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Resumo

O excesso de informagdes publicitarias e a atmosfera hipercomunicada
do contexto atual de mercado tem gerado muitos obstaculos na retencao da
atencgao e interesse de consumidores em geral. Com isso, empresas se veem
obrigadas a investir cada vez mais esforgos em novas estratégias de
comunicagao para formar ou fortalecer sua imagem. Algumas ja utilizam o
branding sensorial com o objetivo de conquistar o seu consumidor por meio
da emocgao. Nesse contexto esta o sound logo que emerge como alternativa
de refor¢co de imagem de marca através do uso do som.

Apesar do crescimento de uso dessa estratégia, pouco se sabe sobre
ela, por isso, o presente trabalho pretende entender, através de um
manioulation check e posteriormente experimento exploratérios, ambos de
natureza quantitativa, a real efetividade da mesma. Para isso, serdo aqui
aprofundadas as teorias de efeitio priming, sensorial branding, logo sonoro
personalidade de marca e de afeto, a fim de dar embasamento tedrico para
ambos os estudos que serdo realizados (manipulation check e experimento),
tendo como intuito medir as implicagées do efeito priming na estratégia de

sound logos.



Abstract

The excess of advertising and the hyper-communicated atmosphere of
the market’s present context has created numerous obstacles in retaining the
consumers’ attention and interest in general. Businesses have been forced to
invest more and more effort in new communication strategies to create or
strengthen their image. Some already use sensorial branding, attempting to
win over the consumer through emotion. It is within this context that sound
logo emerges as an alternative reinforcement of a brand’s image through the

use of sound.

Despite growing use of this strategy, little is known about it, which is
why the present work intends to understand its true effectiveness through
exploratory studies and check manipulation of its quantitative nature. To
achieve this, the theories of priming, branding, sound logo, brand perception
and affection will be studied deeply to create a theoretical base for a posterior
experiment of a quantitative nature in order to measure the implications of

priming in the sound logo strategy.
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1. Introducao

Somos constantemente influenciados no meio em que vivemos, seja
por meio do ambiente em que estamos inseridos, pessoas com as quais
convivemos ou objetos que estamos em contato. A exposicdo a um simples
conceito € capaz de enviesar o comportamento e afetar uma decisao
subsequente. (Bargh, 2006 apud JUNIOR, José Carlos Schaidhauer
Pacheco; DAMACENA, Claudio; BRONZATTI, Rafael. 2015). Porém, o
excesso de informacgdes publicitarias e a atmosfera hipercomunicada do
contexto atual tem gerado muitos obstaculos na retengcdo da atengado e
interesse de consumidores em geral. Com isso, estratégias de branding e
marketing vem se tornando cada vez mais complexas e desafiadoras para as
empresas. Marcas buscam estratégias cada vez mais inovadoras para
influenciar o comportamento do consumidor e, sendo assim, preciosas
pesquisas vem sendo feitas por pesquisadores de consumo do mundo inteiro
investigando a relacdo entre o envolvimento do consumidor com a
comunicacao persuasiva.

Diante deste panorama, observa-se que estudos no campo da
psicologia possibilitam que pesquisas de mercado se aprofundem e se
equipem de instrumentos e arcaboucgos tedricos capazes de ir muito além da
analise do comportamento humano.

Com o vasto conhecimento fornecido por pesquisas, para um melhor
entendimento do consumidor, inovagdes dentro da area de marketing
acontecem constantemente. Marcas focam cada vez mais na experiéncia que
provocam em seus consumidores, e procuram sempre estreitar sua relacao
com o0s mesmos. Para isso, muitas ja utilizam técnicas como o Branding
sensorial, que consiste em utilizar o conjunto de percepg¢des sensoriais, ou
seja, integrar os cinco sentidos humanos (visédo, tato, paladar, audicéo e
olfato), de forma que eles envolvam o consumidor que esteja na mesma
plataforma da marca. Além disso, através do uso do Branding sensorial &
possivel entrar no processo de desconstrugdo da marca, proporcionando

assim o entendimento da sua esséncia e valores (LINDSTROM, 2005).
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Dentre as percepcbes sensoriais citadas acima, o presente trabalho
pretende estudar de forma mais aprofundada uma das técnicas que esta
dentro do campo da audicdo e que vem sendo muito utilizada dentro do
universo de branding, o Sound Branding ou Marca Sonora.

