus efeitos, eles serdo, respectivamente, positivos ou negativos
mediante as memdrias que despertem nos individuos.

Uma das primeiras consideracdes a ser tida em conta nos estudos sobre
a eficdcia da musica na publicidade é a recordacio do produto ou marca.
Tanto os publicitdrios como os anunciantes acreditam que a musica tem
um papel bastante positivo na memorizagdo de uma marca. O uso da ma-
sica como um auxiliar mnemonico estd fortemente implementado e basta
um excerto de uma mdsica conhecida para que esse processo se inicie e se

prolongue no tempo. A memdria que ji temos da musica, ou aquela que

4 “The extent to which the music arouses emotion-laden memories” (MACINNIS; PARK;, 1991).
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construimos pela repeti¢do de um antincio, vai ajudar a que cada vez que
ouvirmos um trecho dessa musica, por curto que ele seja, nos lembremos
do produto ou da marca (STEWART; FARMER; STANNARD, 1990).
Num antncio, a musica pode dirigir a aten¢do para determinadas
informagdes e organizd-las de forma ordenada. Ao ser utilizada como
pista mnemoénica e funcionando como uma referéncia emocional, a
musica melhora o acesso a informacido armazenada sobre esse produto
(BULLERJAHN, 2006). Em estudos com recordacio assistida, a musica
utilizada como instrumento de medi¢do poderd ser mais eficaz do que as

pistas verbais (por exemplo, a simples mencdo da marca ou do produto)
(STEWART; FARMER; STANNARD, 1990).

A musica, as emocoes e os estados de espirito

Cada vez mais, nos antncios de televisdo, as informacdes objetivas so-
bre o produto sdo substituidas pela subjetividade das emocdes. E neste
contexto que a musica ganha novos significados ao ser utilizada para
influenciar os estados de espirito do consumidor e gerar impressoes afe-
tivas sobre o produto (BULLERJHAN, 2006). A mdsica, poderd dizer-se,
consegue transmitir em som aquilo que se sente nas emogdes (PRAT'T,
1968). Alpert; Alpert (1989) alertam para a necessidade em fazer a distin-
¢do entre estados de espirito e emogdes. Estas tiltimas sdo mais intensas,
6bvias e tém uma componente cognitiva. Um estado de espirito pode ser
definido como “a fleeting, temporary feeling state, usually not intense,
and not tied to a specific behaviour” (idem).

E a musica ¢ a sua comunicacdo ndo verbal que funcionam, mui-
tas vezes, como um despertador de determinados estados de espirito
(BRUNER, 1990). E sdo indmeras as associa¢des entre diferentes tipos
de misica e os sentimentos que elas provocam. Musicas lentas e ritmos
suaves estdo associados a tristeza; musicas tocadas em piano sugerem

tranquilidade; uma mdsica com o pitch’ alto é mais excitante do que

5 “Melody is the succession of notes occurring over time throughout a song. Changes in melody can be either as-
cending (up in pitch) or descending (down in pitch).” (BRUNER, 1990).
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uma com o pitch baixo; e um volume sonoro alto significa animagao.

d

Em oposi¢do, um volume baixo transmite delicadeza (idem). A forma
como a musica afeta os estados de espirito pode ser apoiada pelo estudo
de Wintle (apud BRUNER, 1990), que indicou que os andncios de tele-
visdo e a musica partilham trés dimensdes subjetivas: atividade, prazer e
relevincia pessoal, sendo que a presencga de cada uma destas dimensdes
nos antncios ¢ intensificada por musica que a suporta, ou é reduzida no
caso de uma mdsica que a contraria.

Conscientes de que os vérios estudos destinados a medir o grau de
influéncia da musica nas emocdes usavam uma checklist de adjetivos
ou interrogavam os participantes com perguntas abertas (o que nem
sempre era eficaz em individuos que ndo conseguiam verbalizar facil-
mente os seus sentimentos), Morris; Boone (1998) usaram um método
visual: o Self-Assessment Manikin (SAM). Tendo por base a apresenta-
¢do tridimensional PAD (Pleasure, Arousal, Dominance), os participan-
tes assistiam a apresentagdo de andncios de imprensa com e sem musica
adicionada e eram depois convidados a assinalar a figura que mais se
aproximasse da sua emocdo no SAM. O estudo demonstrou que com
inclusio da misica as emocoes apontadas pelos individuos mudaram
significativamente e ocorreram em 9 dos 12 antincios exibidos.

