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Musica na publicidade: compondo a relagdo entre marca e consumidor

Joao Ricardo Marques Ramos e Ana Teresa Machado

Musica na publicidade: compondo a
relacao entre marca e consumidor

Introducao

A misica é um veiculo de comunica¢do, uma forma de expressdo criada pelo ser humano, um
canal através do qual se consegue expressar um grande nimero de mensagens, de diversos
teores, no nosso dia-a-dia. Em particular na publicidade, a musica procura mobilizar os
consumidores para adotarem uma nova postura ou consolidarem uma atitude ja assumida face
ao objeto da publicidade, que, em conjunto com as imagens presentes nos aniincios (Como no
caso da televisdo), contribui para gerar os efeitos desejados e tornar uma marca identificavel
(Zander, 2006).

Neste contexto, a congruéncia musical, seja da musica em si, seja da musica em relagdo ao
conteudo visual de um anuncio ou aos valores da marca anunciante, constitui um elemento
determinante para a imagem que uma marca transmite para o publico e para a percecdo que
este tem sobre ela. De acordo com Hecker (1984), na publicidade a musica é muito usada
para enriquecer a mensagem-chave da campanha e, quando bem utilizada, pode mesmo ser o
componente mais estimulante de um antncio.

Tendo em considerag?o a relevancia que uma marca tem para o cultivo e a evolucio do self-
concept de um individuo (Escalas, 2004) e quanto a manifestacdo das suas semelhangas e das
suas diferencas em relagdo a grupos na sua comunidade (Markus e Kitayama, 1991), bem
como a importancia da dimensao relacional entre marca e consumidor para o crescimento das
marcas na atualidade, torna-se pertinente estudar de que forma a congruéncia musical podera
ter impacto na criagdo destas relagdes.

Deste modo, a questdo de partida pode resumir-se na seguinte interrogacio: “De que forma
a congruéncia musical tem impacto na construcio de uma relacio entre consumidores
e marca?”’

Ao longo dos tempos, varios estudos tém vindo a ser realizados na drea das Ciéncias Sociais
abordando a musica na publicidade (Branthwaite e Ware, 1997; Oakes, 2007), e determinando
os seus efeitos sobre diversas varidveis, como a atencdo (North et al., 2004), a memorizagdo
(Stewart, Farmer e Stannard, 1990; Yeoh e North, 2010), as emog¢des (Bruner, 1990; Hahn e
Hwang, 1999), a perce¢do da marca (Galan, 2009a; Kellaris, Cox e Cox, 1993) ou a influéncia
sobre a tomada de decisdo e o comportamento de compra do consumidor (Alpert e Alpert,
1990; Areni e Kim, 1993). No entanto, nas dltimas décadas, apesar de ser uma tematica com
um vasto horizonte para exploracdo, a investigacdo relativa a musica na publicidade tem
vindo a perder énfase para outros campos do conhecimento, sendo a influéncia da mdsica na
dimensdo relacional entre marcas e consumidores uma das vertentes menos exploradas e uma
das que maior impacto poderdo ter na construcdo de fortes lacos entre estas duas entidades
interdependentes.

Relativamente a estrutura, este artigo estd dividido em cinco partes. Na primeira parte €
apresentado o quadro tedrico da presente investigagcdo, tendo como suporte a revisdo da
literatura j4 existente dentro das temdticas da relacio entre marca e consumidor e da misica
no contexto da publicidade. O segundo ponto deste artigo apresenta e caracteriza o modelo
conceptual da presente investigacdo e as hipdteses formuladas para esta. De seguida é descrito
o método de investigacdo utilizado neste estudo, no qual estdo definidos o objeto de anélise, o
universo e a amostra da investigacdo, o instrumento utilizado, a calendarizag@o e os restantes
procedimentos associados a recolha de dados junto do publico-alvo. No quarto ponto sdo
apresentados e analisados os resultados decorrentes das respostas obtidas junto da amostra de
populacdo inquirida. Por fim, na parte final do artigo, sdo discutidos os resultados obtidos,
sendo apresentadas as consequentes conclusdes e apontando-se as limitacdes que de alguma
forma afetaram o rumo deste estudo, bem como algumas sugestdes para o progresso da
investigacdo neste campo cientifico.
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1. Quadro Teodrico

1.1 Relagcdo Marca-Consumidor

As marcas procuram atender as necessidades dos consumidores e estimuld-los através de
apelos emocionais que nutram no individuo uma identificagdo com a marca e com aquilo que
ela defende, conquistando a sua preferéncia e permitindo a criagdo de barreiras impenetraveis
aos esforcos da concorréncia (Keller, 2008). Segundo Rafi et al. (2011), estudos tém
comprovado que, se uma marca conseguir criar um forte vinculo com o seu publico-alvo
no mercado em que atua, os clientes que obtiver irdo assumi-la marca como parte da sua
personalidade.

Hinde (1979) defende que, para que uma relacdo exista, a interdependéncia entre as partes
envolvidas tem de ser evidente, na medida em que estas sdo responsdveis por definir e
redefinir a relacdo que as liga. Neste contexto, € importante ter em conta que, tanto para
relacdes com marcas, como em contextos interpessoais, as relagdes sdo entidades cocriadas: o
desenvolvimento e a natureza de uma relagdo com uma marca sdo igualmente afetados pelas
qualidades da pessoa e pelas caracteristicas da marca (Fournier e Alvarez, 2012).

