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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo analisar os efeitos da
insergdo de marca em musicas brasileiras no comportamento do consumidor, mais
especificamente em sua atitude em relacdo a marca. O método utilizado foi uma
pesquisa experimental aplicada on-line. Os resultados demonstraram que néo é
possivel afirmar, no geral, que a insergdo de marca nas musicas influencia na
atitude do consumidor em relagdo a marca, porém, afeta positivamente a atitude em
relagdo a marca para as mulheres, mas negativamente para os homens. As
conclusdes deste estudo podem ajudar a esclarecer caminhos para profissionais de
marketing na escolha de suas estratégias de comunicagao integrada de marketing e

no uso de musicas como formato de insergdo de marca.

Palavras-Chave: Atitude do consumidor. Comportamento do consumidor. Insergao

de marca. Product Placement. Inser¢cao de marca em musicas.
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1 INTRODUGCAO

Este estudo possui enfoque na area de comportamento do consumidor, com
objetivo de identificagdo da reagédo dos individuos a insergdo de marca em musicas
brasileiras. Para a fundamentagao tedrica deste trabalho, referenciou-se autores
como Aaker (2007), Kotler (1996) e Santiago (2002) para marca, imagem e
comunicacao integrada de marketing, além de autores como Da Silva (2016), Craig,
Flynn e Holody (2017) e Montojos (2017) para insergédo de marca e as reagdes do

consumidor.

Este estudo esta dividido em 5 capitulos: primeiramente, delimitou-se o
contexto do estudo para, no capitulo seguinte, realizar-se o estudo da base tedrica.
No terceiro capitulo, apresentou-se a metodologia aplicada e, no quarto, os seus
resultados. Por fim, no quinto e ultimo capitulo, apresentou-se as consideragoes
finais sobre o estudo, suas limitagbes e encaminhamentos para novas pesquisas

complementares.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA DE ESTUDO E FORMULAGAO DO PROBLEMA

O Brasil € o segundo pais que mais consome musica no mundo - ficando
atras somente do México - de acordo com o relatério "Engaging With Music" do
Representante Internacional da Industria Fotografica (IFPI) (2021). O pais totaliza
25.4 horas de consumo musical por semana, enquanto a média mundial € apenas
18.4.

Além disso, segundo o relatorio “Pesquisa Comportamento do Consumidor:
MUSICA” do Opinion Box (2019) - referéncia em solucdes digitais de pesquisa de
mercado - a musica faz parte da rotina diaria de 79% dos brasileiros. Sobre o
formato de consumo musical, ainda segundo o0 mesmo estudo, o canal mais utilizado

no Brasil € o celular, totalizando 86% da amostra, que contou com 2.040 entrevistas.
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Aliado a isso, de acordo com o relatério “Music Streaming Around the World”
da Global Web Index (GWI) (2017), o publico mundial entre 16 e 34 anos escuta
mais streaming do que radio - com uma diferenga de quase 1h por dia para a faixa
entre 16 e 24 anos, e mais de 20min para a faixa entre 25 e 34. O Spotify - grande
plataforma de streaming musical - viu seu numero de usudarios premium quase
triplicar, comparando os anos de 2017 e 2021: agora, sdo mais de 165 milhdes de
assinantes, segundo relatério “Q2 2021 Results” (2021) divulgado pela propria

empresa, em julho de 2021.

A ascensao das plataformas de streaming alterou 0 modo como consumimos
musica e, consequentemente, influenciou na forma como as marcas utilizam essa
ferramenta. Como a musica ndo € mais consumida somente pelo radio tradicional,
com a interrupgao de intervalos comerciais, as marcas viram-se obrigadas a buscar
novos formatos para atrair a atengdo dos consumidores. O trecho a seguir foi
retirado do artigo “O Merchandising Editorial como Ferramenta de Persuaséo e

Encantamento”, de Fabio Henrique Feltrin (2010):

Os consumidores estdo sem tempo e tém um excesso de informagdes
diarias, impossibilitando a compreensio e absorgao/retengéo integral das
mensagens, veiculadas macicamente pelos meios de comunicagdo. Por
isso, a comunicagdo entra num paradigma para tentar cumprir seu papel:
informar e persuadir. A dificuldade deste processo de comunicar aumenta
quando a forma de tratar o publico consumidor como ‘massa’ precisou ser
revista nas Ultimas décadas, pois, de acordo com Vestergaard (2000: 74)
temos a percepcdo de que ‘nés filtramos as impressbes que nos
bombardeiam para permitir que somente as mais importantes tenham
acesso a nossa consciéncia’. (FELTRIN, 2011, p. 2)

Nesse contexto surge o fenbmeno de inser¢do de marca, também chamado
de merchandising ou product placement. Sdo mengdes diretas ou indiretas as
marcas que fogem do modelo de propaganda tradicional, em que as mesmas sao
inseridas no contexto que esta sendo apresentado. Veronezzi (2005) explica que o
método foi criado primeiramente no cinema, mas que, atualmente, o termo tem sido
utilizado para designar qualquer propaganda que fuja do formato comercial

tradicional.

E o caso, por exemplo, quando se assiste a uma novela e, nela, os

personagens estdo consumindo uma marca especifica de bebida. E uma forma mais
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eficaz de propagar o produto, e possui efeitos positivos, segundo experimento de
Palazén e Lépez (2007). A insercdo de marca € exibida sem que seja necessario
uma pausa no contexto audiovisual para aplicar um slogan ou alguma frase

promocional.

O mesmo fenbmeno tem ocorrido com a musica e com os podcasts, que sao
um novo formato de audio que também foi afetado pelo streaming. Atualmente, no
mercado musical brasileiro, podemos perceber uma série de obras que citam
marcas em suas letras. Essas citagdes podem ser espontaneas ou nao - ou seja,
elas podem ocorrer através de um investimento por parte das marcas, ou
simplesmente por estarem na mente dos consumidores brasileiros e,

consequentemente, dos artistas.

Como exemplo, podemos utilizar a marca Casas Bahia, que foi citada duas
vezes, de formas completamente distintas. A primeira, na musica “Mama Africa”
(Chico César, 1996), sucesso dos anos 90. Aqui, a marca é citada de forma
espontanea, para contextualizar a realidade de uma mulher pobre, que trabalha e

faz servigos domeésticos:

Mama Africa

A minha mae

E mae solteira

E tem que

Fazer mamadeira
Todo dia

Além de trabalhar
Como empacotadeira
Nas Casas Bahia...

Ja no exemplo abaixo, na musica “A Mais Disputada” (2021), de autoria de
Sorocaba, Papatinho, Gabriel Morant, Felipe Kef, Kaique Kef, Md Chefe, Domlaike e
Callifa, interpretada por Marilia Mendonca, a marca Casas Bahia é citada de forma
nao espontanea - visto que se trata de um comercial oficial da empresa -, mas,
ainda assim, de maneira indireta, dentro do contexto da letra da musica, fugindo dos

métodos tradicionais de propaganda.

Ela quer, ela pode, ta por cima
Ela ta podendo, ta melhor ainda
Ela ta mais disputada
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Que Black Friday na Casas Bahia

Ambas as musicas utilizadas como exemplo estdo disponibilizadas em
plataformas de streaming - a segunda com 1.867.583 de reproducdes na plataforma
Spotify, em 16/09/2022. Ou seja, o consumidor ndo esta somente sendo receptivo
em relagdo a esse estilo de comercial, como também estd ativamente

consumindo-o, por livre e espontanea vontade.

No entanto, pouco se sabe a respeito dos efeitos desse fenbmeno: a insercao
de marca nas musicas brasileiras - seja espontanea ou nao - tem influéncia na
atitude do consumidor? Em outras palavras, dentro do exemplo aqui apresentado,
as pessoas lembram mais das Casas Bahia apds escutarem a musica interpretada

por Marilia Mendonga?

Tendo em vista o contexto atual, o seguinte trabalho tem como objetivo
entender sobre a insercdo de marcas em musicas brasileiras e 0s seus possiveis
efeitos para o comportamento do consumidor em relagdo as mesmas. Para que se
consiga medir esse entendimento, sera realizada uma pesquisa experimental de
marketing, que € o método utilizado para identificar e mensurar relagbes causais
(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014). Isto &, em um experimento, procura-se
entender a relacdo de causa e efeito entre as variaveis. Para isso, ocorre a
manipulagcdo de uma ou mais variaveis independentes e o controle de variaveis

externas dependentes, para entender o real efeito de uma sobre a outra.

Dito isso, para o seguinte trabalho, o experimento sera realizado com uma
condigdo de controle (uma outra musica da Marilia Mendonga) seguida de medigao
de atitude em relagdo as Casas Bahia, e uma condigdo experimental com a musica
‘A Mais Disputada”, interpretada também por Marilia Mendonga, seguida da

medicao de atitude em relacédo as Casas Bahia.

1.2 JUSTIFICATIVA

Tendo em vista que a insercdo de marca na musica € um fendmeno

relativamente novo no Brasil, incentivado pela disseminacao das plataformas de
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streaming no pais, torna-se importante, do ponto de vista do marketing, entender a
sua efetividade para o desempenho das empresas. E uma estratégia que altera
totalmente a atuacédo da musica dentro da publicidade, e que influencia, inclusive, na

percepgao que temos sobre as marcas.

A partir dos resultados do experimento que sera realizado, marcas podem ter
um primeiro indicativo para utilizar - ou ndo - essa estratégia dentro de seus
planejamentos de marketing. Vale destacar que a literatura sobre esse fenbmeno no

Brasil é escassa, bem como dados experimentais sobre o assunto.

O resultado sera importante para entender se, efetivamente, a estratégia de
insercdo de marca na musica atinge um impacto em relacdo a atitude do
consumidor. Além disso, considerando a escassez de literatura brasileira sobre o
assunto, ha uma possibilidade de contribuir para a teoria do fendmeno de uma forma

geral.

O interesse e motivagdo na pesquisa do tema surgiu da curiosidade a
respeito do mercado musical, bem como da possibilidade de aliar os conhecimentos

de marketing a uma paixao pessoal: a musica.

1.3 OBJETIVOS

Nesta seg¢ao serdo apresentados os objetivos do trabalho, divididos entre

objetivo geral e objetivos especificos.