Borges e Fialho (2014) traduzem a ideia dessa estratégia como a
filosofia da marca em forma sonora, ou seja, a filosofia da marca que entao
era traduzida apenas visualmente agora se estende ao som tendo como
objetivo aumentar o reconhecimento da mesma e formar associagbes que
reforcem os valores da sua imagem (JACKSON, 2003).

Dentro do campo de estimulos que englobam a estratégia de Sound
Branding o presente trabalho dara foco a um desdobramento especifico que é
o Sound Logo, ou logos sonoros. O motivo por focar especificamente nessa
estratégia se deu por dois motivos: o primeiro devido a minha formagao em
Design Grafico, que até entdo compreende e tem como objetivo transmitir os
valores da marca apenas através de qualidades visuais, gerando assim uma
grande curiosidade minha em entender esses novos desdobramentos, de
forma a adquirir um conhecimento mais vasto dentro da area de
comunicagao. Ja o segundo se deu que, apesar do crescimento significativo
da utilizagdo desse tipo de estratégia, estudos que exploram esse tema séo
escassos e muito recentes no meio académico, além disso pouco se sabe
sobre a real efetividade dessa estratégia, se ela realmente pode afetar as
percepgdes e comportamentos do consumidor como € almejado por

empresas que ja utilizam esse tipo de estratégia.

Ao optar pelo curso de Pesquisa de Mercado na ECA, pude ampliar
meus conhecimentos e interesses pelas diversas areas estudadas durante o
curso, em especial as areas que se aproximam da psicologia em seus temas
centrais, que tem como objetivo final entender o comportamento do
consumidor, como habitos, valores, atitudes, entre outros. Dentre essas
diversas teorias de estudo, tive grande curiosidade em me aprofundar em
estudos sobre priming, que se refere ao fenbmeno que ocorre frente a
exposicao a um estimulo prévio e ao efeito gerado subsequente a esse

estimulo, quase que uma resposta ndo consciente, ou seja o sujeito nao faz
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um esforgco consciente e nem se atenta ao nivel de atengao dada ao estimulo
apresentado. Ou seja, a resposta de efeito priming € automatica, acontece no
curto prazo e afeta diretamente na mudanga de comportamento, julgamento
ou percepgao. (SENISE, 2015)

E nessa perspectiva que se estruturou o presente estudo, que
pretende investigar, através de pesquisa exploratéria e experimentos de
natureza quantitativa, os possiveis efeitos que Sound Logos podem causar
em seus consumidores, analisando de que forma eles podem afetar o

comportamento, utilizando como teoria para analise o efeito priming.

1.1 Priming

Na literatura é possivel encontrar muitas definicdes do que é o efeito
priming, descritos por diversos pesquisadores em suas diferentes campos de
estudo. Comparando as diferentes definicbes e teorias, Senise (2015),
utilizando o método comparativo desenvolvido por Johar (2006), chegou ao
seguinte consenso sobre ela: “Priming € um estimulo prévio, que se da
através do processo automatico e ndao consciente e que resulta na mudanca
de julgamento, comportamento ou percepgao.”

Para um entendimento mais claro, vamos tomar como exemplo a

seguinte situagao exemplificada pelo autor:

Ao chegar a um bar na Vila Madalena, em Sao Paulo, Jodo se
depara com a “bolacha” (apoio de copo para nao molhar a mesa)
patrocinado pela NET, empresa de telefonia e TV por assinatura.
Na opinido dele, ndo é uma empresa de grande reputagao, pois
trata seus cientes com descaso. Ele apenas olha para a bolacha,
nao da atengcdo a ela nem comenta nada com seu amigo que
também estd a mesa. Rapidamente, pede sua primeira caipirinha.
Beth estd no mesmo bar com sua amiga. A bolacha de sua
caipirinha é branca e néo tem patrocinio algum. Sera que ambos
terao a mesma percepcao de qualidade da caipirinha? (SENISE,
2015, p.16)
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O inicio dos estudos sobre o tema se deram no campo da psicologia
cognitiva nos anos de 1970 em que Meyer e Schvaneveldt (1971)
desenvolveram um experimento que tinha o intuito de testar se pessoas eram
mais rapidas em responder uma sequéncia de letras era uma palavra ou nao
quando eram expostas anteriormente a uma palavra semanticamente
proxima. Por exemplo, responder se a mistura de letras que formasse a
palavra “enfermeira” teria uma resposta mais rapida quando apresentados

anteriormente a palavra médico do que a palavra pao.