Nao é incomum, nem tdo pouco errado, afirmar que as marcas atualmente sdo vistas pelos
consumidores como pessoas comuns, ou até mesmo como celebridades ou personagens
histéricas (Rook, 1985). Uma vez que uma relagdo consiste em “dar e receber”, os tragos
de personalidade dos individuos associados a uma marca sdo transferidos diretamente para
esta (McCracken, 1989), contribuindo para uma melhor constru¢@o da sua personalidade, uma
melhor identificagdo do consumidor com a marca e uma maior longevidade e consisténcia da
relagdo que os une.

Nas palavras de Fournier (1998), os consumidores ndo escolhem marcas; escolhem vidas.
Assim, as marcas apresentam uma dupla func¢do, de auxiliar os individuos no seu dia-a-dia,
através dos produtos e/ou servigos que disponibilizam, e de dar significado as vidas deles, ao
colaborarem na construcdo da identidade dos consumidores.

E seguro afirmar que as pessoas se envolvem no comportamento de consumo em parte para
construir os seus self-concepts e para criar uma identidade pessoal (Belk, 1988; Richins, 1994
apud Escalas e Bettman, 2005). Em breves palavras, o self-concept denota “a totalidade do
objecto do individuo” (Rosenberg, 1979: 7), isto €, o retrato mental que um individuo tem
sobre si proprio (Baumeister, 1999) com base nas crencas, nas atitudes e nas opinides que
assume como verdadeiras ao longo da sua existéncia e nas qualidades que o tornam tnico
(Purkey, 1988; Weiten, Dunn e Hammer, 2012). O self-concept de um individuo estd em
permanente mutagdo, tornando-se cada vez mais detalhado e organizado a medida que este vai
envelhecendo (Pastorino e Doyle-Portillo, 2013).

As marcas deixaram apenas de servir os consumidores nas suas pequenas caréncias do
quotidiano, para operarem também como uma arma eficaz de autoexpressdo e criagdo de
identidade (Belk, 1988), permitindo ao individuo expressar a sua individualidade, identificar-
se com pessoas do seu grupo, aumentar a sua autoestima e encarar transi¢des na vida (Escalas
e Bettman, 2005). Alguns consumidores poderdo criar ligacdes pessoais e significativas com
determinadas marcas, de tal forma que a prépria marca fica de algum modo intimamente ligada
ao self-concept do individuo (Escalas e Bettman, 2003).

1.1.1 Self-Connection

A relacdo do tipo self-connection surge como um dos principais componentes da Brand
Relationship Quality (Fournier, 1998), associado as ligacdes de carater afetivo e socioemotivo
estabelecidas entre marca e consumidor. Este tipo de relagdo, também denominada self-
concept connection ou self-brand connection, recai sobretudo na relevancia que a marca tem
para o consumidor e o seu self, sendo este um tipo de relagdo capaz de criar um elevado grau
de ligagdo entre as entidades envolvidas. Estudos tém vindo a revelar que, quanto maior a
congruéncia entre as caracteristicas humanas que descrevem o self e as caracteristicas que
descrevem a marca, maior a preferéncia do consumidor pela mesma (Chaplin e John, 2005;
Escalas e Bettman, 2003, 2005; Fournier, 1998, 2008; Kressman et al., 2006; Mittal, 2006;
Sirgy, 1982).
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Na perspetiva de Escalas e Bettman (2003), uma relacgio do tipo self-connection ocorre quando
o consumidor se apropria de associa¢des que pertencem as marcas, como as caracteristicas de
utilizador ou os tragos de personalidade, e as incorpora no seu self-concept. Kleine, Kleine e
Allen (1995) salientam que este tipo de relacionamento se estende por um horizonte temporal,
que tem origem nos selves passados (nostdlgicos) e que se prolonga até aos selves futuros
(possiveis ou desejados) de um individuo.

Escalas (2004) afirma que existe uma maior probabilidade de se criar uma self-connection forte
e significativa quando a experiéncia pessoal do consumidor com a marca estd intimamente
ligada a imagem desta e quando ela prépria satisfaz uma necessidade psicoldgica identificada.
Uma relagao forte de self-connection entre consumidor e marca assegura uma longa duracio
da relagdo entre o par, através da constru¢do de sentimentos de dependéncia e exclusividade
(Drigotas e Rusbult, 1992).

Moore e Homer (2008) argumentam que a self-connection compreende a forga existente numa
ligag@o entre o significado percebido de uma marca (a sua imagem e a sua brand personality)
e o self-concept do consumidor envolvido, uma vez que esta varidvel relacional mede a forma
como um individuo conecta a personalidade de uma marca ao seu self-concept. Para que este
tipo de relacdo se verifique e evolua, basta apenas que a ligacdo se estabeleca entre a marca e
um aspeto do self do individuo; no entanto, ao existirem mais aspetos esquematicos do self, o
vinculo entre as duas partes torna-se mais forte (Escalas, 2004).