1.3.1 Objetivo geral

Medir a influéncia da insercdo de marca nas musicas brasileiras em relacao a

atitude do consumidor.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Realizar um levantamento de opgdes de musicas em inser¢gdes de marcas no
mercado brasileiro;
b) Identificar a influéncia da insergdo de marca em musicas na atitude em relagéo a

marca,
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c) ldentificar a influéncia dos gostos musicais do consumidor na eficacia da insergao
de marca;

d) Identificar o perfil sécio-demografico do respondente;

e) Identificar a influéncia do género do respondente na relagdo entre insergcao e

atitude.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com base na necessidade de diferenciagdo competitiva de mercado
envolvendo a utilizagdo da musica como forma de insercdo de marca e
posicionamento, realizou-se uma revisdo tedrica sobre as tematicas envoltas neste
estudo: marca, identidade de marca, comunicagao integrada de marca, inser¢ao de

marca e reagdes do consumidor a essas insercgoes.

2.1 MARCA

A marca € um dos patrimdnios de uma organizagdo, mesmo sem ser um ativo
financeiro. Segundo Vasquez (2007), o mercado competitivo atual faz com que seja
necessario ter uma marca forte e sélida ndo somente para fins comerciais, mas para

conquistar a mente do consumidor.

Podemos definir marca, portanto, de acordo com Kapferer (1998), é:

[...] a0 mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca é
multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, emblemas,
as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso o nome
da marca, que é o suporte de informacgao oral ou escrita sobre o produto.
Objetivo, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros produtos
ou servicos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um
significado, ou seja, um sentido.(KAPFERER, 1998, p. 190)
Dessa forma, muito mais do que um aspecto visual, a marca incorpora uma
série de atributos e valores que v&o muito além do produto em si (KELLER,
LEHMANN, 2006). Esse conjunto gera uma identidade que diferencia uma marca da

outra, e faz com que ela ocupe um lugar diferente na mente do consumidor.

2.2 IMAGEM, ASSOCIAGOES E POSICIONAMENTO DE MARCA

A identidade de uma marca, que pode ser representada pela ética, os
objetivos e os valores que a diferenciam da concorréncia (CHERNATONY, 1999)
gera uma série de associagbes para o consumidor. Essas associagbes podem
possuir quatro principais perspectivas, de acordo com Pontes (2009): a marca

relacionada ao produto, a organizagdo, a pessoa e a simbolos.
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Segundo Aaker (2007), quando relacionada a produto, considera-se atributos
funcionais e emocionais relacionados a aquisicdo do mesmo. Ou seja, aqui entram
aspectos como: qualidade, preco, status. Quando relacionada a organizagéo, a
marca ganha associagdes voltadas a quesitos empresariais, como cultura, pessoas
e valores. Aqui, importa se a marca apresenta alguma iniciativa social, ou se é

referéncia em tecnologia e inovagao, por exemplo.

Quando relacionada a pessoa, € o momento da personalidade da marca e da
forma como ela é entendida pelo consumidor. De acordo com os resultados da
pesquisa de Gongalves (2020), a Netflix, por exemplo, por conta, principalmente,
das suas interagbes nas redes sociais, € interpretada como uma marca divertida,
audaciosa, moderna e humana. Ja quando a marca esta relacionada a simbolos,
“‘qualquer coisa que represente a marca pode ser um simbolo” (AAKER, 2007, p.

88), proporcionando coesao e estruturando a identidade da marca.

Dessa forma, vale ressaltar, segundo Aaker (2007), que a marca vai muito

além do produto, como mostra a figura abaixo (Figura 1):
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Figura 1 - Associagoes de marca

MARCA AN

\// AssociacBes Personalidade .\\\

organizacionais da marca

/ \\
I|/ Pais de //d_—_h\\ Simbolos \

\
origem PRODUTO
Escopo

| Atributos
\ Qualidade

Usos /
Representacdo \“Hu,/

\ do usudrio marca-clientes

N /
\\\ Beneficios de Beneficios S/
N auto-expressdo emocionais //

Fonte: : Aaker (2007, p. 78)

Relacionamento

Com base nessas associagdes, tem-se, enfim, o posicionamento da marca
que, segundo a definicdo de Ries e Trout (2001), € a posicdo que uma marca ou
produto ocupa na mente do comprador em potencial. Esse posicionamento é
consequéncia da estratégia adotada pela empresa, a partir das definigbes como
mercado-alvo e segmentagdo, de acordo com Kotler e Keller (2006). Como
estratégia de integracédo e melhoria do desempenho da promogédo de produtos e
servigos, surge a Comunicagédo Integrada de Marketing, que sera abordada no

topico a seguir.

2.3 COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Comunicagéao, segundo o dicionario Houaiss (2004), é a “transmiss&o de uma

mensagem”. Para marketing, a comunicagdo é um pouco mais do que isso. E
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através dela que é possivel informar, persuadir, lembrar e construir imagens

positivas acerca de produtos ou servigos (DA SILVA, 2016)

A Comunicacgao Integrada de Marketing (CIM), dessa forma, busca garantir a
resposta continua do mercado em relagdo a marca, mantendo uma imagem
coerente e coordenada com o plano de marketing da organizagéo, proporcionando
um bom relacionamento com o cliente e satisfazendo suas necessidades. Afinal,
segundo Philip Kotler, “Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfagao
das necessidades e desejos, através dos processos de troca” (KOTLER, 1996,
p.31).

Criada em 1960 por Jerome McCarthy e difundida mundialmente por Kotler, a
teoria dos 4P’s do marketing (Quadro 1) diz respeito a: produto - o que esta sendo
vendido -; pre¢o - o valor pelo qual esta sendo vendido -; praga - canais de
distribuicao nos quais o produto/servico esta sendo vendido -; e promoc¢ao - a forma
como esta sendo promovido o produto/servigo (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).
Dentro dessa logica, a CIM trabalha para que o “P” de promocgdo do mix de

marketing seja atendido de forma eficiente.
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Quadro 1 - 4P’s do Marketing

Atribuicdes

Variedade, qualidade, design, caracteristicas,
Produto nome da marca, embalagem, tamanhos,
servicos, garantias, devolucdes

Preco de lista, descontos, bonificagdes, prazo

Preco . .
¢ de pagamento, condicdes de financiamento
. Promocdo de vendas, propaganda, relacdes
Promocao v s . .
publicas, marketing direto
Canais, cobertura, sortimentos,
Praca

locais, estoque, transporte

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24)

Assim, a CIM atua como uma ferramenta para auxiliar e assegurar a sinergia
e consisténcia da mensagem, independentemente dos meios de comunicagao
usados para transmiti-la (IKEDA; CRESCITELLI, 2002). O principal desafio,
portanto, € integrar a marca com o mercado e estabelecer uma lembranga positiva
junto ao consumidor. Segundo Santiago (2002), isso pouco tem relagdo com a
qualidade dos produtos/servigos vendidos ou com o valor agregado em torno da

marca:

Uma marca pode possuir um alto valor agregado, ser de alta qualidade e
relativamente valorizada, e, mesmo assim, n&o conseguir atingir seus
objetivos de vendas e lucro se os clientes em potencial ndo conhecerem ou
ndo tiverem uma percepgao favoravel a seu respeito. (SANTIAGO, 2002, p.
32)

Somente a comunicagcdo € capaz de garantir que essa qualidade e valor
sejam refletidos na mensagem para o consumidor. As estratégias para
operacionalizar a CIM variam de acordo com os objetivos desejados. Podemos

chamar essas estratégias de composto de comunicagéo: propaganda, publicidade,
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marketing digital, eventos, promog¢do de vendas, marketing de relacionamento,

product placement, merchandising, venda pessoal, endomarketing, entre outros.

Todas essas ferramentas estdo a disposicdo da CIM para atender os
propositos da marca. A escolha da ferramenta a ser utilizada depende de muitas
variaveis, como: publico-alvo, objetivos da comunicagdo, segmentacédo, elaboragao
da mensagem, canais de comunicagao e orcamento. O fundamental é que todos os
pontos de contato com o cliente estejam alinhados com a estratégia geral, pois o

que proporciona o sucesso do planejamento é a coesao entre essas ferramentas.

Uma Comunicagdo Integrada de Marketing bem sucedida n&o proporciona
somente uma interagcdo entre marca x mercado x clientes, mas também um
relacionamento rentavel de longo prazo (SANTIAGO, 2002). Ou seja, quanto mais
integrada for a comunicagcdo da marca, melhores tendem a ser os indicadores de

retengao e recompra.

2.4 INSERCAO DE MARCA

No presente trabalho, abordaremos a ferramenta do composto de
comunicagado product placement, ou, em portugués, inser¢dao de produto/marca.
Antes, no entanto, precisamos esclarecer a diferenga entre product placement e
merchandising, termos tantas vezes considerados como sinbnimos, mas que

possuem conceitos bem diferentes:

[...] ha deturpagdes acerca das finalidades e dos principios das formas de
comunicagao, oriundos tanto das literaturas quanto dos veiculos de
comunicagdo, confundindo uma forma de comunicagdo com outra, por
exemplo: merchandising com propaganda e product placement. (DA SILVA,
2016, p.29)

Conforme explicado anteriormente no tdpico de introdugdo, segundo
Veronezzi (2005), product placement pode ser entendido como a aparicdo de um
produto ou servigo em produgdes de audio ou video. O merchandising, por sua vez,
€ responsavel por promover o impulso de compra no consumidor, de forma

segmentada. Ou seja, merchandising pode ser: uma embalagem diferenciada, um
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preco atraente, uma propaganda estratégica, uma prateleira funcional de exposigao

de produto, banners bem posicionados, etc.

No entanto, o termo merchandising ainda é utilizado para referir-se a citagao
da marca em canais de televisdo, cinema ou outros meios artisticos ou de
entretenimento. Dessa forma, a autora tomara a liberdade de utilizar, neste presente
trabalho, algumas referéncias que empregam esse termo, com a ressalva de que o

conceito mais adequado para o fenbmeno é product placement.

Dito isso, podemos adentrar no conceito de insercado de produto de forma
mais aprofundada. A estratégia vem sendo utilizada atualmente para captagao de
atengdo do consumidor, mas o seu surgimento foi em 1550, em um contexto
completamente diferente: os pintores renascentistas da época, em suas obras,
utilizavam objetos que faziam referéncia a superioridade de Veneza (DONATON,
2007).