Desde entdo, através de estudos, muito vem sendo desvendado, e,

através de cada um, o tema tem se desenvolvido cada vez mais.

Em seu livro, rapido devagar, duas formas de pensar Daniel Kahneman

descreve um breve trecho sobre os inicios dos estudos de priming:

Como é comum na ciéncia, o primeiro grande avango em
nossa compreensdao do mecanismo de associagdo foi o
aperfeicoamento de um método de medigao. Até poucas décadas
atras, o uUnico modo de estudar associagdes era fazer a muitas
pessoas perguntas como: “ Qual a primeira palavra que vem a sua
mente quando vocé escuta a palavra DIA?” Os pesquisadores
registravam a frequéncia de respostas, como “noite”, “ensolarado”
ou “longo”. Na década de 1980, os psicélogos descobriram que a
exposi¢cado a uma palavra causa mudangas imediatas e mensuraveis
na facilidade com que muitas palavras relacionadas podem ser
evocadas. Se vocé viu ou escutou recentemente a palavra EAT
(comer), esta temporariamente mais propenso a completar o
fragmento da palavra SO_P como SOUP (sopa) em vez de SOAP
(sab&o). O contrario aconteceria, € claro, se vocé tivesse acabado
de ver a palavra WASH (lavar). Chamamos isso de efeito de priming
(priming effect) e dizemos que a ideia de EAT evoca a ideia de
SOUP, e que a de WASH evoca a de SOUP.

Efeitos de priming assumem diversas formas. Se a ideia de
EAT esta atualmente na sua mente (esteja vocé consciente dela ou
nao), vocé sera mais rapido do que o normal em reconhecer a
palavra SOUP quando for falada num sussurro ou apresentada
numa tipologia borrada. E é claro que vocé é estimulado nao
apenas pela ideia de sopa, mas também por uma diversidade de
ideias relacionadas com comida, incluindo garfo, fome, gordo, dieta,
biscoito. (...) outro grande avango em nossa compreensdo da
memoria foi a descoberta de que o priming ndo se restringe a
conceitos e palavras. (...) Em um experimento que se tornou um
classico instantaneo, o psicologo John Bargh e seus colaboradores
pediram a alunos da Universidade de Nova York — a maioria entre
18 e 22 anos — para montar frase de quatro palavras partindo de
uma série de cinco palavras (por exemplo: “acha ele isso amarelo
instantaneamente”). Para um grupo de alunos, metade das frases
embaralhadas continham palavras associadas com pessoas idosas,
como Flérida, esquecido, careca, grisalho e ruga. Quando haviam
completado a tarefa, os jovem participantes eram encaminhados
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para outro experimento numa sala no fim do corredor. Essa curta
caminhada era o objeto do experimento. Os pesquisadores mediam
discretamente o tempo que levava para as pessoas irem de uma
lado a outro do corredor. Como Bargh previa, os jovens que haviam
sido incumbidos de formar uma frase com palavras de tematica
idosa percorriam o trajeto de um modo significativamente mais lento
do que os outros. (...) Este notavel fendbmeno de priming — uma ideia
influenciando uma agdo — é conhecido como efeito ideomotor.
(KAHNEMAN, 2012, p. 69 e 70)

Assim, a interpretacdo do autor nos da a entender que existem dois
estagios de processamento de priming, sendo o primeiro o pensamento que
se salienta em nossa mente, ou seja, as palavras utilizadas trouxeram a tona
0 pensamento de pessoas mais velhas e, em um segundo momento, o
pensamento deu consequéncia a um comportamento, andar devagar,
associado a velhice. Esses estagios podem ser comparados a marolas de um
lago, quando ativada se propaga por uma pequena teia ideias associadas.
(SENISE, 2015)

Com a evolugdo dos estudos, a concepgao de priming permeou em
diversos campos, além da Pscicologia cognitiva. Na Psicologia social,
propagou seu conceito de "inconsciente" para um "processo mental que o0 o
individuo ndo esta consciente", sendo posteriormente complementado como
"a ativacao incidental de estruturas de conhecimento como tragdes, conceitos
e esteredtipos por uma situagao contextutal". Posteriormente, os estudos se
propagaram também para o campo de estudos relacionados a memoria,
concebendo diversas teorias relevantes sobre o processamento do Efeito
priming em pessoas. (SENISE. 2015).