O grau de envolvimento e entrega do consumidor a uma dada marca nas rela¢des do tipo self-
connection provém da capacidade que esta tem de conseguir penetrar no sistema de identidade
do individuo (Aron et al., 2000). Ao ser capaz de construir ou comunicar o seu self aos outros
através de uma marca, um individuo demonstra uma ligacao forte entre ela e a sua self-identity
(Escalas, 2004).

Os individuos com fortes indices de self-connection relativamente a uma marca demonstram
uma atitude positiva face a esta (Moore e Homer, 2008), e sdo mais tolerantes em
circunstancias adversas (Lydon e Zanna, 1990). Para além da tolerancia ao erro, a lealdade
expressa pelos consumidores que estabelecem este tipo de relacdo com uma marca assegura
a esta uma vantagem competitiva, uma vez que o tipo de ligacdo em causa € dificil de imitar
pela concorréncia (Escalas e Bettman, 2003).

1.2 Mdusica na Publicidade

A musica é uma forma de arte que consiste em organizar, de forma coerente e agraddvel, uma
combinagdo de sons e siléncios, sendo uma das mais antigas formas de expressio, ao conseguir
transmitir em som aquilo que se sente nas emog¢des (Pratt, 1968) —afetando e manipulando
eficazmente, deste modo, os seus ouvintes. Através de melodias apelativas, letras simples e
vozes agraddveis e harmoniosas, a musica tem do seu lado o poder de conquistar a atengdo e
a memorizacdo do consumidor, uma vez que comunica significados e informacdo (North et
al., 2004).

Como Heath (2012) afirma, para além de todas as formas através das quais a miisica consegue
aperfeicoar um antncio, ela € um veiculo brilhante para criar reacdes emocionais que se
ligam diretamente a marca, e para a tornar mais apetecivel. Os anincios com miusica sao mais
agradaveis de ver, mais cativantes e mais envolventes (Branthwaite e Ware, 1997), levando
o consumidor a transferir afetos da musica para o produto e a0 mesmo tempo a transportar
significados que identifique como consistentes com a mensagem do antincio (Galan, 2009a).
Hoyer, Srivastava e Jacoby (1984) defendem que a musica ajuda a incrementar a compreensao
verbal de mensagens publicitdrias, sendo em alguns casos mais importante do que a prépria
mensagem explicita do anincio (Binet, Miillensiefen e Edwards, 2013).

De acordo com Bruner (1990), as respostas a musica dependem da interacdo entre as
propriedades fisicas do estimulo musical e as caracteristicas dos ouvintes, pelo que os
elementos da musica podem originar reacdes sem qualquer processamento cognitivo.

1.2.1 Familiaridade
A familiaridade da musica, segundo Hahn e Hwang (1999), estd relacionada com a preferéncia
e com as respostas emocionais. Se se comparar o efeito da musica familiar com o efeito da
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musica ndo-familiar, esta dltima ird implicar maiores recursos para ser processada, pelo que
a sua utilizacdo como misica de fundo de um anincio aumenta o risco de sobrecarga de
informac@o sobre os espectadores (ibid.).

A partir das conclusdes de Garlin e Owen (2006) no seu estudo sobre os efeitos da musica de
fundo nos pontos de venda, a familiaridade com a musica ou o gosto musical tem um efeito
positivo nos clientes e no prazer percebido, podendo-se aplicar o mesmo principio ao contexto
dos antincios publicitarios, por gerarem um efeito positivo na identificacdo dos espectadores
com a marca e potencializarem a capacidade destes de memorizacdo de mensagens.

1.2.2 Congruéncia Musical

Nas palavras de Maclnnis e Park (1991, p. 162), a congruéncia musical corresponde as
“percepgdes subjetivas dos consumidores sobre a relevancia da musica ou sua adequagdo a
mensagem central do andncio”. J4 Galan (2009b), num contexto mais pessoal, propde que a
congruéncia musical se trata da adequacdo ou da coeréncia percebida entre a musica e o self-
concept do consumidor, sendo possivel para o individuo julgar a relagéo entre esses elementos.
A congruéncia musical € um dos fatores que maior influéncia tem no efeito da musica sobre
a atitude e o comportamento do consumidor. Sabendo que a investigagdo na drea tem vindo
a comprovar que os consumidores t€m uma maior tendéncia para preferir e comprar produtos
quando a musica utilizada para os promover estd alinhada com o produto (e.g., Alpert and
Alpert, 1990; Areni e Kim, 1993; Lavack, Thakor e Bottausci, 2008; Maclnnis e Park, 1991;
North, Hargreaves e McKendrick, 1999; Yeoh e North, 2010), Oakes (2007) afirma que os
efeitos gerados pela congruéncia musical sdo aplicados tanto em relagdo a um produto como
em relacdo a uma marca no seu todo.

Para North er al. (2004), a congruéncia musical pode ser benéfica para ouvintes com alto
envolvimento, por aumentar a saliéncia de determinados atributos da marca, sendo a0 mesmo
tempo uma vantagem quanto a individuos com baixo envolvimento, por aumentar o seu gosto
pelo antncio.