Segundo Da Silva (2016), a inser¢ao seria um dos trés niveis do product

placement, que é o que sera desdobrado na sequéncia:.

Ha trés niveis basicos de product placement, onde um complementa o
outro, conforme a ordem: (a) inser¢do, onde o produto e/ou servigo é
simplesmente exibido dentro do contexto; (b) aparigdo, onde o produto e/ou
servico é exibido e acompanhado de uma demonstracdo de uso; (c) e
testemunhal, onde o produto e/ou servigo é exibido, demonstra-se o uso e
adiciona um depoimento favoravel ao produto (OGDEN, CRESCITELLI,
2007). Esta modalidade vem sendo utilizada pelas organiza¢des em virtude
dos telespectadores nédo dedicarem interesses em assistir a um intervalo
comercial, assim sendo, com a insercdo da marca e dos produtos e/ou
servicos dentro do contexto de uma histéria, como um filme, o telespectador
dificilmente tera esta atitude. (DA SILVA, 2016, p. 33)

Como exemplo dessas aparigdes, podemos citar a bola Wilson, do filme
Naufrago (2000), um classico do cinema estrelado por Tom Hanks. Apesar da
insergao ter sido espontanea, ou seja, ndo paga, gerou uma grande repercussao. Na
trama, Chuck - personagem de Hanks - acaba isolado em uma ilha por conta do
naufragio de um navio. Ao longo da pelicula, uma bola da marca Wilson acaba se
tornando sua unica companhia, e ele acaba projetando nela uma verdadeira
amizade. Uma das cenas mais classicas do filme € quando Chuck, em meio a uma

tentativa de sair da ilha, acaba perdendo a bola em alto mar, gritando pelo nome
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“Wilson”. A bola, portanto, se transforma em um personagem, criando uma conexao

emocional com o espectador.

A insergao € explicita, mas é realizada de uma forma tao natural no filme, que
os espectadores séo envolvidos na propagagao da marca de forma continua, leve e
nao abrupta. Nao é como se o consumidor ndo percebesse a propaganda, mas ela
nao o incomoda porque o espetaculo ndo é interrompido - 0 que ndo ocorre nos
anuncios do Youtube, por exemplo, em que somos obrigados a assistir antes ou
durante o video. Nathalia Antunes (2009), em uma analise sobre o coadjuvante

Wilson explica:

[...] ainsercao dos produtos e marcas no product placement, nao se trata de
mensagem subliminar. Pelo contrario, € perceptivel, € uma propaganda
contextualizada. Ela ndo esta inserida de modo a ser captada s6 pelo
inconsciente O espectador/consumidor vé a marca consciente de que esta
vendo. Normalmente tenta-se trabalhar as marcas de maneira discreta, de
modo que ela esteja no filme, mas nao seja o mais importante. (ANTUNES,
2009, p. 27)

Essa ferramenta pode ser uma boa estratégia de combate a saturacao de
informacgdes, ja citada anteriormente no topico de introdugdo. O alto volume de
informagdes, impulsionado pelo acesso a Internet, leva, muitas vezes, a disperséo
de atengdo, segundo Feltrin (2010). Ou seja, recebemos tanta publicidade de
diferentes formas - anuncios, comerciais, influenciadores -, que acabamos criando
uma repulsa, optando, sempre que possivel, pela omissdo dessas intervencdes. Nao
€ a toa, por exemplo, que o Spotify possui uma assinatura premium que,
basicamente, livra 0o consumidor dos anuncios indesejados, fazendo com que ele

pague para nao receber propaganda.

Assim sendo, as estratégias que fogem do convencional acabam se
destacando nesse cenario. Segundo Aline da Cunha (2016), pelo fato dos
consumidores ja entenderem o intuito dos comerciais no intervalo das
programagdes, € cada vez mais dificil que eles assimilem as mensagens de forma
efetiva, visto que eles criam barreiras de percep¢ao. Além disso, os consumidores
também utilizam muitos meios de comunicagcdo ao mesmo tempo, sendo

extremamente dificil que foquem nos anuncios. Ainda segundo a autora, esse é um
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dos grandes desafios para chamar a atengcao do publico, e uma das novas

estratégias € a alianca entre a publicidade e o entretenimento (adverteinment).

Por fim, pode-se dizer que a insercao de marca € bastante comum no
cinema, na televisao ou no teatro. Na musica, no entanto, considerando o cenario de
streaming, pode-se classificar o fenbmeno como algo ainda muito recente e com

grande potencial para ser explorado.

2.4.1 Insercdo de marca em musicas

A industria da publicidade esta se atualizando devido a uma série de
mudangas sociais e tecnolégicas, em que as interagbes com o consumidor
aumentaram. A musica é outra industria que precisou se atualizar por conta dos
novos meios digitais de distribuicdo e produgcdo musical, além da alteracdo na forma
como as pessoas ouvem musica (CRAIG; FLYNN; HOLODY, 2017). Por conta dessa

evolucao, publicidade e musica acabaram estreitando a parceria.

No entanto, ha registros dessa parceria ha algum tempo. Os famosos jingles,
musicas criadas com finalidade publicitaria, podem também ser considerados audios

funcionais, segundo Paludo (2015):

O audio publicitario € também comumente chamado de audio funcional. Ele
recebe essa classificagdo pois obrigatoriamente tem um papel a cumprir.
Todo som é uma negociacdo. No caso, este papel diz respeito a ser uma
ferramenta propulsora de vendas, quer seja de uma ideia, produto ou
servico. Em oposigcéo, a outra classificagdo € denominada audio artistico.
Ainda que o audio artistico seja um produto obviamente vendavel (o
intérprete ou compositor podem vender a sua obra gravada ou sua partitura
mediante acordos de licenciamento musical), a sua génese tem como
propdsito uma criagdo declaradamente artistica. Mediante permissao e
acordos comerciais de licenciamento, a composicao artistica podera acabar
sendo utilizada como elemento publicitario a posteriori. (PALUDO, 2016, p.
4).

O presente trabalho, entretanto, ndo tem a intencéo de realizar articulagdes a
respeito do jingle tradicional, aquele que costuma seguir uma estrutura de facil
compreensao, com letras simples e refrbes por repeticdo. O objetivo é abordar
musicas que, apesar de, as vezes, terem finalidade comercial, priorizam a

composicao artistica a ponto de confundirem o ouvinte: é propaganda ou arte?
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Os estudos de Craig, Flynn e Holody (2017), que consideraram a
amostra de letras de todas as musicas classificadas dentro dos géneros da Billboard
Rap, Country, Adult Contemporary, Rock, R&B/Hip-Hop e Pop de 2009 a 2013,
constataram que 30,5% das musicas em geral apresentavam mengdes a produtos
ou marcas. Ainda no mesmo estudo, atestou-se que o género musical com maior
porcentagem de inser¢do de marca é o rap (73%), seguido do R&B/Hip-Hop (52%).

A marca campea de mengdes foi a Louis Vuitton.

Segundo Anisimova, Mullern e Plachkova (2014), o uso de musicas populares
com estratégia de insercdo de marca fornece um valor agregado na criagédo de
fidelidade as marcas, criando uma identificagdo com o produto. Nao é atoa que,
segundo (Plambeck, 2010), a receita de insercdo de marcas em videoclipes
musicais quase dobrou nos ultimos 10 anos. De certa forma, producdes artisticas
acabam por vender também, implicitamente, um estilo de vida, que, diversas vezes,
é compativel com determinadas marcas ou produtos. E o que Paludo (2016) aborda

no trecho:

Ao prestarmos atencao as letras das cangdes, veremos que elas possuem
um rico discurso sobre diversos aspectos da vida humana, e que, assim
como um conjunto de discursos politicos constréi um politico ou um
conjunto de discursos religiosos constréi um sacerdote e uma religido, um
conjunto de discursos musicais constréi uma banda, cantor e assim por
diante. Esse foco hoje é dado pelos artistas e pelos profissionais de A&R
(artista e repertorio)1 , gestores de suas carreiras. [...] Janis Joplin gravava
uma de suas ultimas cangdes intitulada "Mercedes Benz". Nesse exemplo,
o proprio titulo € uma marca. Mesmo que com um certo tom critico sobre o
consumo, acabava por auxiliar na mitologia da marca cantada. (PALUDO,
2016, p. 9).

Mais especificamente, o uso da insergdo de marca aliada a imagem de um
artista fornece ao publico exemplos de produtos a serem comprados em seu desejo
de parecer, sentir ou agir como as celebridades que adoram. Assim, a obsessao
cultural por celebridades da musica faz com que a marca possua um terreno fértil de
promogao por meio de letras de musica (CRAIG; FLYNN; HOLODY, 2017). Choi e
Rifon (2007) demonstraram o poder potencial da inser¢gdo de produtos através de

celebridades na identificagdo da marca e na intengdao de compra.
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Uma analise realizada em 2013, na Espanha, e publicada pela revista Doxa
Comunicacion, constatou que 38% dos videoclipes da amostra apresentavam
product placement como uma estratégia de marketing. Segundo os autores Rufi,
Cardero e Pérez (2014), as imagens do musico e do produto ou marca podem ser
beneficiadas quando ha uma troca de valores positivos, alinhados, que intensifica a
atragao entre eles. Assim, comprando um produto associado a um artista, o fa se

sente representado e proximo do seu idolo.

Dito isso, podemos assumir a existéncia e o uso de product placement como
estratégia de promocéao, considerando os conceitos de Comunicagao Integrada de
Marketing. O que este estudo objetiva, no entanto, é entender as reagbes do

consumidor a essas insergdes, que serdo conceituadas no topico a seguir.

2.5 REACOES DO CONSUMIDOR A INSERGOES DE MARCA

Dentre os fatores possiveis que influenciam na avaliacdo de compra dos
consumidores, as quatro principais sdo: pessoais, sociais, psicolégicos e culturais,
de acordo com Kotler e Keller (2006). Ou seja, independentemente se o consumidor
esta adquirindo um produto por uma necessidade ou desejo, essas variaveis

interferem no seu processo de decisdo de compra.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), podemos chamar de fatores sociais
aqueles relacionados ao comportamento do individuo dentro de um grupo, como a
sua familia, colegas de trabalho, organizagdes religiosas, partidos politicos, entre
outros. Os fatores psicologicos sdo mais particulares, visto que estdo ligados a
personalidade, motivacdo ou percep¢ao do consumidor, € muitas vezes estao
conectados com o inconsciente. Ja os culturais sdo aqueles influenciados pela
cultura do local onde o individuo se encontra, como a sua cidade, por exemplo.
Alguns exemplos de fatores pessoais, por sua vez, sdo a idade, ocupagéo,

circunstancias econdmicas ou estilo de vida.