Senise (2015), ilustra a légica de processamento automatico da

seguinte maneira:
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| OBJETO |

| CODIFICAGAO |

(5 sentidos)

AUTOMATICA CONSCIENTE

SUPRALIMINAR SUBLIMINAR

Perceptual Conceitual
(pré-significado) (significado)

IMPLICITA EXPLICITA
(priming) (“puxar pela

Reconhecimento / Lembrancga / Avaliagdo /
Atitude / Comportamento

Figura 1: Légica do processamento automatico (SENISE, 2015)

Através desse esquema € possivel perceber que a ocorréncia de
priming se da na memoaria implicita e pode ocorrer de maneira supraliminar
ou subliminar. (...) Através de diversas analises de estudos realizados no
campo da memoéria, o Senise (2015) conclui que estimulos subliminares
acontecem no processo de enconding. Ja que nao é dada tanta atengao ao
estimulo de forma que ele remeta racionalmente a um significado, que
poderia estar armazenado na memoria, seja ela de curto ou longo prazo. De
forma que no processo de encoding, a reagdo do sujeito seria imprimir ao
estimulo dado um pré-significado, ainda que nado acordado conscientemente,
e devolveria essa resposta ao corpo, gerando assim algum tipo de
comportamento. Ja os estimulos supraliminares ocorrem na memoria de
curto prazo, de forma que, mesmo que ndo percebido, o estimulo ficou
exposto tempo suficiente para que seja percebido.

Dito isso, ha diversos estudos realizados ao longo dos anos que nos
mostram essas ocorréncias, como por exemplo os estudos relacionados a

memoria implicita realizados por Smith e Branscombe (1988), que foi dividido
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em duas etapas que, para os participantes, ndo possuiam relacéo entre elas.
Na primeira, se apresentou aos sujeitos uma lista de palavras aleatérias,
sendo muitas delas palavras hostis. J& segunda fase da pesquisa, os
participantes eram solicitados a classificar a personalidade de pessoas
desconhecida.

Através do resultado do experimento os autores descobriram que o
nivel de utilizacdo de palavras ofensivas foi muito mais alto para a amostra
que foi exposta as palavras anteriormente. Trata-se entdo de um estimulo
prévio, mesmo que parega sem significado aos participantes.

Em suma, as descobertas sobre memoéria sdo de suma importancia no
campo da comunicagdo em geral e se aplicam em estudos de marcas,
propagandas, musicas, produtos e etc. Geralmente, os estudos que
envolvem comunicagao e priming sao focados no priming conceitual, ou seja,
causados por estimulos subliminares, ja que esse é o foco da comunicagao
persuasiva, carregados de significados compartilhados com consumidores.

Indo além, pesquisa realizada pelos estudiosos Park e John , 2010,
defende a ideia de que marcas que apresentam atributos da personalidade
humana, conseguem transferir tais caracteristicas para os consumidores. O
experimento realizado no estudo comprovou a hipotese, como exemplo é
possivel citar o caso da experiéncia de compra da marca Victoria’'s Secret,
que é uma marca associada ao glamour e ao requinte, quando mulheres
adquiriam algum de seus produtos realmente se sentiam mais glamurosas e
requintadas. Ou entao, estudantes que utilizaram uma caneta gravada com a
marca da conceituada faculdade dos Estados Unidos, MIT e posteriormente
declaram sentir-se mais inteligentes e lideres. No entanto, vale ressaltar que
esse nao é um efeito permanente, e que nao se trata de uma visao definitiva

do sujeito sobre ele mesmo.