Ainda que seja apenas mais um componente, uma musica que encaixe num anuincio torna-o
mais agraddvel e pode ser considerada uma pista eficaz para a relevincia da mensagem, uma
vez que a apoia e reforca (Maclnnis e Park, 1991). Yeoh e North (2010), tendo em atengéo o
habitual atraso entre a exposi¢d@o a publicidade e o ato da compra, sugerem que a congruéncia
musical poderd ser um meio a partir do qual um produto é recordado durante este intervalo de
tempo, podendo inclusivamente focar a atengdo dos espectadores sobre um aspeto particular
de um produto, que lhe confere uma vantagem competitiva perante uma marca concorrente.
1.2.2.1 Congruéncia da Musica com a Publicidade

A congruéncia musical no contexto da publicidade opera em relagdo a varidveis como a
mensagem do antncio, o antincio e o produto.

A congruéncia da musica com a mensagem, segundo Kellaris, Cox e Cox (1993), mede
a coesdo entre a musica instrumental e a mensagem de um antncio, eliminando, assim,
o cruzamento de dois tipos de contelddos verbais, como proposto no estudo de Maclnnis
e Park (1991), que averigua a congruéncia entre a voz e as letras de uma musica com a
mensagem do antincio. Kellaris, Cox e Cox (1993) consideram a congrué€ncia entre a musica
e a mensagem como a forma através da qual uma musica puramente instrumental consegue
evocar significados que sdo congruentes com aqueles que sdo manifestados pela mensagem
do antincio.

A congruéncia musical com o anincio, de acordo com Scott (1990), refor¢a o contexto cultural
deste para comunicar os argumentos da marca. A musica, além de estar em consonancia com o
que € dito, tem de ser coerente com aquilo que € exibido, suavizando as passagens entre cenas e
unindo as sequéncias de imagens visuais e criando o clima mais apropriado, em sintonia com os
restantes componentes do antncio. De um modo geral, segundo Binet, Miillensiefen e Edward
(2013), os antincios com musica congruente sdo 16% mais eficazes que os antincios sem
musica, o que indica que esta pode ter um efeito nos julgamentos explicitos dos consumidores
sobre um antincio.

A partir do estudo de Stewart, Farmer e Stannard (1990), conclui-se que os elementos musicais
sdo mais efetivos e provocam mais emogdo do que os elementos verbais na recordagdo do
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conteddo visual do antincio. J4 Stewart e Punj (1998) conseguiram provar que a musica, ao
transferir para o antncio as suas caracteristicas, pode complementar a componente verbal do
andncio, uma vez que consegue salientar os beneficios do objeto de comunicacio, através das
associacdes feitas com a miusica que o acompanha. Uma miisica que esteja em congruéncia
com um anuncio influencia a atencio e os processos de formagao de crengas dos consumidores
(MaclInnis e Park, 1991), tendo um forte impacto sobre as respostas emocionais positivas e
a atitude face ao antincio (Alpert e Alpert, 1990; Maclnnis e Park, 1991; Morris e Boone,
1998), e provocando resultados positivos ao nivel da memorizagéo, da atitude e da intengédo
de compra.

Uma musica de um anuncio € considerada congruente com um produto se uma informagao
l6gica ou simbdlica estiver ligada ao produto a vender (Guéguen e Jacob, 2010), promovendo
em simultdneo um gosto pelo antincio (North et al., 2004). Ao conseguir influenciar a forma
como um produto € percebido, a miisica consegue manipular as escolhas e as preferéncias dos
consumidores sobre os produtos (Hung, 2000).

1.2.2.2 Congruéncia da Musica com a Marca

As marcas recorrem a musica como forma de expressar a sua personalidade e a sua imagem
junto do ptblico, devendo a sonoridade combinar de forma positiva e estar em sinergia com
os restantes elementos do antincio (Lavack, Thakor e Bottausci, 2008). Assim, uma musica,
ao estar em congruéncia com uma marca, consegue, além de criar, também manter e fortalecer
lagos entre individuos e marca (Beverland et al., 2006). Stout e Leckenby (1988) admitem
que um antncio € percebido como sendo melhor e mais informativo quando a misica que o
acompanha estd prontamente associada com a marca anunciante.

Um nivel adequado de congruéncia entre a musica e a marca anunciada pode contribuir para
a eficdcia da comunicacio e para a valoriza¢do do antincio, motivando rea¢des emocionais
relativamente a marca que depois se refletem no aumento da intenc¢éo de compra, da atitude da
marca, da capacidade de recordacio e da eficicia da resposta (North et al., 2004; Oakes, 2007).
A partir do estudo de Lavack, Thakor e Bottausci (2008), a congruéncia musical com a marca
num antncio demonstra ter um impacto positivo na atitude relativamente ao andncio e a
marca, quando a mensagem do antdncio € de alta cognicdo. Para que tais efeitos positivos se
manifestem, é essencial que a escolha das musicas nos andncios seja feita cuidadosamente —
caso contrdrio, ao verificar-se a incongruéncia da musica com a marca, os anincios podem
ndo surtir efeitos nenhuns ou até surtir efeitos negativos sobre os espectadores, causando, na
pior das hipdteses, danos na atitude face ao antncio e a marca (Binet, Miillensiefen e Edwards,
2013; Lavack, Thakor e Bottausci, 2008).