A probabilidade de compra de um produto ou servigo pode aumentar
quando o antncio transmite sensagdes positivas ao consumidor. E é exa-

tamente no tipo de sensagdes transmitidas que o papel da musica pode
ser fundamental (NORTH; HARGREAVES, 2006).

A musica como desencadeadora de acao

Diversos estudos analisaram a capacidade que a musica dos andncios de
televisdo poderd ter na motivagdo para a a¢do (Tabela 1). No contexto do
consumo, o fator agdo pode assumir vérias formas, tais como a inten¢do
de experimentar o produto (PARK; YOUNG, 1986); a escolha do produ-
to (GORN, 1982); a escolha da marca (KELLARIS; COX; COX, 1993);
e a intencdo de compra (ALPERT; ALPERT, 1989; MORRIS; BOONE,
1998; ALPERT; ALPERT; MALTZ, 2005).
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Tabela 1.

Autor

Gorn,

1982

Park;
Young,
1986

Kellaris;
Cox,
1993

Alpert;
Alpert,
1989

PAULO RIBEIRO CARDOSO

Breve descricido

A musica
utilizada na
publicidade ¢ os
seus efeitos no
comportamento
do consumidor

O impacto do
envolvimento
e da musica
de fundo na
formacdo da
atitude face a
marca

O efeito da
musica de
fundo na

publicidade

A musica de
fundo como
influéncia

no humor do
consumidor e
na atitude face
a publicidade

Amostra

244
estudantes
(Estados
Unidos)

120 mulheres
(Estados
Unidos)

299
estudantes
universitarios
b) 136 sujeitos

c) 171 sujeitos
(Estados
Unidos)

Estudantes
(Estados
Unidos)

NELSON GOMES

Estimulo
[/ Varidveis
independentes

Antncio de
canetas

Musica agraddvel
ys musica
desagradavel

Caneta azul vs
caneta bege

Antncios de
xampu

Alto envolvimento

cognitivo vs

alto envolvimento

afetivo vs
baixo
envolvimento

Presenca de

musica vs auséncia

de musica

a) Antincios de
canetas

Musica agraddvel
ys musica
desagraddvel
Caneta branca vs
caneta amarela

b) Os estimulos
foram descritos
em vez de
apresentados

¢) A musica foi
mudada

Cartdes postais

Misica triste vs
musica alegre

ys auséncia de
musica

Cartdes alegres vs
cartoes tristes vs
cartoes neutros
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Medidas /
Varidveis
dependentes

Atitude face
a musica
Escolha do
produto

Atencido
Recordagio
do antincio
Crengas
Atitude face
a0 anincio
Atitude face
a marca

Intengdo de
experimentar
o produto

Atitude face
a musica
Escolha da
marca

Humor

Atitude face
ao produto

Intenc¢do
de compra
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Autor

Tom,

1990

Gorn et
al., 1991

Maclnnis;

Park, 1991

Morris;
Boone,

1998

Hahn;
Hwang
1999

Breve descri¢io

O papel da
musica na
memoria

Musica e
informagio nos
andncios e os
seus efeitos

O papel das
caracteristicas

da musica no
envolvimento dos
consumidores e
no processamento

da publicidade

Efeitos da musica
na resposta emo-
cional, na atitude
face a marca e

na intencdo de
compra

Efeito do tempo e
da familiaridade
com o fundo
musical no
processamento
dos antincios de
televisio

Amostra

23 sujeitos
(Estados
Unidos)

176 sujeitos
com idades
entre 60 e 84
anos
(Estados
Unidos)

178 estudantes
universitarios
do sexo
feminino
(Estados
Unidos)

90 estudantes
do ensino
secunddrio
(Estados
Unidos)

113 estudantes
universitarios

(Coreia)

Estimulo
[ Varidveis
independentes

10 amincios de
televisdo de vdrias
marcas

Misica conhecida vs
par6dia de musica
conhecida vs
musica produzida
especialmente

para antncios de
televisao

Antncios de suco
de frutos

Apelos informativos
vs apelos baseados
na musica

Antncios de xampu
Alto envolvimento
ys baixo
envolvimento

12 antdncios de
imprensa

Com fundo musical
vs sem fundo
musical

Antincios de
sabonete

Slow vs fast tempo
Baixa familiaridade
ys alta familiaridade
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Medidas /
Varidveis
dependentes