1.2 Priming e estimulos os sonoros

Com a evolugdo sobre o tema, que surgiu no campo da Psicologia
Cognitiva, hoje estudos de priming transitam entre diversas areas de estudos.
Além disso, estimulos de priming ndo sao apenas medidos através de

palavras e imagens, atualmente pesquisadores buscam associar o efeito
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priming a outros sentidos humanos, como por exemplo o auditivo, para isso
pesquisas em relacao a estimulos auditivos vem sendo desenvolvidas de uns

anos para ca, como mostram alguns exemplos abaixo.

Nidhya e Joydeep (2009) que tinham como intuito medir se as emogdes
desencadeadas pela musica sdo semelhantes as emocdes desencadeadas
por estimulos visuais. Assim, através de um experimento as autoras
investigaram se o processamento de expressdes faciais (alegres, tristes ou
neutra) quando expostas junto a um trecho de musica (triste ou alegre)

afetava o julgamento dessas expressoes.

Os resultados mostraram um efeito significativo de priming musical ja que
ao escutar a musica mais alegre a felicidade percebida, mesmo em um rosto
triste, aumentou. Vale ressaltar que esse efeito se mostrou ainda maior nas

analises de face neutra.

Também vale citar os estudos realizados por North, Hargreaves e
McKendrick (1999) que buscavam investigar se a musica estereotipada,
francesa ou alema, poderiam influenciar na compra de vinhos franceses e
alemées, quando clientes escutassem as musicas do respectivo pais. O
experimento foi realizado ao longo do periodo de duas semanas em que a
musica alema e a musica francesa tocavam em dias alternados no corredor
da sessao de vinhos do supermercado, os resultados mostram que nos dias
que se tocou musica alema os clientes optaram por vinhos aleméaes, e, da
mesma forma, quando tocava francesa a compra de vinhos franceses foi
maior do que alemaes. Ainda, ao final da compra, o pesquisadores o0s
abordavam e pediam para que os clientes respondessem um questionario
sobre as escolhas do produto, os resultados mostram que eles n&do tinham

conhecimento desses efeitos da musica sobre suas escolhas do produto.

1.3 Analise de estudos

Dado o escopo principal da teoria que sera utilizada no presente projeto

se fez necessario um estudo mais aprofundado dos estudos ja existentes.
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Para isso, foi aqui vastamente utilizado o estudo realizado por Diego
Senise "Efeito Priming aplicado em comunicagdo: Uma meta-analise", que,
com o objetivo de discutir as implicagdes do Efeito Priming no campo da
comunicagdo e nas suas praticas de consumo, realizou uma meta-analise’ de
experimentos nacionais e internacionais, que testaram, em diferentes
condicdes, a importancia desse efeito.

Dos diversos resultados obtidos através do experimento realizado pelo
autor, foram aqui selecionados os considerados principais resultados que

serao utilizados para uma futura discussao do presente estudo. Sendo eles:

* 1° O estudo de priming para propagandas foi o mais frequente,
representado por 39% dos casos registrados, seguido pelo tema de
priming de marca com 18% dos experimentos e logomarca com 15%,
seguidas por slogan/texto com 13%, celebridade com 8%, embalagem

com 3%

 2° H4 uma grande diferenga entre os experimentos que utilizam
estimulos subliminares, representados por 6% frente aos que
estimularam os participantes de forma supraliminar representados por

94% dos estudos.

* 3° Quanto aos sentidos mais estimulados ha uma clara predominancia
do estimulo visual, representado por 79%, representados apenas por
estimulos visuais estaticos, sendo eles, imagem, desenho, pagina de
revista, logomarca e etc. 18% foram de estimulos visuais, relacionados
a propaganda, product placement e etc, e apenas 7% auditivos, e

nenhum dos estudos apresentou o foco em tato olfato e paladar.

* 4° A maioria dos experimento estdo focados em variaveis dependentes

de atitude, sendo elas: atitude em relagdo a propaganda, atitude em

! Meta-analise ¢ um método que agrega, ajusta e interpreta os resultados de diversos outros
estudos quantitativos anteriores que abordaram assuntos correlatos. Diante de
pesquisadores que obtém diferentes resultados ao redor do mundo, a meta-analise identifica
a forga de determinadas variaveis na ocorréncia de um efeito por meio de testes estatisticos.
(SENISE, 2015, p. 7)
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relacdo a marca, predisposicao em relacdo a um comportamento e

preferéncia e intensdo de compra.