2. Modelo Conceptual de Investigacao e Hipoteses de
Investigacao

N

De forma a responder a questdo subjacente a esta investigacdo, um modelo tedrico foi
conceptualizado conforme as seguintes hipéteses:

Hipiteses da Investigacdo

A congruéncia tem efeito sobre a construgdo de relagdes de self
Hl |cowmmsction comuma determinada marca

A congruéncia tem efeito sobre a familiaridade com a misica de um
H? |anincio, através da utiizagio de misicas de artistas e bandas na sua

A congruéncia da musica com a publicidade tem efeito sobre a forma
H3 |como umindividuo percepeiona uma marea e se relaciona com ela

A congruédneia da miisica com a marea tem efeito sobre a forma como
H4 Jumindividuo percepciona uma marca e se relaciona com ela

Tabela 1: Hip6teses de Investigagao

Comunicagéo Publica, Vol.11 n? 20 | 2016
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Eelacio com

a Misica
Congruéncia da H3
Misica com a H2

Fublicidade
ki o Selfconnection
H1
Congrugncia da o4
Misica com a
Marca

Figura 1: Modelo Conceptual da Investigagdo (elaboracdo prépria)

3. Método
3.1 Tipo de Investigacao

De acordo com as caracteristicas que moldam o presente estudo, o método de investigacdo
utilizado segue uma perspetiva quantitativa correlacional. A presente investigagdo procura,
assim, analisar a relacfo existente entre a musica na publicidade e a relagdo marca-consumidor,
por meio de varidveis como a congruéncia musical e a self-connection, podendo esta ligacdo
ser moderada pela relacdo que o ouvinte tem com a musica utilizada num antdncio.

3.2 Objeto de Analise

3.2.1 Amostra

A amostra deste estudo é composta por 554 individuos pertencentes ao universo da
investigagcdo, selecionados por conveniéncia e de acordo com o seu interesse e a
sua disponibilidade para participar no estudo. Dos 554 individuos que participaram na
investigagdo, 235 (42,4%) sdo do género masculino e 319 (57,6%) do género feminino.

Para este estudo, a amostra foi dividida em trés intervalos etarios (18 a 28 anos, 29 a 39 anos
e 40 a 50 anos).

3.2.2 Instrumento

Com o intuito de extrair informagdo junto da amostra que permitisse aferir a validade do
modelo conceptual de investigacdo e das hipdteses de investigagdo formuladas, produziu-
se um questionario em formato digital. Este questiondrio estd dividido em quatro partes.
A primeira parte é dedicada a relagdo do individuo com a musica do anincio; a segunda
corresponde a relacdo do tipo self-connection estabelecida entre o individuo e a marc; a terceira
aborda a congruéncia da misica presente no antincio com a mensagem do anincio, com
o antincio em si, com o produto e com a marca anunciante; e, por fim, a parte final esta
reservada aos dados sociodemogréficos. As perguntas do questiondrio sdo fechadas, sendo a
resposta medida através de escalas dicotdmicas, escalas de Likert de cinco pontos e escalas de
diferencial semantico, também de cinco pontos.

Na constru¢do do questiondrio, recorreu-se a diversas escalas ja existentes para medir as
diferentes varidveis em estudo. Na varidvel da relacio com a mdusica, selecionou-se um
conjunto de itens apropriados para a temdtica em andlise a partir de uma escala geral de atitude
em relacdo a um produto/marca, que retine um nimero variado de itens propostos e utilizados
por vérios autores. Para medir a varidvel self-connection, utilizou-se a escala sugerida por
Fournier (2008). No que toca a congruéncia musical, procedeu-se a utiliza¢do de uma escala
geral de congruéncia proposta por Rifon et al. (2004) e ainda a escala de congruéncia com o
anudncio apresentada por Mantel e Kellaris (2003), adaptada a presente investigacéo.
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3.3 Procedimentos Associados

3.3.1 Recolha de Dados

O questiondrio foi aplicado em formato eletrénico, através do Google Drive, e difundido online
na rede social Facebook. Uma vez que para o preenchimento do questiondrio era necessaria
a visualiza¢do de uma peca publicitdria (campanha Keep Cool, langada pela marca 7Up em
formato televisivo no ano de 2013), a difusdo do questiondrio pela infernet surgiu como a
alternativa mais vidvel para atingir um maior segmento da populacéo, contornando os riscos
associados a difusdo do questiondrio num registo presencial.

Ap6s a realizacdo de um pré-teste que contabilizou a participagdo de 30 respondentes entre 0s
dias 14 e 16 de fevereiro de 2014 e revelou altos valores ao nivel da fiabilidade das escalas
utilizadas, a recolha de respostas para o questiondrio final decorreu no periodo entre 19 de
fevereiro e 20 de marco de 2014.