Recordagio

Recordagio
Reconhecimento
Atitude face

ao anuncio
Atitude face

ao produto

Comportamento
de compra

Atencio dedicada
a0 anuncio
Emocoes
evocadas

Atitude face

a0 anuncio

Atitude face a
marca

Resposta
emocional
Atitude face
a marca

Intengdo de compra

Recordagio
da marca

Recordacio
da mensagem
Emogdes
evocadas
Atitude face
a0 andncio

Atitude face
a marca
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Estimulo Medidas /
Autor  Breve descri¢do Amostra / Varidveis Varidveis
independentes dependentes
Alpertet O papel da 75 estudantes  Cartdes-postais Emogdes
al., 2005 muisicaca universitarios M gsica triste vs evocadas
sua 1nﬂ-u~en§13 E?S.tgdof musica alegre Atitude face ao
na ocasido de nidos . inci
Ocasides de compra  d1UINCIO
compra )
alegres vs Atitude face ao
ocasides de compra  produto
tristes

Intencdo de
compra

A composicao da mensagem - implicacoes na recepcao
H Congruéncia musical

Que influéncia pode ter num antncio a musica que é adequada a um
determinado produto e congruente com a sua mensagem? Haverd cor-
respondéncia clara entre produtos especificos e géneros musicais? I a
harmonia ou adequagio entre uma determinada musica e um andncio
sempre positiva e a falta dela sempre negativa? Estas perguntas estdo lon-
ge de serem pacificas nas suas respostas.

Na relagdo estabelecida entre a musica e a mensagem, Oakes (2007)
afirma que num mesmo antincio elas ndo devem competir entre si, mas
sim complementarem-se. Quando a relagdo entre as diferentes partes
de um antincio — mensagem, produto e elementos dudio e visuais — é
harmoniosa e estas ndo competem entre si, os consumidores, com um
envolvimento elevado, reagem positivamente a marca (MACINNIS; PA-
RK, 1991). Parece certo que nio se deve, ao medir a influéncia, isolar a
musica de um conjunto de elementos verbais e visuais que acompanham
a mensagem especifica de um antincio. Uma musica nunca aparece des-
garrada desses elementos, variando apenas a relacio que mantém entre
si dentro do antincio. E nesta interligacdo que a funcdo da musica ganha
sentido (SCOTT, 1990). Tal como num video musical, os elementos
visuais devem funcionar bem com a mdsica, para que se possa produzir
um texto audiovisual sincronizado e perceptivel (STRACHAN, 2006).
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Descontextualizada de determinado antincio, a musica tem os seus

d

préprios significados e provoca os seus efeitos independentemente dos
outros elementos. Pelo contrdrio, em conjunto com eles pode ganhar
novos significados. Em congruéncia com o antincio, a musica reforca o
seu contexto cultural para comunicar os argumentos da marca (SCOTT,
1990). Os estilos musicais sdo criados em momentos e culturas especifi-
cos. Portanto, a sua significacdo e as respostas aos seus efeitos dependem
de hébitos culturais de audicio (MEYER, 1956).

A congruéncia musical com o contetido dos antincios tem duas di-
mensoes: a relevancia, quando um estimulo contribui ou ndo para uma
clara identificagdo da mensagem e seu significado; e a expectativa, quan-
do um estimulo é coerente com conhecimentos anteriores sobre deter-
minado tema (HECKLER; CHILDERS, 1992). No estudo da musica
como estimulo, ao identificar a dicotomia congruéncia/incongruéncia,
devem medir-se ou prever-se os beneficios atribuidos a diferentes alterna-
tivas musicais, para que se possa escolher a melhor solugio para aquele
anuncio ou para aquela marca (OAKES, 2007).

Alpert; Alpert (1989) concluiram que a utiliza¢do de uma musica me-
lancélica associada a postais para enviar a um amigo distante era mais
eficiente do que uma alternativa musical alegre; no seu estudo, os indi-
viduos escolheram o postal cuja musica era triste. A este tipo de congru-
éncia, Oakes (2007) chama mood congruity, ou seja, aquela em que o
estado de Animo que a musica transmite parece estar em maior sintonia
com o produto publicitado.