Analisando a associagao das variaveis o autor, utilizando o método

ANOVA, formou os seguintes clusters:

e Cluster 1: Experimentos que mensuram o Efeito Priming das
celebridades e propagandas tenderam a ter varidveis dependentes
relacionadas a emocgao, lembranga (recall e reconhecimento

(recognition) dos participantes.

e Cluster 2: Experimentos que mensuram o Efeito Priming do nome das
marcas e embalagens tenderam a ter variaveis dependentes

relacionadas ao comportamento dos participantes.

* Cluster 3: Experimentos que mensuram o Efeito Priming das
logomarcas tenderam a ter variaveis dependentes relacionadas a

atitude dos participantes

* Cluster 4: Tratam-se das variaveis de estimulo (prime) que tiveram
pouco numero de experimentos realizados. Assim, ndo se associam
com os demais pois 0 N (numero de casos no banco de dados) é

muito baixo.

Analisando a tendéncia geral e heterogeneidade do estudo, Senise
(2015) chegou a conclusdo que o Efeito priming existe nos estudos de
comunicagao, porém com uma magnitude mediana.

Abaixo sera citado os pontos mais importantes para a presente

pesquisa em relagao as variaveis moderadoras de estimulos

* Tipo de Comunicagao: os que apresentaram maior efeito foram os de
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embalagens, nome de marca e slogan.

» Sentidos Estimulados: Como ja citado acima, o sentido mais estimulado
€ a visao, ressaltando aqui que os estimulos visuais estaticos
possuem tamanho de efeito maior em comparacdo aos que

apresentaram estimulos visuais em video.

* Exibicdo: Aqui os estudos do autor mostram que estimulos subliminares
de priming apresentam resultados mais expressivos do que aqueles
que apresentaram estimulos supraliminares. Porém, apesar disso, o
autor aponta que os indicadores de heterogeneidade de estudos
supraliminares é mais confiavel ja que a varidncia dos estudos

subliminares pode ser fruto do acaso.

* Atributo: Poucas pesquisas classificaram seus estimulos como atributo
humano ou atributo antropomorforizado, Segundo o autor,dentre os

272 analisados, apenas 8 puderam ser identifcados.

Analisando os resultados dados através da meta-analise, foi possivel
perceber algumas lacunas dentro dos experimentos ja realizados sobre
priming, uma delas foi a baixa ou nenhuma utilizagdo de outros estimulos

sensoriais humanos que néo a visao.

Embora ja ocorra a existéncia de estudos de priming relacionados a
audicao e que seu efeito seja uma realidade, eles ainda sdo muitos escassos,

representados por apenas 7% dos estudos.

Além disso, os estimulos auditivos utilizados nesses experimentos estao
sempre relacionados a musicas e ndao a pequenos pedacos de sons,

caracteristicas presentes nos soud logos.

1.4 As Marcas, Brand Sense e os Estimulos Sonoro

Desde a época da queda do Império Romano, com o surgimento dos
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feudos e posteriormente das guildasz, se iniciaram a utilizacao de
representacdes graficas como uma forma de se agregar valor a produtos.
Membros das guildas estimulavam que seus associados fizessem
marcagoes em seus produtos para que houvesse a diferenciacao dos
demais produzidos por outros comerciantes. Além disso, através delas era
possivel identificar sua procedéncia, de qual corporacao aquele produto

provinha, agregando assim valor a ele.

Desde la muita coisa mudou, ao longo da evolugao histéria marcas
sofreram drasticas adaptacdes por conta do desenvolvimento industrial e
da demanda do mercado de forma que conseguissem atingir e atender as
expectativas do seu publico alvo. Porém a funcdo de uma marca ainda
segue a mesma fungao, ou seja, ela existe para que aconteca uma
ligacao de credibilidade entre o consumidor e a empresa, Aaker (1997, p.
348) define “uma marca indica ao consumidor de onde o produto vem, e
serve para consumidores e fabricantes como uma protecédo em relacao

aos concorrentes oferecedores de produtos semelhantes”.