3.3.2 Andlise de Dados

Para a andlise dos dados, construiu-se uma base de dados no software estatistico SPSS
Statistics 21, na qual foram introduzidos os dados obtidos com a aplica¢do do questiondrio.
Deste modo, foram aplicadas andlises de estatistica descritiva para caracterizar a amostra e
de referéncia cruzada para analisar o reconhecimento dos respondentes quanto a musica e a
marca em estudo e a ligagao deles a estes elementos. Posteriormente realizaram-se uma andlise
da fiabilidade das escalas com base no alpha de Cronbach, andlises de estatistica descritiva
para descrever as respostas da amostra as varidveis em estudo e uma anélise fatorial com o
objetivo de identificar conjuntos de fatores que agrupassem os principais itens de medicdo na
investigagdo. Por tltimo, e com vista a validagdo do modelo tedrico e das respetivas hipdteses,
recorreu-se a uma andlise de regressdo linear miltipla, seguindo o método de estimativa
estatistica Stepwise.

4. Resultados

4.1 Analise Fatorial

Ap6s arealizacido de uma andlise de fiabilidade cujos resultados confirmaram um nivel elevado
de consisténcia interna entre os varios itens que compdem cada uma das escalas utilizadas,
procedeu-se a andlise fatorial. Com o intuito de reduzir o nimero de varidveis em estudo e
de as agrupar em fatores coerentes e relevantes para o objeto de investigacdo, cruzaram-se
as diversas varidveis entre si de acordo com as suas carateristicas e a sua compatibilidade,
resultando quatro fatores finais, cuja varidncia total obteve um valor significativo de 74%.
Para a constituicdo destes fatores, aplicou-se uma rotagdo varimax na andlise fatorial, na qual
foram excluidos os itens de cada escala cujo coeficiente apresentava um valor absoluto inferior
a 0,45, o que resultou na exclusdo da totalidade da escala de relagdo com a musica e de alguns
itens das restantes escalas de congruéncia musical desta investigagéo.
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Rotated Component Matrix

Component
Congruéncia Misica —
Congruéncia Misica — Andncio/Mensagem
Musical Produto/Marca do Aniincio Self-connection

A misica & relevante para o conceito+C8:C31 da marca 0,774
A misica & relevante para o conceito do produto 0,773
(4 misica & relevante para o assunto da mensagem do andncio 0,755
A misica estd congruente com a mensagem do andncio 0,73
A misica esta congruente com o produto 0,7
A misica & relevante para o conceito do andncio 0,697]
A misica estd congruente com a marca 0,529
A misica é apropriada para o produto 0,525
A milsica & apropriada para a mensagem do anincio 0,653
A misica & apropriada para a marca 0,645]
A misica esta congruente com o andncio. 0,551
Ha um bom ajuste entre a misica desde anlncio & a marca anunciante 0,745
Ha compatibiidade entre a misica deste andncio e a marca anunciante 0,74
Ha congruéncia entre a misica deste antncio e a marca anunciante 0,735)
Ha um bom ajuste entre a misica desde andncio & o produto anunciado 0,73
Ha compatibiidade entre a misica deste andncio e a marca anunciante 0,728
Ha congruéncia entre a misica deste anlncio e o produto anunciado 0,715
Ha um bom ajuste entre a misica desde andncio & a mensagem do andncio 0,5189)
Ha compatibilidade entre a misica deste andncio & a mensagem do andncio 0,489)
Ha um bom ajuste entre a misica deste anincio e o andncic em si 0,792]
Ha congruéncia entre a misica deste antncio e o andncio em si 0,772]
Ha compatibilidade entre a misica deste anlncio e o antncio em si 0,755
A misica & apropriada para o andncio 0,578
A ligacdo entre a misica deste anincio & mensagem do andncio & congruente 0,539
Esta marca vai de encontro ao gue & importante para mim 0,273
Esta marca mexe comigo 0,257
Esta marca adapta-se aos meus problemas ou objectives de vida 0,819
Esta marca & parte de mim 0,217
40 usar esta marca sinto-me parte de uma comunidade partihada 0,729
4 marca permite-me desenvolver relacicnamentos com outras pessoas que a usam 0,728)

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Tabela 2: Anélise Fatorial
Ap6s a extracdo dos fatores, executou-se um novo teste de fiabilidade, desta feita para avaliar
a consisténcia de cada fator formado, recorrendo, uma vez mais, ao alpha de Cronbach como
processo de apreciagdo, e tendo-se revelado uma consisténcia interna bastante elevada.

4.2 Andlise de Regresséo Linear Multipla

A fim de se atingir o objetivo final, procedeu-se a anélise de regressdo linear multipla com
um método de estimativa estatistica Stepwise, que permite verificar qual ou quais as varidveis
independentes que melhor explicam uma varidvel dependente. Na presente investigagdo,
pretende-se determinar a for¢a que as varidveis independentes (‘“Congruéncia Musical”,
“Congruéncia Musica — Anincio/Mensagem do Anuncio” e “Congruéncia Musica — Produto/
Marca”) t€m sobre a self-connection.

Para um coeficiente de correlagdo R = 0,657 e um coeficiente de R Quadrado = 0,432
(43,2%), que demonstram a existéncia de uma relacdo entre as varidveis em observacdo,
e um F = 419471 (p-value = 0,000), que comprova a significancia estatistica do modelo
proposto, os resultados da andlise de regressédo linear multipla demonstram haver apenas uma
relacdo estatisticamente significativa entre a “Congruéncia Musica — Anincio/Mensagem do
Antncio” (t = 5,704; B = 0,236; p = 0,000) e a “Self-connection”. A relacdo das restantes
varidveis independentes com a self-connection ndo mostrou ser estatisticamente significativa.