Entendendo os fatores que influenciam a avaliacdo de compra, € necessario
compreender também o conceito de atitude do consumidor, considerando que é

esse o atributo que sera medido no experimento do presente trabalho. Podemos
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conceituar atitude dividindo-a em trés principais componentes, de acordo com

Giraldi, lkeda e Carvalho (2008), expostos no quadro a seguir (Quadro 2):

Quadro 2 - Componentes da atitude

Componentes

da Atitude Explicagdo

Percepcao do individuo sobre produto/marca.
Cognitivo Resultado da
Experiéncia direta + Informacdes de outras fontes

Sentimentos e emog¢des em relagdo ao

Afetivo -
produto/marca. Gostar ou nao.
Probabilidade de um individuo adotar,
. ou nao, certo comportamento em relagédo ao
Conotativo

objeto. Expressao
da inten¢do de compra do consumidor.

Fonte: elaboragédo propria

Ainda de acordo com Giraldi, lkeda e Carvalho (2008), esses trés
componentes exemplificam o que os autores chamam de hierarquia de efeitos de
alto envolvimento, em que a intencao de compra € influenciada pelas avaliagdes de
marca ou produto, que sao influenciadas pelas crencas sobre eles. Assim, por conta
disso, o marketing e a publicidade devem focar em interferir ou motivar crencgas
positivas para aumentar a probabilidade do usuario consumir o produto, utilizando

diversas estratégias, como, no caso deste estudo, a inser¢gao de marca.

Para além da decisdao de compra, a percepg¢ao do consumidor em relagao a
uma marca varia também de acordo com a imagem antecipada do produto/servico,
que pode ser criada através de uma aparicdo em audiovisual. Petroll e Prado (2014)

abordam essa questao:
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Yi (1990) encontrou que uma exposicao inicial a determinados fatores
contextuais pode afetar certos atributos do produto e, subsequentemente,
aumentar a probabilidade do consumidor interpretar as informagdes desse
produto conforme tais atributos, afetando, por fim, a avaliagdo da marca
anunciada. (PETROLL;PRADO, 2014, p.183)

Kim e Easting (2015) chegaram a evidéncias, através de experimentos, de
que o product placement em videogames contribui para a lembranga de marca. Ja
Ott et al. (2016) investigaram o product placement em filmes, identificando uma

tendéncia de aumento da intencdo de compra desses produtos.

Montojos (2017) atenta para diferentes resultados entre marcas de alta ou

baixa notoriedade:

No caso das marcas de baixa notoriedade espontanea os resultados sao
mais satisfatérios a ponto de dizer que o Product Placement apresenta-se
como uma ferramenta eficaz de comunicagdo. Quando uma marca de baixa
notoriedade espontédnea € veiculada em um Product Placement Implicito,
segundo os resultados desta pesquisa, € possivel notar que ha um aumento
no Brand Awareness. Por sua vez, quando a marca de baixa notoriedade
esponténea é veiculada em um Product Placement Explicito, & possivel
perceber que ndo sé o Brand Awareness, mas a Qualidade Percebida e a
Intengdo de Compra também aumentam. Entre as variaveis analisadas,
apenas a Lealdade mantém-se inalterada. Ou seja, para uma marca de
baixa notoriedade espontdnea que tem como objetivo elevar o valor
adicional a marca e promover um aumento da intengdo de compra, o
Product Placement Explicito apresenta-se como uma eficaz estratégia de
comunicacdo. (MONTOJOS, 2017, p. 168)

Ja Palazon e Lépez (2007), em um experimento em relagdo a product
placement para o publico espanhol, constataram que a variavel de tempo de
exposicao ao video acaba impactando na efetividade da estratégia, apesar de, de
forma geral, os espanhois terem uma atitude mais favoravel ao product placement
do que a publicidade tradicional. Segundo os autores, as pessoas que véem mais
televisdo ou série sdo mais favoraveis ao product placement, enquanto as que véem

menos televisdo ou série, por ndo estarem tdo acostumados ao fendmeno product

placement, sdo menos favoraveis.

Um estudo de De Gregério e Sung (2008) constatou que a minoria dos
entrevistados compraram marcas por causa da colocagao na musica (média 2,24,
numa escala de 5 pontos) - o que representa um ponto negativo a insergéo de

marca. Ao mesmo tempo, os entrevistados afirmaram que a presenca de marcas
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aumenta o realismo (3,01) e que costumam aprender sobre novas marcas ouvindo
musica (2,65) - contribuindo positivamente para o efeito da insergdo de marca,
mesmo que de forma indireta. Ainda no mesmo estudo, 68,7% da amostra
selecionaram o género hip-hop/rap/R&B como particularmente apropriado para o

posicionamento da marca, seguido por pop (56,5%), country (47,7%) e rock (41,5%).

Apesar de termos alguns indicativos positivos em relagédo a estratégia quando
aplicada a audiovisual, a literatura referente ao efeito da insergcdo de marca na
musica em relagdo a atitude do consumidor ainda € muito escassa. Isso reforga a

necessidade de mais estudos nesse sentido, que é o foco do presente trabalho.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secao serdo apresentados os procedimentos metodoldégicos que foram

utilizados para que a pesquisa atingisse os objetivos esperados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Com o intuito de medir a influéncia da insercdo de marca em musicas na
atitude em relacdo a marca, foi realizada uma pesquisa de natureza causal, visto
que se trata da investigacdo da relagdo entre variaveis, por meio do método de

experimento.

O experimento é considerado o unico tipo de pesquisa aceito para inferir
sobre uma relagdo de causalidade e, dessa forma, é caracterizado por dois fatores

principais, segundo Hernandez, Basso e Brandao (2014):

(1) a manipulagdo de uma ou mais variaveis independentes; (2) o controle
sobre as varidveis externas por meio de diversas estratégias como a
atribuicdo  aleatéria dos sujeitos as condigcbes experimentais.
(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014, p.99)

As consequéncias s&o observadas nas variaveis dependentes, justificando a
relagdo de causa e efeito. Algumas condi¢des, no entanto, sdo necessarias para que
seja possivel atestar uma relagdo de causalidade. A primeira delas € a sequéncia
temporal, que é, basicamente, a variavel responsavel pela causa (independente)
anteceder a variavel responsavel pelo efeito (dependente). A segunda € variagao
concomitante, que significa a associagao sistematica das mudangas na variavel
causa e variavel efeito (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014). A outra é o
suporte tedrico, que é quando ha referéncias na literatura que sustentam o que foi
encontrado no experimento. Por fim, ha ainda a condicdo de associagdo nao
espuria, em que “é necessario que nao haja uma variavel qualquer que, ao ser
introduzida como variavel explicativa, faga desaparecer a associagao sistematica
entre as variaveis causa e efeito.” (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014, p.100)



30

3.2 OBJETIVO DE ESTUDO E VARIAVEIS

Considerando o objetivo deste estudo, delimita-se como objeto de pesquisa a
atitude do consumidor em relacdo a marca, tendo como variavel independente a
musica, uma vez que essa foi a variavel manipulada pelo estudo (com ou sem
inser¢cao de marca). Como variavel dependente, que foi afetada pela manipulagao,
tém-se a mensuragcdo das atitudes, utilizando-se do modelo de atitude de trés
componentes (GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008), que sera apresentada a seguir.

Dessa forma, portanto, com o objetivo de verificar se existe uma relagao de
causa e efeito entre as variaveis, no caso do presente trabalho, foi realizado um
experimento no qual os respondentes foram expostos a uma dentre duas condigdes:
musica com insergdo da marca Casas Bahia (Anexo 1) vs. musica sem insercao de

marca (Anexo 2).

3.2.1 Manipulagao da variavel independente

A variavel independente deste estudo € a mencédo a marca. Por se tratar de
um experimento, foi necessario que os respondentes fossem divididos em dois
grupos: o experimental e o de controle, de forma aleatoria (GIL, 2008). O grupo
experimental foi exposto a variavel independente modificada, que é, nesse caso, a
musica com inser¢gdo da marca Casas Bahia. O grupo de controle, por sua vez, foi

exposto a variavel neutra, que, nesse caso, € uma musica sem insergao de marca.

3.2.2 Definigao da variavel dependente

A variavel dependente deste estudo é a atitude do consumidor. Para a
mensuragao dessas atitudes, foi utilizado o modelo de atitude de trés componentes.
Através dele, o respondente classifica 0 grau em que entende que um objeto possui
os atributos (crengas), o grau de sua preferéncia pelo objetivo (afeto e suas
intengbes de compra (ASSAEL,1995; GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008).
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Pacheco (2020) realizou uma adaptagcdo do quadro (Quadro 3) de Giraldi,
Ikeda e Carvalho (2008), que foi utilizado para medir a avaliagdo dos consumidores
quando apresentados a musicas com insercdo de marca a partir dos trés

componentes: cognitivo, afetivo e conotativo.

Quadro 3 - Atitude em relagao a marca

Componentes Questoes

Essa marca possui boa reputacao
. Essa marca é cara

Cognitivo .
Essa marca tem prestigio

Essa marca & de alta qualidade

Eu gosto dessa marca

Eu acho essa marca melhor do que as outras
Afetivo _
Eu admiro essa marca

Eu tenno simpatia por essa marca

Eu compraria essa marca

Conotativo Eu recomendaria es5a marca a um amigo

Eu prefiro essa marca as outras

Fonte: elaborado por Pacheco (2020). Adaptado de Giraldi, Ikeda e Carvalho (2008).