Num mesmo tipo de produto, diferentes estilos musicais podem
comunicar de formas diferentes. Por exemplo, se num antincio de um
automoével (produto de envolvimento forte) usarmos um rock ou uma
musica cldssica, ambas podem ser bastante congruentes com o produto.
No entanto, aquilo que elas transmitem ao espectador é bem diferente.
Por um lado, temos o poder e a velocidade sugeridas pelo ritmo forte
do rock; por outro lado, a musica cléssica enfatiza a elegincia, o luxo e
a seguranca (ZANDER, 20006). Se a informacio contida no antncio é
leve e de facil captagdo, o uso de uma musica mais rdpida (faster-tempo)

¢ aconselhada para uma maior recordagio da mensagem. Inversamente,
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caso a informacio seja densa e pesada, é preferivel o uso de musica mais
lenta (slower-tempo) (HAHN; HWANG, 1999).

O estudo de Gorn (1982), ao associar uma mdsica popular a um dos
slides com uma caneta, tentou demonstrar que a congruéncia entre o
gosto musical dos espectadores e o objeto visionado influenciava a sua
escolha. Procurando respostas mais concretas a algumas questdes polé-
micas do estudo original, Tom (1990) repetiu a experiéncia e usou igual-
mente slides com imagens de duas canetas e dois tipos de musica, uma
muito popular e outra nada popular; os resultados foram os previstos: a
musica popular conduziu a uma preferéncia pela caneta associada. Bul-
lerjahn (2006) sugere que, neste estudo, o fator predominante da escolha
terd sido ndo o grau de impopularidade da musica/objeto rejeitado, mas
antes a sua relacdo incongruente. Segundo a autora, a mdsica escolhida
talvez ndo se adequasse ao objeto.

A este propésito, Blair; Shimp (1992) alertam para o risco do uso de
musicas muito populares. Se é verdade que o seu uso permite chamar a
atencdo e capitalizar efeitos positivos da sua popularidade para o produ-
to ou servigo, também ¢ verdade que caso essas musicas encerrem em
si associagdes negativas, elas serdo automaticamente transpostas para o
produto ou servico em questdo. Uma musica pode ser muito popular
para muitos consumidores. Contudo, se ela trouxer mds recordagdes de
uma experiéncia passada para outros, essa md lembranca serd convertida
em m4d avaliacdo da marca (OAKES, 2007). E certo que as diferencas
entre os individuos — os seus valores, os seus gostos, as suas crencas e
atitudes — conduzirdo sempre a diferentes efeitos gerados pela musica.
Esta questdo da congruéncia nio é uma questdo fechada. Maclnnis;
Park (1991) acreditam que a letra de uma musica é mais eficaz quanto
mais for congruente com a mensagem (no que denominam “congruén-
cia semdntica”). J4 Hung (2000) e Stewart et al. (1990) afirmam que ¢ a
congruéncia de género que prevalece: quanto maior for a adequacio do
estilo musical, maior serd a memorizagdo da mensagem e da marca.

Muitas destas conclusdes tém um lado empirico que é hd muito usa-
do como ferramenta publicitdria. Os publicitdrios estdo conscientes das
vantagens do uso de uma musica muito popular, da apropriagio dos gé-
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neros musicais e das suas referéncias culturais ou do efeito de repeti¢io

d

de um jingle. E uma questdo de observar se a comunicaco dos valores é
feita com a adequacdo e técnicas corretas: nem sempre hd correspondén-
cia linear entre um tipo de técnica e um determinado valor (HECKER,
1984). Muitas vezes, a harmonia entre a mensagem e a musica é perfei-
tamente conseguida quando se utiliza uma musica original criada para
aquele antncio em particular, e onde o controle das emocoes desejadas
e a perfeita combinagdo com as imagens ¢ criada de raiz. Nestes ca-
sos, a congruéncia ndo ¢ varidvel, mas controlavel: define-se a duracio
exata, escolhem-se os instrumentos que se acreditam adequados ao tipo
de mensagem, escolhe-se o tom pretendido para provocar uma emogio
precisa. Nestes casos, a musica é elaborada ao pormenor para que tudo
resulte numa combinagio perfeita (OAKES, 2007).