Por muitos anos a identidade de uma marca foram representadas
apenas por elementos graficos, logotipos, cores e formas. Esses sé&o
certamente os estimulos mais utilizados na comunicacdo de marcas
(GUSATTI, 2016), porém devido a superexposi¢ao a estimulos visuais nossa
atengdo a esse tipo de mensagem esta diminuindo gradativamente
(LINDSTROM, 2005).

A atencéao seletiva ja faz parte do processo natural do ser humano,
somos incapazes de recordar a imensiddo de informacdes que somos
expostos todos os dias (LEVITIM 2002). Como consequéncia disso,
pesquisas indicam a forte tendéncia da necessidade de uma relagao
humanizada e sensivel entre consumidores e marcas. E nesse contexto que
emerge o brand sense ou marcas sensoriais estratégia que trabalha a marca
dentro dos cinco sentidos humanos, buscando focar em estimulos que

provoquem mais conexdes emocionais e de valor, com o intuito de agregar

2 Eram associagdes que surgiram na Idade Média, a partir do século Xll, para regulamentar o
processo produtivo artesanal nas cidades.
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valor a sua marca e engajar mais o seu consumidor torna-la mais memoravel
frente a tantas outras disponiveis no mercado. (ROBERTS, 2005).

E nesse contexto que os estimulos acusticos vem ganhando cada vez
mais espacgo dentro das diferentes estratégias de brand sense trabalhadas
em uma marca, Lindstrom (2005) exemplifica, “um individuo pode n&o notar
um outdoor na rua, pode também estar olhando para o seu prato de comida
durante seu seriado favorito na televisao, porém o som sera ouvido, ndo ha

escapatoria”.

1.5 Estimulos sonorosos

A audicdo é o sentido que esta estritamente relacionado a nossas
lembrancgas, atitudes e emocdes. As ondas sonoras sao capazes de nos
estimular do simples mover de folhas até o vibrante ruido de explosoes,

despertando em nds meméorias e reacdes comportamentais.

‘O som tem um efeito imediato e, em grande parte,
cognitivamente pessoal sobre a lembranga e as
emocoes. A voz de um amigo, uma musica especial, as
ondas banhando a praia — sdo poucos exemplos dos
sons que podem disparar uma hierarquia incontrolavel
de associacbes no cérebro. De fato, estudos indicam
que atividades como ouvir musica estimulam a
produgdo de endorfinas no corpo, ativando os
poderosos centros de prazer no cérebro. Apesar de
percebermos isto intuitivamente, a maioria das
campanhas nao tira proveito das vantagens do som
(além daquela musica de fundo, mal escolhida,
instalada nas lojas para acalmar criticas e anestesiar
compradores). Mas, com uma aplicagdo bem
planejada, o som nao é simplesmente um meio de
ocupar a atengao dos consumidores, mas também o
meio de envolver as sua emocgdes. E ha muitas formas
de fazé-lo.” (GOBE, Marc 2002, p. 119)
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Segundo estudo,® a maioria dos jovens que ouve musica diariamente
justificam esse interesse como forma de estabelecer um estado mental
desejado, por exemplo, animagéo, concentragao, relaxamento, entre outros.
Embasando assim a afirmacdo de Gobé (2002, p. 120) “a musica é o
caminho particularmente efetivo, pois ilude a mente racional e afeta
diretamente a mente emocional, onde os consumidores orientados pelo
desejo se deleitam”. Além dessa, muitas outras pesquisas e experimentos
sobre estimulos sonoros ja foram realizadas dentro do campo mercadolégico
ao longo dos anos, um exemplo interessante é o estudo realizado por Gorn
(1991) em que consumidores sao expostos ao mesmo tipo de produto, sendo
uma parte da amostra sendo exposta a eles com trilha sonora e outra sem.
Os resultados apresentaram que 80% da amostra escolheram os produtos
que foram apresentados com trilha, vale ressaltar que, quando entrevistados,
o motivo apontado para a escolha foi a qualidade do produto. Gobé (2002)
explica que esse tipo de fenbmeno esta associado ao fato da musica ativar a
producado de endorfina, que ativa as regides de prazer no nosso cérebro,
afetando assim nosso processo decisorio de compra. Com a comprovada
influéncia dos sons, principalmente os da musica, em nosso comportamento
emerge o conceito de Sound Brandig, com intuito da utilizagdo dos sons

dentro de estratégias de marketing.