3.3 SUJEITO DA PESQUISA E COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado um questionario online, na
plataforma Qualtrics. Importante ressaltar que, antes do questionario, os
respondentes foram expostos a dois diferentes cenarios, como ja citado
anteriormente: musica com inser¢cao da marca Casas Bahia (Anexo 1) vs. musica
sem insercdo de marca (Anexo 2). No entanto, o questionario respondido foi o

mesmo para ambos os casos (Anexo 3).
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Como ja falado, os respondentes foram aleatoriamente alocados a uma das
duas condigbes. A alocagcdo aleatéria pressupbe a geragcdo de grupos
verdadeiramente comparaveis, ou seja, o respondente tem a mesma probabilidade
de pertencer a um dos grupos, desde que preencha os critérios de elegibilidade
(BUEHLER ET AL, 2009). Foi realizada uma amostra de 203 pessoas, entre 15 e 73
anos, pertencentes ao territorio brasileiro. O estudo foi enviado via redes sociais, e
compartilhado em diversos grupos e féruns. Dessa forma, a amostra foi nao
probabilistica por conveniéncia, em que a populacédo se define a partir de critérios
subjetivos do pesquisador, como disponibilidade ou facilidade de acesso, admitindo
que essa possa representar um universo (MAROTTI ET AL, 2008). Além disso,
nesse tipo de estudo, as respostas podem cessar a partir do momento em que ha
repeticdo de informagdes (MALHOTRA, 2006).

3.4 ORGANIZAGAO E ANALISE DE DADOS

As respostas do questionario foram exportadas da plataforma Qualtrics e
importadas para o Jamovi - software de modelagem estatistica - e Microsoft Excel -
ferramenta editora de planilhas -, para que fossem realizadas as analises dos

resultados.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

A amostra da pesquisa contou com 203 respondentes, por conveniéncia. O
tempo médio de resposta da pesquisa foi 11 minutos. 58% dos respondentes é do
género feminino, seguido de 41% masculino e 0,5% n&o-binario. Confira o

detalhamento na tabela abaixo (Tabela 1):

Tabela 1 - Divisao da amostra por género

Numero de

Género % do Total % Acumulada
respondentes
Feminino 118 58,1% 58,1%
Masculino 84 41,4% 99,5%
N&o-binario 1 0,5% 100,0%
Qutro 0 0,0% 100,0%

Fonte: elaboracao propria

Em relagdo a idade, os respondentes da pesquisa possuem entre 15 e 73
anos, considerando a idade média de 33 anos e desvio padrao de 13. Em relagdo ao
grau de escolaridade, 94% dos respondentes possuem, pelo menos, ensino superior

incompleto. Confira os dados completos na tabela abaixo (Tabela 2):
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Tabela 2 - Divisao da amostra por grau de escolaridade

Numero de

Escolaridade % do Total % Acumulada
respondentes
Superior completo 72 35,5% 35,5%
Superior incompleto 55 27,1% 62,6%
Pos-graduacéo 47 232% 85,7%
Mestrado 13 6,4% 92,1%
Meédio completo 11 5,4% 97,5%
Doutorado 3 1,5% 99,0%
Fundamental completo 1 0,5% 99,5%
Médio incompleto 1 0,5% 100,0%
Fundamental incompleto 0 0,0% 0,0%

Fonte: elaboragao proépria

4.2 HABITOS DE CONSUMO DE MUSICA

Referente as perguntas relacionadas a habitos de consumo de musica, 96%
dos respondentes escutam musica, pelo menos, 2x por semana. 78% dos
respondentes possuem o habito de escutar musica diariamente, pelo menos 1x por
dia. Nenhum respondente da pesquisa afirmou n&o ter o habito de escutar musica.

Confira os dados completos no tabela abaixo (Tabela 3):

Tabela 3 - Frequéncia que escuta musica

Frequéncia escuta musica re’:_:;?:é:izs % do Total % Acumulada
Diariamente, mais de 2x por dia a3 45,8% 45,8%
Diariamente, 1 a 2x por dia 65 32,0% 77,8%

De 2 a 3x por semana 37 18,2% 96,1%
Aproximadamente 1x por semana 6 3,0% 99,0%
Raramente 2 1,0% 100,0%
Nunca 0 0,0% 0,0%

Fonte: elaboragao propria

Ja no que diz respeito a pergunta de plataformas para escutar musica, em

que o usuario poderia responder mais de uma opg¢do, a mais selecionada pelos
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respondentes foi o streaming musical, com 87%. Alguns pontos percentuais depois,
vem o Youtube, com 61%. O radio também apresentou resultados significativos,
sendo marcado por 39% dos respondentes. Apesar de nao ser o foco desse
segmento, o streaming audiovisual foi marcado por 15% dos respondentes. Todas
as demais opgdes nao tiveram mais do que 7%, conforme podemos conferir na
tabela abaixo (Tabela 4):

Tabela 4 - Plataformas que escuta musica

Nimero de

Plataformas escuta musica % do Total
respondentes
Streaming musical, como Spotify ou Deezer 177 87,2%
Youtube 123 60,6%
Radio 80 39,4%
Streaming audiovisual, como Netflix ou Globoplay 31 15,3%
CD/DVD 14 6,9%
Pen drive 12 5,9%
Programas de televisdo de musica 9 4,4%
Vinil 5 2,5%
Outro 3 1,9%
N&o tenho o costume de escutar musica 0 0,0%

Fonte: elaboragao proépria

Em relagéo ao estilo musical dos respondentes, pergunta na qual os usuarios
também poderiam selecionar mais de uma op¢ao, o campedo foi MPB, com 61%,
seguido do rock, com 57% e do pagode, com 47%. O principal estilo musical
abordado no experimento, o sertanejo, tem aprovagao de 39% dos respondentes,
conforme tabela abaixo (Tabela 5):
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Tabela 5 - Estilo musical dos respondentes

Estilos musicais Numero de Porcentagem
respondentes

MPB ou nova MPB 124 61,1%
Rock ou pop rock 115 56,7%
Pagode 95 46,8%
Funk 85 41,9%
Sertanejo 80 39,4%
Samba ou samba-enredo 72 35,5%
Bossa nova 64 31,5%
Muisica gaucha 61 30,0%
Rap/trap 53 26,1%
Reggae 49 241%
Qutro 30 14,8%
Axé 17 8,4%
Forré 15 7.4%
Brega 8 3,9%
Gospel 8 3,9%
Bai&o 4 2,0%
N&o gosto de nenhum estilo musical brasileiro 1 0,5%

Fonte: elaboragao proépria.

Apés a anadlise das respostas relacionadas a caracterizagcdo da amostra e
seus habitos de consumo de musica, serdo abordados os dados referentes a

pergunta de avaliagao da atitude do consumidor em relagdo a marca.

4.3 INFLUENCIA DA INSERGAO NA ATITUDE EM RELAGAO A MARCA

Como ja citado anteriormente, a atitude do consumidor em relagao a marca
foi medida através das escalas (Quadro 3 - Atitude em relagdo a marca) indicadas
por Assael (1995), McDaniel e Gates (1996) e em uma adaptagdo do estudo de
Ayrosa (2002). A média geral de percepgdo da marca foi 3,26, sendo 1
extremamente negativa e 7 extremamente positiva. Confira os dados completos na
tabela abaixo (Tabela 6):
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Tabela 6 - Notas de Atitude em relagao a marca

Afirmacéo Nota (1-7)
1 Essa marca possui boa reputacao. 4,93
2 Essamarca é cara. 2,79
3 [Essa marca tem prestigio. 4,20
4 [Essamarca € de alta qualidade. 3,62
5 Eu gosto dessa marca 3,10
6 Eu acho essa marca melhor do que as outras. 2,12
7 Eu admiro essa marca. 2,41
8 Eutenho simpatia por essa marca. 2,93
9 Eu compraria essa marca. 4,26
10 Eurecomendaria essa marca a um amigo. 3,41
11 Eu prefiro essa marca as outras. 2,08

Fonte: elaboragao proépria.

Realizou-se também uma analise de confiabilidade, utilizando o calculo do
alfa de Cronbrach, para determinar a consisténcia interna da escala, que sédo os 11
itens avaliados na atitude em relagao a marca. Sendo o valor do alfa acima de 0,70,
conclui-se que, provavelmente, o grupo de itens explora um fator comum
(CORTINA, 1993). No caso do estudo em questdo, encontrou-se o resultado de
0,926, indicando que os 11 itens da escala de atitude em relagdo a marca podem ser

apresentados em uma unica variavel.

ApoOs isso, realizou-se, portanto, uma analise de variancia (ANOVA) para
analisar a diferenga entre as médias dos dois grupos (controle x experimental),
considerando que existe uma diferenga entre as médias na hipdtese da
probabilidade associada ser menor que 0,05. No estudo em questao, considerando
F(1,201) = 1,22, p = 0,27 > 0,05, ndo podemos afirmar estatisticamente que houve

diferencga entre as médias. Confira na tabela abaixo (Tabela 7):



Tabela 7 - ANOVA atitudes em relagao a inser¢ao de marca

ANOVA a um fator (Welch)
F gll gl2 p

Atitude  1.22 1 201 0.270

Fonte: elaboragao propria.

4.3.1 Analise individual por atributo de atitude

Tabela 8 - ANOVA atitudes em relagdo a marca (por atributo)

ANOVA a um fator (Welch)

F gll gl2 P
Avaliagao de atitude_1 1.4108 1 201 0.236
Avaliagao de atitude_2 0.0569 1 200 0.812
Avaliagao de atitude_3 0.1033 1 200 0.748
Avaliagao de atitude_4 0.0857 1 201 0.770
Avaliagao de atitude_5 0.3939 1 201 0.531
Avaliacéo de atitude_6 0.4302 1 198 0.513
Avaliacao de atitude_7 0.0220 1 198 0.882
Avaliacdo de atitude_8 1.1500 1 200 0.285
Avaliacéo de atitude_9 2.5893 1 201 0.109
Avaliacao de atitude_10  5.4620 1 201 0.020
Avaliacdo de atitude_11  0.5589 1 200 0.456

Fonte: elaboragao propria.
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No que se refere a analise de individual por atributo de atitude, os resultados
sao diferentes. O elemento de recomendacéao (afirmagao 10: “Eu recomendaria essa
marca a um amigo”) foi o unico influenciado positivamente pela inser¢gao de marca,
considerando, através de um novo calculo de varidancia ANOVA, F(1,201) = 5,4620,
p = 0,020 < 0,05. Ou seja, a condigdo experimental possui um efeito direto sobre a

intengdo de recomendacgao, conforme podemos observar na tabela abaixo (Tabela

Apesar de nao influenciar na atitude de uma forma geral, o item sobre o qual

existe esse efeito direto € exatamente o de recomendagao, também chamado de
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NPS. Essa métrica € uma das mais utilizadas pelas empresas para medir a
satisfacdo e lealdade dos clientes. Segundo Frederico et al. (2014), a satisfagédo
medida pelo NPS é o resultado entre a expectativa do consumidor e, de fato, a sua

experiéncia. Essa satisfacdo gera a lealdade de compra e recompra.