B Incongruéncia musical

A congruéncia musical com o antncio assume-se como a preocupa-
¢do principal em atingir resultados positivos de memorizagdo, atitude e
compra. Todavia, o uso da incongruéncia nio resulta impreterivelmente
num afastamento em rela¢do a mensagem e ao produto. De fato, quan-
do a incongruéncia musical é reconhecida pelo espectador, esta pode
ter dois efeitos: obriga o consumidor a descodificar o seu significado e,
consequentemente, a ndo tomar atencdo a mensagem; ou, inversamen-
te, chama a atengdo para a mensagem, fornecendo ao longo do antncio
uma solucdo rdpida que a torna menos incongruente (OAKES, 2007).
Em matéria de incongruéncia ou falta de adequacao, hd uma varidvel
que deve ser levada em consideragio: o efeito surpresa (BULLERJAHN,
2006). Se de repente for cantada ou tocada uma nota completamen-
te dissonante ou utilizado um elemento desviante da norma musical,
o consumidor ficard alerta e prestard aten¢do a mensagem (HECKER,
1984). A combinagio pouco usual de um produto com um estilo mu-
sical ndo esperado — sapatilhas com musica barroca — conduziu a me-
lhores resultados de recordacdo do que a combinacio tida como tipica
— sapatilhas com musica tecno (BULLERJAHN, 2006). A incongruén-
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cia visual e verbal ¢, também, muitas vezes usada com fins humoristicos,
encorajando os consumidores a descodificar essa incongruéncia. Outras
vezes, trata-se apenas de uma questdo de estilo criativo ou de tendéncias
da moda para complementar a mensagem.

No entanto, ndo é s6 a questdo da incongruéncia que conta. Nio de-
vemos esquecer a importincia da localizagio da musica relativamente
ao contetdo do antincio: uma mdusica tida como incongruente tocada
durante a mensagem principal do antncio pode chamar mais atengio
para ela do que para o que se quer comunicar (OAKES, 2007). Em
contraste, se a musica aparecer antes da mensagem ¢ a incongruéncia
terminar antes dela, haverd um acréscimo de atencio.

A incongruéncia parece ser eficaz nos casos em que oferece resposta
(resolved incongruity) (idem, 2007): por exemplo, um siléncio inespe-
rado e incongruente chama a atencdo para a mensagem que o resolve
(OLSEN, 1994); ou, na presenca de um instrumental e da incongruente
falta da letra, os consumidores resolvem e completam a incongruéncia,
cantando junto com essa musica. Congruente ou incongruente, a mdasi-
ca enfatiza as palavras e imagens de um antincio. Serd ela que completa
uma coreografia de elementos, unindo-os para que a mensagem que se

quer transmitir seja perceptivel e assimilada.

H As tipologias de miisica e o siléncio

Captar a atengdo, transmitir e coadjuvar as mensagens do produto ou
marca, funcionar como auxiliar de meméria e provocar emocoes sdo
algumas das razoes apontadas para a popularidade da musica como ins-
trumento criativo e funcional num andncio de televisio (STEWART,;
FARMER; STANNARD, 1990). A estas razoes podemos também acres-
centar a sua capacidade de funcionar pelo menos com tanta diversidade
quanto a linguagem verbal: a musica pode ser informativa ou afetiva,
pode ser denotativa ou conotativa. A misica pode estruturar o tempo,
simular movimento e apoiar a repeti¢io (SCOT'T, 1990).

Seja como som de fundo ou como banda sonora principal, a mdsica

¢ integrada nos antncios sob variadas formas: umas vezes é escrita e
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gravada originalmente para certos produtos ou servigos. Noutros casos,
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utiliza-se o needledrop, musica prefabricada, altamente convencional e
um substituto mais barato ao uso de mdsicas originais (ALLAN, 20006).
Finalmente, uma das formas mais comuns da utilizacdo de mdsica em
publicidade é o recurso a mtusicas populares cantadas ou instrumentais.
Quanto a estas tltimas, Allan (2007) distingue trés tipos de relacdo entre
publicidade e musica:

e cancdo cantada na sua versdo original: a cangdo ¢ usada com letra
e mdsica originais e associada a um produto ou servico;

e cancdo cantada numa versdo alterada: a letra original é substituida
por uma outra adaptada ao produto e/ou servigo;

e instrumental na sua versdo original.