Coefficients"
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Bela i Sig.
1 {Constant)
1,274 0,169 7,53 0
Congruén
ca_M_AM 0257 0,045 0,236 5,704 0

3, Dependent variable. Sell_Conneciion
Tabela 3: Coeficientes do Modelo de Reqressao Linear Multipla
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Os resultados apontam que, quanto maiores a congruéncia entre a musica e o anuncio e a
congruéncia entre a musica e a mensagem do antincio, maior a relagdo de self-connection entre
marca e consumidor. Neste sentido, a equacdo da regressdo linear miltipla pode ser ajustada
para a seguinte expressdo:

Self-connection = 1,274 + 0,257 x Congruéncia_ M_AM

Na tabela seguinte apresentam-se em sintese os resultados finais.

Hipoteses da Investigacio

A congruéncia tem efeito sobre a construcio de relagdes de self

H1 & ) ¢ ¢ 7| Confirmada
conmaction com uma determinada marca

m A congruéncia tem efeito sobre a familiaridade com a musica de um Néo

" |amincio, através da utilizacio de musicas de artistas e bandas na sua versdo| confirmada

A congruéncia da musica com a publicidade tem efeito sobre a forma como

H3 oner , P , Confirmada
um individuo percepciona uma marca e se relaciona com ela

14 A congruéncia da musica com a marca tem efeito sobre a forma como um Nao
individuo percepciona uma marca e se relaciona com ela confirmada

Tabela 4: Sintese dos Resultados das Hipéteses da Investigacao

Discussao dos Resultados e Conclusoes

Discusséo dos Resultados

A exclusido da varidvel moderadora “relacdo com a musica” através da andlise fatorial acaba
por demonstrar que os individuos revelaram uma relacdo baixa com a musica presente no
andncio. Havendo pouca familiaridade e proximidade com a musica do andncio em estudo,
a relacdo com esta acaba por ndo influenciar a forma como o espectador se relaciona com a
marca anunciante.

Apesar de na presente investigagdo ndo se ter comprovado o papel moderador da varidvel
“relagdo com a musica”, tal ndo significa que para outros casos de estudo ela ndo possa moderar
a relacdo estabelecida entre a self-connection e a congruéncia musical, visto que o gosto
musical, assim como Galan (2009a) afirma, tem um efeito significativo sobre as respostas a
publicidade.

A andlise de regressdo linear multipla, ao cruzar as varidveis independentes (“Congruéncia
Musical”, “Congruéncia Musica — Antincio/Mensagem do Antincio” e “Congruéncia Misica
— Produto/Marca”) com a informagdo contida na varidvel dependente (“Self-connection”),
indicou que apenas a varidvel que agrupa a congruéncia entre a musica e o anincio
e a congruéncia entre a musica e a mensagem do anuncio estabelece uma correlagdo
estatisticamente significativa com a varidvel self-connection. Através destes dois tipos de
congruéncia, verifica-se que somente a congruéncia da musica com a publicidade explica as
relacdes estabelecidas entre marca e consumidores nesta investigagao.

Estudos anteriores revistos na literatura confirmam a importancia atribuida a congruéncia
entre musica e antincio (Alpert e Alpert, 1990; Binet, Miillensiefen e Edward, 2013; Hung,
2000; Oakes, 2007; Scott, 1990; Stewart, Farmer e Stannard, 1990; Stewart e Punj, 1998) e a
congruéncia entre a musica e a mensagem do antdncio (Kellaris, Cox e Cox, 1993; Maclnnis
e Park, 1991; Oakes, 2007; Stewart e Punj, 1998), tornando os anincios mais agradaveis,
apoiando e reforcando as mensagens transmitidas e provocando uma resposta mais afetiva
por parte dos consumidores. Mesmo apesar da baixa relagdo dos individuos com a musica
do antincio e a sua consequente exclusdo do modelo final da investigac¢do, a musica revelou-
se apelativa o suficiente no contexto publicitdrio para capturar a atengdo e o interesse dos
respondentes, facto que reforca a congruéncia entre a musica e o anincio e a mensagem do
anuncio. A musica, através da sua componente lirica e instrumental, mostra-se em consonancia
com os conteudos visuais e verbais, verificando-se a transferéncia bem-sucedida das suas
caracteristicas para o andncio.
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Apesar de a congruéncia da misica com a mensagem do antncio e com o antncio contribuirem
para a construgdo de relacdes entre marca e consumidores, por outro lado ndo ficaram
comprovados nesta investigacio os contributos da congruéncia da musica com o produto nem
da congruéncia da musica com a marca para o mesmo efeito. De acordo com a literatura, sabe-
se de antemdo que as pessoas procuram expressar o seu self-concept e a sua imagem junto do
publico através das marcas (Belk, 1988; Escalas, 2004; Escalas e Bettman, 2003; Fournier,
1998; Markus e Kitayama, 1991; McCracken, 1989; Sirgy, 1982), a0 mesmo tempo que as
marcas expressam os seus tracos de personalidade junto do publico através da musica (Lavack,
Thakor e Bottausci, 2008; Zander, 2006).