O método de calculo do NPS, no entanto, é diferente do utilizado no presente
estudo. A comecar pela escala, tendo em vista que utilizamos o modelo de escala
de 1-7, enquanto o NPS utiliza 1-10. Além disso, de acordo com Colombo e Ciribeli
(2022), o NPS nao é simplesmente a média entre as notas atribuidas ao grau de
recomendacdo de um produto, servico ou empresa. Ele funciona assim: os
respondentes sdo divididos entre trés categorias: promotores (votam 9 e 10),
neutros (7 e 8) e detratores (0-6). Para calcular o NPS, subtrai-se os detratores dos

promotores, alcangando, dessa forma, um numero que pode variar de -100 a 100.

Dito isso, apesar de observamos um efeito positivo da insercdo de marca no
atributo de recomendagao, em que a afirmagao é semelhante a utilizada no NPS,
nao podemos afirmar que, de fato, a condicdo acarretaria em uma melhor nota de

NPS da empresa. Futuros estudos poderiam esclarecer essa questao.

4.4 INTERAGAO DA INSERCAO DE MARCA COM GENERO

Considerando a variavel de género, foi identificado um efeito de interacéo
entre a condicao experimental e género, tal que, através de um calculo de variancia
ANOVA, F(1,199) = 5,264, p = 0,023 < 0,05. Para essa analise, o grupo de
respondentes “ndo-binario”, sem expressao estatistica, foi desconsiderado para

evitar a distorgdo dos resultados. Confira a tabela abaixo (Tabela 9):
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Tabela 9 - ANOVA Condigao de género com atitude em relagdao a marca

ANOVA
ANOVA - Atitude
Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p
Condigao 1.000 1 1.000 0.540 0.463
Género 0.379 1 0.379 0.205 0.651
Condigao * Género 9.743 1 9.743 5.264 0.023
Residuos 368.321 199 1.851

Fonte: elaboragéo propria
Conforme o grafico abaixo (Grafico 1) podemos perceber, inclusive, que o
efeito da insercdo de marca € inverso para os dois géneros. Para o publico
masculino, a média baixou se compararmos o grupo de controle (3,44) com o
experimental (3,14). Ja para o publico feminino, o efeito acontece de forma contraria,
tendo o grupo experimental (3,49) alcangado uma média consideravelmente mais

alta que o de controle (2,91).

Grafico 1 - Interagao entre género e atitude em relagao a marca

Interacao entre género e atitude em relagao a marca

W Experimental @ Controle

I+d

Média atitude em relacdo & marca

Ferminino Masculing

Fonte: elaboragao propria.
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4.5 RESPOSTA LIVRE

O questionario era finalizado com uma questdo livre, para comentarios,
criticas ou elogios a marca, a musica ou ao estudo em si. Do total de 203
respondentes, 40 deixaram comentarios - excluindo-se aqueles que responderam
“nao”. Para facilitar a compreensido das respostas apuradas, classificou-se-as em
trés subcategorias mais expressivas: sobre o estudo, sobre a musica e sobre a

marca.

4.5.1 Comentarios sobre o estudo

Um total de 10 respondentes fizeram comentarios acerca do estudo. De uma
forma geral, foram apresentados alguns elogios a respeito da pesquisa, mas,
principalmente, muitas duvidas e questionamentos sobre a relagdo entre a musica e
a marca, como nos comentarios dos respondentes 6, 12, 16, 17, 22, 27 e 30. Confira

0 quadro abaixo com a integra das respostas com essa tematica (Quadro 4):

Quadro 4 - Sumula das respostas da questao livre de tematica sobre o estudo

Respondente |Sumula das respostas da questao livre Classificacdo de tema

Bela tentativa de indugéo de efeitos de priming e busca
da simpatia via heuristicas e viesses do
5 entrevistado/cliente Sobre o estudo

6 Curioso sobre a ligagdo das duas coisas. Sobre o estudo

achei o estudo interessante e fiquei curiosa com a
relagdo entre a musica e o estudo. Sim, entendi que
12 ambos séo das Casas Bahia, mas tem algo mais? Sobre o estudo

16 Entendi foi nada, mas espero que o estudo de certo Sobre o estudo

Fiquei curiosa sobre a relagdo da musica com a Casas
17 Bahia Sobre o estudo

Acho a Casas Bahia convincente a partir de ser
marketing, quanto a musica tenho a comentar que cada
vez mais vejo as pessoas tendendo a ser mais ecléticas
e assim frequentando diferentes lugares e aumentando
sua rede de pessoas. Sobre o estudo fiquei um tanto
quanto confusa e curiosa pra saber o que as Casas

22 Bahia tem a ver com musica & Sobre o estudo
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Acho que deveria ter perguntas sobre o valor dos
produtos que muitas vezes é o diferencial na compra
entre as inumeras opgdes de compra do mesmo produto

24 principalmente na internet. Sobre o estudo
Pareceu-me sem nexo a relagdo com a empresa a

27 musica e este estudo Sobre o estudo

30 Curiose sobre a relagdo da marca com a musica. Sobre o estudo
Muito interessante fazer a relacdo da musica com o

31 marketing que foi atribuido a marca. Sobre o estudo

Fonte: elaboracao propria

4.5.2 Comentarios sobre a musica

Alguns respondentes indicaram a baixa ou alta preferéncia pelo género de

musica empregado como estimulo (sertanejo), além de fazerem comentarios a

respeito da artista principal da musica, Marilia Mendonca. Entretanto, cabe salientar

que a preferéncia pelo género sertanejo foi controlada no teste da condigéo

experimental na atitude e que, ainda assim, os efeitos foram nulos, F(1,200) = 1,01,

p = 0.317 > 0,05. Confira no quadro abaixo as respostas na integra (Quadro 5):

Quadro 5 - Sumula das respostas da questao livre de tematica sobre a musica

Respondente

Sumula das respostas da questao livre

Classificagdao de tema

Adorei a musica! Nunca tinha escutado, mas sinto que se
tocasse em role as pessoas cantariam e dangariam
mesmo dizendo casas bahia kkk

Sobre a musica

Musica horrivel.
Marca excelente. Comprou o Jovem Nerd e elevou o

3 nivel da marca. Sobre a musica

7 Musica muito ruim. Sobre a musica
A musica é étima, mistura diversos géneros musicais o

10 que é do meu agrado Sobre a musica

15 Saudades da Marilia Mendonga, foi uma grande perda. Sobre a musica
Interessante a abrangéncia e repercussao midiatica das

18 Casas Bahia na populagao média e baixa. Sobre a musica
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19

A marca ja possui presenga em diversas obras da musica
brasileira, como na composi¢do "Mama Africa", de Chico
César; e "Chopis Centis" dos Mamonas Assassinas. As
obras todas ressaltam a relagao e popularidade da marca
para com o publico menos abastado da populagao
brasileira, tanto com referéncias a recorréncia do uso de
ferramentas como crediarios e promogdes sazonais
(black friday), como a oferta de empregos, como
empacotadeira.

Sobre a musica

21

Achei massa de mais a inclusao feita pela marca em
misturar artistas do trap/rap com outros artistas de grande
nivel nacional.

Sobre a musica

23

Gosto de alguns sertanejos. Marilia Mendonga € uma
delas.
Bom TCC!

Sobre a musica

25

Eu ndo conhecia a musica e achei horrivel. Desejo muito
sucesso neste estudo.

Sobre a musica

28

A musica esta alinhada com o publico alvo da marca. Ela
indica busca por quantidade e nao qualidade.

Sobre a musica

32

Achei a musica horrivel. A musica € super pobre em letra,
melodia e ritmo e pra mim colocar "Black Friday das
casas Bahia" no refrdo de uma musica talvez seja a pior
ideia que alguém ja teve kkkkkkkk

Sobre a musica

33

Gostei da musica, mas na parte do trap nao consegui
entender a letra direito.

Sobre a musica

34

A musica é muito bem feita, nem aparenta ser
propaganda, é gostosa de ouvir e fica presa na cabega.

Sobre a musica

38

N&o gosto das casas Bahia, adoro a Marilia.

Sobre a musica

39

A musica é irritante! As casas Bahia cobra 150% em cima
do produto, para parcelar em 24x,

Sobre a musica

40

Musica chiclete...que " que gruda no ouvido"

Sobre a musica

Fonte: elaboracao propria

4.5.3 Comentarios sobre a marca

Em relagdo aos comentarios focados na marca, € possivel destacar dois
assuntos que vieram a tona: a baixa qualidade dos produtos e entregas da marca, e

o0 caso de abuso infantil e violéncia contra as mulheres da familia dos fundadores.



44

Sobre a ma qualidade da varejista, pode-se perceber que alguns
respondentes da pesquisa possuem uma ma impressao da marca, como cita o 13:
“casas bahia passa uma sensacdo de preco barato, mas sem qualidade. Minha
experiéncia no atendimento fisico foi de pouca tentativa de atender a minha
demanda. Nao é uma loja que me atrai”. O respondente 26 complementa afirmando
que ouviu de terceiros que a loja ndo tem comprometimento com a entrega. Ja o
respondente 2 conta que teve, efetivamente, experiéncias ruins com a loja, que

perpassam a ‘impressao ruim’ para um comentario mais concreto.

Além disso, quatro respondentes citaram o escéndalo de abuso sexual da
familia de fundadores da loja. A série documental "Saul Klein e o Império do Abuso",
com direcao de Sacchetta (2022), denuncia um esquema de crimes sexuais
chefiado por Saul Klein, filho do fundador das Casas Bahia e empresario a frente da
loja até 2012, Samuel Klein. No documentario, vitimas relatam como Saul utilizava o
seu dinheiro e poder para estuprar adolescentes e jovens em um uma rede de
abuso sexual, em um esquema herdado do seu pai, Samuel. Saul foi indiciado pelos
crimes de organizagado criminosa; lesao corporal por violéncia psiquica, estupro,
estupro de vulneravel, favorecimento a prostituicdo e transmissdo de doenca

venérea.