A publicidade, hoje em dia, funciona numa légica de aproveitamento
e empréstimo, isto é, transfere os valores jd conquistados pela musica pa-
ra si mesma e para as marcas. Os antincios, em geral, apropriam-se dos
interesses dos consumidores, extraem as suas memorias e desejos e ven-
dem-nos de volta a esses mesmos consumidores. Ao preferir utilizar uma
musica popular e com éxito, os antincios absorvem a imagem do artista,
o video e toda a sua promogio a favor da marca (MCLAREN, 1998).
Quando uma determinada marca opta por utilizar uma can¢io popular
na sua comunicagdo, ela o faz com a consciéncia de que estd utilizando
uma forma de comunicacdo de massas (ALLAN, 2006). Uma muisica
popular representa o gosto generalizado de um publico-alvo, e quanto
maior for a extensdo desse publico, maior serd a probabilidade de sucesso
de associagdo a essa musica. Mas serd exatamente assim? Serd certo que
a utiliza¢do de uma musica popular reverte impreterivelmente em suces-
so para a marca? Ser uma musica popular significard ser universal?

Se partirmos do principio de que a maioria das muasicas populares
apresenta uma parte instrumental acompanhada de letras cantadas, po-
demos concluir que é desta forma que o consumidor se familiariza com
elas (ROEHM, 2001). Serd igualmente assim que ele espera ouvi-las
noutras ocasides, por exemplo, como parte de um antincio de televisio

(KRUMHANSL, 1991). Estudos confirmam que 4 medida que cresce
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a popularidade do artista ou da cancdo utilizada, maior € a atencio ¢ a
memoriza¢do da mensagem do produto ou servico (ROEHM, 2001). Os
efeitos do uso da cangdo original cantada e da sua versdo instrumental
foram estudados por Rochm (idem). Segundo esta autora, quando os
individuos estavam familiarizados com a cancio, a recordacio da men-
sagem era mais eficaz quando usada a versdo instrumental. O uso do
instrumental leva os consumidores a completar a cancio, cantando a
letra que estd omissa e assim completar e descodificar a mensagem do
antncio. Neste caso, a memorizagdo e recordagdo sdo potenciadas. No
caso em que os individuos ndo conheciam a cancgdo, a versdo cantada
era mais eficaz. Ndo sabendo a letra para poderem cantar, os individuos
necessitam que lhes sejam fornecidas as palavras da cangdo para comple-
tarem e entenderem a mensagem.

Em qualquer dos casos, ¢ evidente que a informacio repetida e canta-
da (no caso da musica, a letra cantada) versus a mesma informagéo ape-
nas recebida ou ouvida gera diferentes tipos de ateng¢do e memorizagao.
Quando ndo hd identificacio com a musica ou com o artista, a alteragio
da letra acaba, muitas vezes, por ser mais eficaz (ROEHM, 2001). Roehm
(idem) acrescenta que cantar gera mais envolvimento do que apenas ouvir.
Ao cantarolar a musica do andncio, a sua mensagem serd mais facilmente
assimilada. Talvez seja esse fato que justifica o habitual sucesso dos jingles
— musicas escritas e produzidas para uma marca, produto ou servigo espe-
cificos. A persuasdo num jingle ndo estd presente tanto no que ele diz, mas
no ritmo a que a informacio é dita (SCOT'T, 1990).

A letra de um jingle é na maioria das vezes escrita usando rimas de
facil memorizagdo, contém os principais atributos e o nome da marca e
o seu ritmo advém de uma estrutura simples que pode ser facilmente re-
petida apés algumas audicdes. E, assim, possivel afirmar que a cadéncia
ritmica da letra de um jingle funciona como um auxiliar de memdria e é
ela a responsdvel pelo fendmeno de rdpida aprendizagem (idem, 1990).
Fnquanto um consumidor estd a cantarolar uma cangio ou canta um
jingle, é envolvido numa estratégia de ensaio que resulta numa melhor
memoriza¢do (MACKLIN, 1988). A rima num jingle pode ter um efeito

bastante positivo no imagindrio e na memdria dos consumidores. De um
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modo geral, as pessoas apreciam-na, com ou sem musica, portanto ndo é
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de menosprezar o seu apelo e seducio (HECKER, 1984).