Recordando o histérico de campanhas lancadas pela marca neste meio, denota-se aqui a
quebra de um vinculo com a imagem e a personalidade tradicionais da 7Up, expressadas em
campanhas anteriores a esta — que se distancia da representacéo que os individuos tém da
marca, independentemente de se identificarem ou néo e de estabelecerem ou ndo uma relagio
com ela.

Conclusodes

O presente estudo demonstra que a congruéncia da musica com a publicidade, somente através
da congruéncia entre a musica e o antincio e da congruéncia entre a musica e a mensagem
do antncio, influencia a forma como os individuos se identificam e estabelecem uma relagdo
emocional com uma determinada marca.

No que toca a componente da congruéncia da musica com a marca, verificou-se que esta nao
tem, para a marca analisada neste estudo, influéncia sobre a relag¢do criada entre o consumidor
e a marca. Nio foi possivel medir o efeito moderador proposto pela relacio do individuo com
a musica que acompanha o spot publicitario, dada a impossibilidade de identificar o fator.

As conclusdes obtidas com esta investigagdo evidenciam a relevancia que a musica, um dos
mais importantes veiculos de comunicacio, tem para o sucesso de uma marca no modo como
esta comunica com o publico, sustentando a necessidade de uma maior reflexdo no processo
de selecdo de musicas para campanhas publicitérias.

Limitagbes da Investigacdo

A limitagdo temporal para a execugdo da investigacdo acabou por ter impacto sobre o
processo metodolégico da investigacdo, impedindo uma andlise mais aprofundada que
permitisse a comparagdo entre diferentes campanhas de diferentes marcas. Para que tal medida
resultasse, seria também necessario garantir uma amostra numericamente significante, que se
demonstrasse disponivel para visualizar mais do que um antincio e interessada nisso, € que,
consequentemente, respondesse a mais do que um questiondrio.

No que toca a amostra desta investigagcdo, apesar de ter atingido uma boa dimensdo (554
pessoas) e de ter alcangado todas as regides do pais, revela uma representagcdo desequilibrada
ao nivel dos intervalos etdrios considerados no estudo e ao nivel da distribuicdo geogréafica.
Este estudo concentra uma maioria absoluta de respondentes com idades compreendidas entre
os 18 e os 28 anos e residentes no distrito de Lisboa.

Por fim, a exclusdo da varidvel moderadora “relagdo com a musica” na andlise fatorial acaba
por impedir que se mecam os efeitos moderadores relacionados com a musica, que podem
intervir na relacfo estabelecida entre a congruéncia musical e a self-connection. Ao estar
condicionada pelo nivel de familiaridade e pelo gosto musical da amostra da investigagdo, a
musica utilizada na campanha em estudo ndo permitiu que fossem alcangadas conclusdes mais
amplas sobre o efeito da varidvel moderadora na correlacéo.

Sugestdes para Futura Investigacéo

Poder-se-a prosseguir a investigacdo dentro desta drea estudando antncios cujas musicas,
compostas e interpretadas na sua versdo original por artistas e bandas, tenham sido ou sejam
a data do estudo grandes €xitos nos tops de vendas. Podera também ser interessante estudar
o efeito que a utilizacdo de versdes adaptadas de grandes éxitos da musica tem na relagdo
entre marca e consumidores, seguindo novamente como principio a congruéncia musical. Um
estudo que contemplasse uma comparacdo entre dois ou mais anincios ou que permitisse
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uma comparagdo entre as alternativas propostas acima poderia também ajudar a distinguir
diferentes tipos de reacio a um antncio e de perce¢do de uma marca anunciante através do
tipo de musica usada.

A utilizacdo de amostras com dimensdes superiores a do presente estudo e ndo de conveniéncia
ajudard também a produzir conclusdes mais fidedignas.
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Resumos

A presente investigagdo tem como objetivo perceber qual a relagdo da congruéncia da misica
com a publicidade (mensagem, antincio e produto) e com a marca anunciante na construg¢do
de relagdes de self-connection entre marcas e consumidores. Recorrendo ao spot publicitario
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Musica na publicidade: compondo a relagdo entre marca e consumidor

langado pela marca 7Up no ano 2013 e a aplicagcdo de um questiondrio online, este estudo
contemplou um método de investigacdo quantitativo correlacional.

Os resultados desta investigag@o permitiram concluir que existe apenas uma relacio entre self-
connection e congruéncia da musica com a publicidade, através do antncio e da mensagem do
antincio. Nao foi possivel demonstrar o efeito moderador da varidvel “relacdo com a musica”.

Music in advertising: composing the relationship between brand and
consumer

This research aims to understand the relationship of music congruence with the advertising
(message, advertising and product) and the sponsoring brand in building self-connection —
relations type between brands and consumers. Resorting to the advertising spot released by
7Up in 2013 and to the implementation of an online questionnaire, this study included a
quantitative correlational method of research.

The results of this research showed that there is a relationship between self-connection and
music congruency with the advertising, only through the ad and ad message. The variable
“relationship with music” did not reveal a moderating effect.
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