As respostas, na integra, com a tematica da marca Casas Bahia, constam no

quadro abaixo (Quadro 6):

Quadro 6 - Sumula das respostas da questao livre de tematica sobre a marca

Respondente |Sumula das respostas da questao livre Classificagido de tema

Nao recomendo a marca das Casas Bahia, pois ja tive 2
problemas chatos com compras realizadas com essa
2 marca. Sobre a musica, saudades da Marilia <3 Sobre a marca

Achei muito criativa o formato da pesquisa. Sobre Casas
Bahia, minha resposta esta sue enviesada com o

episédio da familia sobre exploragéo sexual. Afetou (pra
4 baixo) muito minha percep¢édo da marca. Sobre a marca
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acho a casas bahia uma marca incrivel, sempre uma das
mais modernas e que trabalha com as ultimas tendéncias
do mercado. compramos nha casas bahia ha mais de 10
anos, minha ultima aquisicéo na loja foi o meu celular.
achei incrivel a forma que eles fizeram o marketing da
black friday da empresa, uma forma super inovadora e
atrativa de vender o produto deles.

Sobre a marca

Tive experiéncias melhores com a MAGALU

Sobre a marca

11

Geralmente lojas varejistas deixam musicas bem altas
tocando, e particularmente isso me faz nem entrar na
loja, citando nome CEA e RENNER n&o fazem isso e
deixam a sensa¢ao de um ambiente mais agradavel

Sobre a marca

13

casas bahia passa a sensacao de preco barato, mas sem
qualidade. Minha experiencia no atendimento fisico, foi
de pouca tentativa de atender a minha demanda. Nao &
uma loja que me atrai

Sobre a marca

14

Entendi q a musica poderia ter alterado o meu
comportamento, mas tentei ignorar ela para responder as
perguntas, porque ainda lembro do “quer pagar quanto”

Sobre a marca

26

N&o sou fa das Casas Bahia porque sempre ouvi falar de
falta de compromisso com entrega ou seriedade em
atendimento deixando clientes em prejuizo entdo nunca
comprei pela Internet e nem presencial. AMUSICA ndo é
meu estilo, acho chata

Sobre a marca

29

Cresci escutando e vendo os merchants dessa marca,
porém com o passar do tempo perdi muita a confianga na
mesma (produtos caros, baixa qualidade, contratos de
cartdo de crédito infames e o redesign do Baianinho, isso
mesmo, DO BAIANINHO), mas guardo com carinho toda
a histdria e identidade das Casas Bahia.

Sobre a marca

35

Sei do envolvimento do filho do dono das casas Bahia
com prostituicdo infantil e diversos crimes de abuso
sexual e violéncia contra as mulheres.

Sobre a marca

36

Minha opinido sobre a marca mudou apds as denuncias
dos crimes cometidos pela familia proprietaria. Antes eu
responderia de forma neutra/positiva as perguntas.

Sobre a marca

37

A histéria do fundador da Casas Bahia me impossibilita
de ter apreco pela marca.

Sobre a marca

Fonte: elaboragéo propria
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo do presente estudo era medir o impacto da inser¢do de marca nas
musicas brasileiras em relagao a atitude do consumidor. Na secédo de introducgao,
foram apresentadas algumas motivagdes para o estudo, que permeiam uma grande
curiosidade a respeito do tema, por conta do baixo histérico de trabalhos brasileiros
publicados sobre ele, além de um interesse pessoal sobre o assunto. Na segunda
secao, foram abordados conceitos importantes para criar uma base tedrica sélida
para o leitor. Na terceira secao, explicou-se a escolha do método, bem como suas
particularidades. Na secdo de analise, a quarta, pode-se observar, com uma certa

surpresa, os resultados do experimento e suas implicagdes.

E fundamental iniciar a quinta e Ultima secdo ressaltando as limitacdes do
estudo. Foi realizada uma pesquisa quantitativa com uma amostra por conveniéncia,
0 que, por si sO, ja possui um viés relacionado a grau de escolaridade -
considerando que 94% dos respondentes possuem, pelo menos, ensino superior
incompleto, o que vai na contram&o do publico-alvo da marca - e idade - ja que a

amostra é relativamente jovem, com média de 33 anos.

Além disso, na amostra, apenas 39% dos respondentes afirmaram gostar do
género musical sertanejo, utilizado no estudo. A média geral de aprovagao da
populagao brasileira, segundo um relatoério da agéncia de pesquisa de mercado e
inteligéncia Hello Research (2019), é superior a 60%, além do fato de que 29% tém
o estilo musical como preferido. Apesar do gosto musical néo ter, estatisticamente,
apresentado influéncia no resultado da pesquisa, pode-se considerar esse um ponto
de atencgao para estudos futuros: em uma amostra maior, o gosto musical realmente

nao afetaria?

Outro fator que pode ter impactado indiretamente no resultado é o escandalo
de exploragédo sexual que envolveu a familia dos fundadores das Casas Bahia, ja
citado na secao anterior, que veio a publico recentemente, em 2021. Ndo € de
interesse da autora se alongar sobre o assunto, mas ndo sao necessarios muitos

argumentos para concluir que quem teve acesso a essa noticia e/ou teve a
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oportunidade de assistir ao documentario (SAUL KLEIN E O IMPERIO DO ABUSO,
2022) e acompanhou o sadismo de Saul e a forma como ele trata as meninas como
objetos de consumo proprio, teve a imagem da marca Casas Bahia influenciada de
forma negativa. Talvez, inclusive, esse caso faga com que o usuario fique menos
sensivel aos estimulos de promog&o, como a propria inser¢ado na musica, iSso por
que, como abordado no referencial tedrico, a marca é composta de uma série de
fatores, e ndo somente o produto. Apenas estudos futuros mais especificos, no
entanto, poderiam comprovar se, de fato, esse escandalo interferiu no resultado da

pesquisa.

Dito isso, conseguimos concluir, portanto, que, de uma forma geral, a
insercdo de marca na musica nao influenciou na atitude do consumidor em relagao a
marca. No entanto, analisando as variaveis percebeu-se que o efeito ndo estava
sobre o gosto musical dos respondentes, ou a idade deles: estava no género. As
mulheres foram positivamente impactadas pela insercdo de marca, enquanto os

homens foram negativamente impactados.

Futuros estudos poderiam indicar o porqué do fendmeno, mas pode-se aqui
citar algumas possibilidades. Marilia Mendonga é uma artista de relevancia
indiscutivel no cenario musical brasileiro. Em 2017, quando tinha 22 anos de idade,
ela virou a artista mais escutada do pais, segundo uma matéria da Folha de Sao
Paulo (2017), com uma média de 7,1 milhdes de visualizagbes a cada 48 horas no
Youtube. Ela é conhecida como a “rainha da sofréncia”, e por uma artista que expde
a visdo feminina dos acontecimentos, com verdade e transparéncia. Em entrevista
para a Folha de Sao Paulo (2017), ela afirma que traz tematicas feministas ndo em
formato de texto ou protesto, e sim bancando a forma como é e conquistando tudo o

que conquistou.

Dentro de um género musical muito dominado pelos homens, Marilia foi
revolucionaria ao trazer para as suas musicas temas que aparecem facilmente em
rodas de bar, mas que dificiimente sdo expostos sob a otica das mulheres. Na
musica “A Culpa é Dele” (2018), interpretada em parceria com as cantoras Maiara e
Maraisa, mas de autoria de Marilia, a personagem incentiva a amiga a contar sobre

0 seu envolvimento com um homem que, supostamente, estava com a personagem
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principal, encorajando-a e afirmando que “se quem ‘tava’ comigo era ele, a culpa é
dele”, dando um recado claro sobre a condenacdo da competitividade feminina.
Adriane de Barros, colunista de cultura da UOL, abordou em matéria o envolvimento

de Marilia com tematicas de empoderamento feminino (2016):

Em um cenario até pouco tempo dominado por homens, impds-se com suas
baladas romanticas, carisma no palco e um discurso que emula posi¢des
feministas, ao defender a beleza fora dos padrbes estéticos enraizados e o
fortalecimento das mulheres na musica sertaneja. (De Barros, Adriane.
2016)

A cantora perdeu a vida em novembro de 2021, em um acidente de avido. O

tedlogo e colunista da Veja Rodolfo Capler escreveu sobre sua partida (2021):

Marilia Mendonga se foi, mas deixou um legado que vai além de sua
musica. Ela quebrou paradigmas sociais e com o sentido de suas cangdes
ajudou a colocar um tijolinho na construgdo de uma sociedade mais
igualitaria para as mulheres. Em outras palavras, Marilia cantou para o
Brasil que as mulheres existem e que desejam ser enxergadas e
emancipadas. Essa foi a sua obra, para além de sua obra. (CAPLER,
Rodolfo. 2021)

Dado esse contexto, & possivel criar suposi¢cdes a respeito da influéncia
positiva da Marilia Mendonga no publico feminino, o que pode ter promovido o
experimento a um grau de persuasdo superior para as mulheres do que para os
homens. A imagem da cantora pode estar, no imaginario feminino, associada a
verdade e transparéncia e, consequentemente, ter gerado uma escuta mais ativa e
uma maior credibilidade para a musica em que houve inser¢cdo de marca. Para
comprovar essa suposi¢cdo, seriam necessarios estudos mais aprofundados na

relacao entre Marilia e sua influéncia com o publico feminino.

Outra possibilidade ¢é a diferenciagao entre a capacidade de atencéo e escuta
ativa de homens e mulheres. Segundo a palestra “Diferenca de género em termos
cognitivos e comportamentais®, do neuropediatra José Salom&o Schwartzman
(2017), as mulheres apresentam resultados melhores em testes de atengédo: em um

case de teste de desempenho na tarefa de cancelamento com lapis e papel, as
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mulheres tiveram desempenho significativamente superior tanto em tempo de
execugao, como em numero de erros por omissao. Segundo ele, isso se da pelo fato
de o cérebro feminino possuir mais tecido cinzento, que inclui regides envolvidas na
percepgao sensorial, como a audi¢do. Além disso, as mulheres possuem maior
facilidade em qualquer atividade relacionada a linguagem e comunicagao, muito
porque o0s cérebros femininos, apesar de menores, sdo capazes de fazer mais
conexdes. Com base nisso, pode-se afirmar que existe a possibilidade da insercéo
de marca na musica provocar maiores efeitos positivos em mulheres por fatores
bioldgicos, que vao muito além dos temas abordados no presente estudo. Somente
uma ampla pesquisa e experimento sobre o assunto poderia colocar a prova tal

hipotese.