Esta eficdcia do jingle deve-se também ao fato de o material verbal uti-
lizado ser mais bem processado fonética do que semanticamente, o que
pode significar uma menor compreensao das ideias expressas na letra des-
se mesmo jingle, isto €, nas informagdes sobre a marca (BULLERJHAN,
2006). Segundo a autora, em pesquisas que utilizam pistas mnemoni-
cas, o jingle revela-se mais eficaz quando hd poucas ajudas verbais para
relembrar a informagdo. Um outro estudo empirico concluiu que, nu-
ma Unica exposi¢do a um antncio, a recorda¢io do nome da marca era
muito maior quando era usado um jingle do que em antincios em que o
jingle ndo era utilizado. No entanto, 8 medida que o nimero de exposi-
¢Oes ao andncio aumentava, os anteriores beneficios do jingle diminui-
am (YALCH, 1991).

Os jingles podem fortalecer as mensagens dos andncios, porque, em
comparagido com os restantes tipos de musica, eles tém um objetivo
claro e definido: entreter e proporcionar boa disposi¢io (HECKER,
1984). No entanto, apesar das indimeras vantagens associadas a utiliza-
¢do do jingle em antincios de televisio, ele parece ter caido em desuso.
As marcas e as agéncias de publicidade preferem associar o seu nome
a uma cangdo que ja contém em si valores construidos que podem ser
assimilados e retransmitidos pela marca. Os consumidores, aparente-
mente, identificam de imediato o jingle com publicidade, o que faz
com que a musica nos andncios evite cantar as vantagens do produto
ou menciond-lo (MCLAREN, 1998).

Em contraposi¢io ao uso de qualquer tipo de musica, qual serd o papel
desempenhado pelo uso do siléncio dentro de um antncio de televisio?
Poderd o siléncio gerar atengdo, permitir a captagdo da informagio exis-
tente no andncio e evocar ou intensificar emog¢des? Num inquérito a dire-
tores criativos de grandes agéncias norte-americanas, Olsen (1994) partiu
da premissa que o siléncio, nos meios audiovisuais, separa um andncio do
ruido gerado pela prépria programacio e pelos restantes antincios. Con-
sequentemente, o seu uso poderd gerar maior atengdo e aumentar a reten-

¢do dos atributos e caracteristicas do produto ou servigo.
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Se a auséncia de mdsica chama a atengdo para o andncio em geral,
Olsen (idem) sugere que o siléncio pode também ser usado para concen-
trar a atencdo dos espectadores em informacgdes especificas, sejam elas
ditas ou escritas. A auséncia de musica aumenta a memoria da informa-
¢do verbal; pelo contrdrio, a utilizacdo da musica facilita a captagio dos
elementos visuais (GORN, 1982). O siléncio pode ainda ter um efeito
programado de causar desconforto. E desta forma que ele é muitas vezes
utilizado em campanhas publicitdrias a favor de causas sociais e civicas.
O siléncio que chama a atenc¢do é também o mesmo que incomoda,
obrigando a pensar na informacéo que é transmitida.

E, pois, no nivel emocional que o siléncio tem maior eficdcia, sendo
utilizado para provocar certas emogdes nas audiéncias. F, se a musica tem
esse mesmo poder, haverd casos em que o siléncio é bem mais eficaz. Difi-
cilmente o siléncio evocard alegria e felicidade, mas parece que ndo haverd
nada mais apropriado para induzir paz, tranquilidade ou mesmo triste-
za (OLSEN, 1994). Os resultados do estudo de Olsen (idem) sugerem
que os diretores criativos acreditam que juntar informagdo e siléncio é um
bom mecanismo para que determinadas informagdes sejam apreendidas
e certas emogdes sejam despertadas. E de realcar que no mesmo estudo é
sugerido que esta eficdcia do siléncio em determinado contexto e com de-
terminado objetivo ndo deve ser usado regularmente, para que esse efeito
ndo se perca por desgaste e habito. As variagdes sonoras num antincio, para
captar a atengdo, facilitam a percep¢do da mensagem. Se, por exemplo,
uma musica de fundo baixar de volume antes da apresenta¢do de uma
informacdo oral ou escrita, o espectador entende essa informacdo como

mais relevante e fica mais atento a mensagem publicitaria.

Conclusao

Como se pode concluir pela revisdo bibliografica apresentada, a forma
como o modo musical pode proveitosamente ser aplicado a publicidade
ndo é um ponto consensual.

Diferentes estudos de cardter académico dedicaram-se a analisar a

relacdo entre publicidade e musica sob diferentes 4ngulos. Uma parte
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dessas andlises centrou-se em estudos empiricos sobre a forma como a
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utilizacdo de diferentes tipos de musica em antncios afeta a a¢do dos
consumidores, podendo esta a¢do assumir vdrias formas: intencdo de
experimentar, decisdo sobre o produto ou marca a escolher e intengio
de compra de determinado produto ou servico. Na medida em que a
musica parece comprovadamente ter a capacidade de despertar emo-
¢des, poderd ser vista como um catalisador da acdo pretendida. Deste
modo, nestes estudos foram testados fatores contrastivos no ambito de
um mesmo anuncio, tais como presenca/auséncia de mdsica, musi-
ca alegre/mdsica triste, musica popular/misica desconhecida, musica
agraddvel/musica desagraddvel, de forma a avaliar as rea¢des dos con-
sumidores a cada uma dessas varidveis. No entanto, as correlagdes esta-
belecidas ndo parecem ser conclusivas, devido a fatores como o tipo de
questiondrio aplicado, amostras insuficientes ou até mesmo a subjeti-
vidade inerente a identificagdo dos préprios parimetros utilizados nas
andlises contrastivas.

Em relagdo a questdes como os efeitos positivos da congruéncia entre
musica escolhida e mensagem publicitdria em que esta se insere ou até
a existéncia de uma adequacio entre determinados produtos e determi-
nadas musicas, hd também divergéncia de opinides entre os académicos
que se debrugaram sobre o assunto. Tendo em conta os estudos reali-
zados, ndo parece ser possivel afirmar categoricamente que hd sempre
uma forma certa de aplicar a mdsica, na qual o sucesso na ativa¢do das
emocdes dos espectadores seja garantido. Assim, vemos que um fator co-
mo a harmonia da mensagem musical com todos os outros elementos do
antincio (que a nossa percepcdo empirica nos poderia indicar como fator
razodvel de previsibilidade de sucesso) nem sempre serd o mais indicado
para todas as tipologias de antincios. As emoc¢oes dos espectadores pode-
rdo, de fato, ser ativadas, mas a margem de risco para possiveis evocagdes
negativas associadas a musicas tidas como universalmente populares é
igualmente elevada, fazendo com que o efeito positivo se converta num
fator negativo e de irritacdo.

Por outro lado, e apesar das vantagens que a musica parece apre-

sentar, de uma forma geral, quanto ao envolvimento e a memorizagio
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por parte do publico, estudos hd que a apontam como possivel fator de
distragdo relativamente a fatores essenciais, como o nome do produto ou
da marca. Aparentemente a confirmar esta perspectiva, serd igualmente
necessdrio salientar os efeitos positivos sobre a atengio e memorizagio
que se podem advir da utilizagdo criteriosa da auséncia de musica/silén-
cio numa mensagem publicitdria.

As conclusoes frequentemente dispares e casuisticas a que chegam
estes estudos fazem com que regressemos ao ponto de partida deste
nosso artigo. Efetivamente, o modo musical é intrinsecamente subje-
tivo, tendo a capacidade de evocar uma pluralidade de sentimentos e
emogoes, em que a margem de consenso é reduzida. Nessa pluralida-
de reside simultaneamente a maior vantagem e o maior problema da
musica, sob o ponto de vista das suas possibilidades como estratégia
publicitdria. Tendo em conta que a musica é um elemento que se desti-
na a ser lido em combina¢ido com vdrios outros € nunca isoladamente,
talvez seja nesse encontro de linguagens que se possa encontrar uma
linha orientadora para a sua utiliza¢do neste contexto. Deste modo, os
seus efeitos potencialmente negativos poderdo ser reduzidos quando se
balizarem com as mensagens adequadas nos outros canais. Assim, os
seus beneficios podem ser maximizados, através de uma andlise caso a
caso do produto ou marca em questdo. Podemos assim concluir que, em
publicidade, ndo h4 receitas universais — e nunca no caso especifico da

musica como mensageira de sentidos.
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