Também pode-se dizer que a insercao de marca € somente uma das acgdes
que podem envolver uma estratégia de CIM. Possivelmente, se analisada de forma
segregada, a inser¢cdo de marca pode apresentar um impacto bem menor do que
dentro de um contexto em que ha uma série de pontos de contato entre
consumidor-empresa. Talvez, dentro dessa gama de ag¢des, a inser¢cdo em musicas

tenha um efeito mais significativo do que quando apresentada de forma isolada.

Considerando a pergunta inicial do estudo - a insergdo de marca nas musicas
brasileiras tém influéncia na atitude do consumidor? -, pode-se dizer que nao foi
possivel chegar a uma conclusao estatisticamente relevante do ponto de vista geral
do efeito da inser¢cdo de marca. No entanto, ha uma diferenca significativa na forma
como homens e mulheres sdo afetados pela insergdo de marca nas musicas, sendo
o género masculino afetado negativamente, e o feminino, positivamente. Somente

estudos futuros, porém, poderédo entender o motivo para tal fenébmeno.
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ANEXOS

ANEXO 1 - LETRA “A MAIS DISPUTADA”

Ela ta toda maquiada
Ela ta toda produzida
Ela ta sempre poderosa
Ela td muito bem de vida

O, Papatinho, entdo me fala

Como conquista essa menina?

Se ela ta mais disputada

Do que Black Friday da Casas Bahia

Ela quer, ela pode, ta por cima
Ela ta podendo, ta melhor ainda
Ela ta mais disputada

Que Black Friday na Casas Bahia

Ela quer, ela pode, ta por cima
Ela ta podendo, ta melhor ainda
Ela ta mais disputada

Que Black Friday na Casas Bahia

E se for um samba, a gente tira onda
Até fiz um trap com o mano Papato (Papatinho)
Me pegou de jeito, menina mandona
Ta podendo tudo, virou minha patroa

Se eu fosse vocé, me dava um desconto
Acho que eu merego um pouco de crédito
Ta tao disputada, mas me leva a sério
Quero desvendar esse seu mistério

Olha que sensacao, nao da

Ja t6 olhando um rolé pra nés dois
Finge que eu t6 em promog¢ao

Me leva agora e s6 paga depois

Ela quer, ela pode, ta por cima
Ela ta podendo, ta melhor ainda
Ela ta mais disputada

Que Black Friday na Casas Bahia

Ela quer, ela pode, ta por cima
Ela ta podendo, ta melhor ainda
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Ela ta mais disputada
Que Black Friday na Casas Bahia

Fica tranquila, nés é o mesmo pique
Investimo nos artigos de grife

E reldgio, perfumes, roupas, coisas chiques
Na Casas Bahia, parece um desfile

Ta cheia de marra com esse smartwatch

Ta tchuca no shopping, ta tchuca no baile
Compra sem do e tu sabe que é verdade

Parece que todo dia € Black Friday

Ela n&o gosta de amor parcelado
Por isso ela gosta de amar a vista
O que é real, coisas bem certas
Igual Black Friday na Casas Bahia

Preto raro, segue o abecedario

Olha pra cima, eu t6 tipo ar

Vocé toda linda, tipo, irresistivel
Oferta de peso, ndo vou recusar, huh

Ela quer, ela pode, ta por cima (ela pode)

Ela ta podendo, ta melhor ainda (ta melhor ainda)

Ela ta mais disputada
Que Black Friday na Casas Bahia
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Compositores: Fernando Fakri De Assis / Tiago Da Cal Alves / Gabriel Morant Lopes De
Souza / Higor Kaique Rodrigues / Igor Oliveira De Araujo / Jonatha Felipe Rodrigues /

Jefferson Matheus Vianna / Leonardo Dos Santos Barreto



ANEXO 2 - LETRA “APAIXONADINHA”

Sabe por que fico mandando mensagem
Querendo te ver, sabe por que?

Vocé me faz bem

Eu n&o consigo pensar em ninguém

Oh, que coisa boa, t6 sorrindo a toa
T6 100% de boa, de boa, de boa
Apaixonadinha vocé me deixou
Apaixonadinha vocé me deixou
Apaixonadinha vocé me deixou
Vem ficar perto da sua menina

Apaixonadinho vocé me deixou
Apaixonadinho vocé me deixou
Apaixonadinho vocé me deixou
Vem ficar perto aqui do seu pretinho

Oh meu neném, eu preciso do seu corpo
Vocé me faz tdo bem

Ta tudo certo, tamo junto e misturado
Vem, vem, vem

Apaixonadinha vocé me deixou
Apaixonadinha vocé me deixou
Apaixonadinha vocé me deixou
Vem ficar perto da sua menina

Oh, que coisa boa, t6 sorrindo a toa
T6 100% de boa, de boa, de boa
Apaixonadinha vocé me deixou
Apaixonadinha vocé me deixou
Apaixonadinha vocé me deixou
Vem ficar perto da sua menina

Apaixonadinho vocé me deixou
Apaixonadinho vocé me deixou
Apaixonadinho vocé me deixou
Vem ficar perto aqui do seu pretinho

Compositores: Rafael Silva De Queiroz / Felipe Dnu - Escandurras
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ANEXO 3 - QUESTIONARIO EXPERIMENTO INSERGAO DE MARCA

BLOCO 1: INTRODUGAO

Ola! :) Este € um estudo que faz parte do trabalho de conclusdo do curso de Administragédo
da UFRGS da aluna Isadora Daudt. Em média, o usuario demora apenas 5 minutos para
respondé-lo. Nao ha nenhum risco envolvido ao participar dessa pesquisa. Sua resposta é
andnima e sera utilizada apenas para fins académicos.

Pedimos alguns minutos de atencdo e foco nas respostas, sem interrupgdes, para que a
aplicagdo do questionario seja bem sucedida. Sua participagcao € muito importante para nos.
Desde ja, muito obrigada!

BLOCO 2: CONSENTIMENTO

Ciente que minha participacao é voluntaria e anénima, e de que sou livre para desistir da
pesquisa a qualquer momento, eu:

() Sim, concordo em participar
() Nao desejo participar

BLOCO 3: INSTRUGOES INICIAIS

Na proxima pagina, vocé terd a oportunidade de ouvir um trecho de uma musica. E
importante que vocé esteja utilizando fones de ouvido ou esteja em um ambiente em que
seja possivel escutar com clareza. E fundamental que vocé preste bastante atengdo na
musica e na letra. Apds, vocé respondera a uma série de perguntas sobre essa experiéncia,
além de questdes adicionais.

BLOCO 4: TRECHO DA MUSICA (alocagao aleatéria)

Opcao 1 (somente audio): A Mais Disputada - com inser¢ao de marca
https://www, .com/watch?v=7wg71snd_lk

Opcao 2 (somente audio): Apaixonadinha - sem inser¢do de marca
https://www.youtube.com/watch?v=1eZXuqrq910

BLOCO 5: DESCRICAO DA MARCA (padrio)

A Casas Bahia é uma rede popular de varejo de diversas categorias, sendo elas,
principalmente, moéveis e eletrodomésticos. Atualmente, a loja opera através do
e-commerce, das lojas fisicas e do app.
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Leia a descricdo acima e clique para prosseguir com as questdes a respeito dessa marca.

BLOCO 6: AVALIAGAO DE ATITUDE EM RELAGAO A MARCA (padrio)

Baseado na descricdo que vocé leu na pdagina anterior, por favor selecione o quanto vocé
concorda com as afirmagdes a seguir acerca da marca apresentada, utilizando uma escala
de 1 a7, sendo 1 “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”.

Dis:c;rdo 2 3 4 5 6 Con_{cc_nrdo
totalmente totalmente
(1) Essa marca possui boa reputagio. O O O O O O ()
(2) Essa marca & cara. (] O O O O O ()
(3) Essa marca tem prestigio. O O O O O O O
(4) Essa marca & de alta qualidade. (] O O O (] O O
(5) Eu gosto dessa marca (] (] (] (] () () O
(6) Eu acho essa marca melhor do que as outras. | [J O O O O O a
(7) Eu admiro essa marca. O O O O O O ()
(8) Eu tenho simpatia por essa marca. O O O O O O O
(9) Eu compraria essa marca. (] (] (] (] () () O
(10) Eu recomendaria essa marca a um amigo. O O O O O O a
(1) Eu prefiro essa marca s outras. O O O O O O O

BLOCO 7: CARACTERIZAGAO DO RESPONDENTE (padrio)
(1) Com qual género vocé se identifica?

() Feminino

() Masculino

() Nao-binario
() Outro:

(2) Qual a sua idade? (ex: 20)
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(3) Qual a sua escolaridade?

() Fundamental incompleto
() Fundamental completo
() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pés-graduacao

() Mestrado

() Doutorado

(4) Vocé tem o habito de escutar misica com qual frequéncia?

() Nunca

() Raramente

( ) Aproximadamente 1x por semana
() De 2 a 3x por semana

() Diariamente, 1 a 2x por dia

() Diariamente, mais de 2x por dia

(5) Selecione uma ou mais plataformas em que vocé mais costuma escutar musica:

N&o tenho o costume de escutar musica
Streaming musical, como Spotify ou Deezer
Streaming audiovisual, como Netflix ou Globoplay
Youtube

Radio

Programas de televisdo de musica

Vinil

CD/DVD

Pen drive

Outro:

(6) Selecione um ou mais estilos musicais brasileiros que vocé gosta ou tem costume
de escutar:

N&o gosto de nenhum estilo musical brasileiro
Sertanejo

Funk

Pagode

Samba ou samba-enredo

MPB ou nova MPB

Rock ou pop rock
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Bossa nova
Axé

Brega

Forré

Rap/trap
Gospel

Baido

Reggae
Musica gaucha
Outro:

(7) Vocé tem algum comentario sobre a marca Casas Bahia, a musica ou sobre esse
estudo (opcional)?