1.6 Sound Branding e seus desdobramentos

A literatura apresenta diferentes termos para representar a ideia do Sound
Branding, alguns deles como: Sonic Branding, Acoustic Branding, Audio
Branding, entre outros, porém todos compartilham do mesmo preceito, que é
o de criar um vinculo emocional entre 0 emissor da mensagem com o
receptor por meio dos estimulos de som (SPEHR, 2009). Jackson (2003)
complementa, “sound branding cria a identidade sonora na marca.

“Compartilhando da mesma intencdo de se criar uma identidade sonora,

3 Lusensky (2011) — Sounds like branding
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existem diferentes compreensées de como o Soud Branding podera ser
aplicado as praticas de uma empresa. A utilizagao desse tipo de estratégia é
relativamente nova e ainda ha muita discussdo sobre o que pode ser
exatamente o sound branding ( WINTHER, 2012).

No livro Sounds Like Branding (2010) o autor Jakob Lusensky, CEO da
empresa Heartbeat International, apresenta quatro estagios da gestéo

estratégica da musica. Como demonstra o quadro a seguir:

THE MUSIC
STAIRVWAY

STEP 3

INVOLVED
STEP 2 IN MUSIC
CONSCIOUS
STEP 1
UNCONSCIOUS
MUSIC USAGE

Figura 2 - Estagios da gestao estratégica da musica (LUSENSKY, 2011)

De acordo com o autor, estagio € dado como o0 uso inconsciente da
musica, ele explica que muitas marcas se encontram nesse estagio,
deixando muitas vezes que a musica seja escolhida por um funcionario, por
exemplo no caso de uma loja. Indo adiante, o segundo estagio representa o
uso consciente da musica, ou seja, empresas desenvolvem um tipo
especifico de musica voltada a identidade da marca, na qual, é
cuidadosamente escolhida para transmitir os devidos valores desejados. Ja
os estagios trés e quatro representam empresas que utilizam como estratégia
de colaboragdo na industria da musica utilizando a técnica de co-branding,
em que a empresa “funciona como uma gravadora” (3° estagio), um exemplo
dado a essa estratégia foi o Heineken Green Room, que é um tipo de
discoteca em que varios Dj's tocam, como se eles tivessem sendo “langados
no mercado” ou fornecendo uma plataforma de musica para artistas, (4°

estagio) um case para exemplificar o estagico 4 é o Red Bull Music Academy,
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que funciona como um workshop para quem deseja aprender ou aprimorar
musica.

Lusensky, ao apresentar seu quadro de passos, oferece uma
categorizacao de diferentes estratégias de marcas do som que sao vistas no
campo da comunicagao e marketing, no entanto o autor defende, que uma
empresa nao pode implementar o passo 3 sem ter estabelecido sua
identidade corporativa no passo 2, por exemplo. Em contraponto a isso, a
autora Julie Winther (2012) defende que as propostas dos estagios
apresentados por Lusensky n&do deveriam ser vistas como prolongamento
uma das outras e que para o desenvolvimento da gestdo de marcas musicais
nao seria obrigatorio seguir a ordem dos passos. Indo além, a autora defende
que os passos abordam diferentes tipos de estratégias, como exemplo disso
podemos citar as diferengas entre os passos dois e trés, em que o passo dois
consiste na criagcdo de uma identidade sonora da marca, ou seja, enquanto
passo dois, que estamos falando sobre branding, € notério que o
desenvolvimento de uma identidade sonora € uma estratégia a longo prazo,
que consiste na construcao de uma marca para uma gestao de identidade
global. J& quando falamos do passo trés, o vemos como uma estratégia de
marketing, ou seja, de natureza mais tatica com metas a curto prazo.
Segundo Winther (2012), apesar de poderem ser trabalhadas paralelamente
as duas abordagens sao melhores quando distinguidas entre Sound Branding

e Marketing do som.

1.7 As aplicag¢oes do Sound Branding

Ainda que restringindo o Sound Branding apenas a estratégias de
branding e ndo de marketing, como defende a autora Julie Winther (2012), é
necessario a criagao de um meétodo de criacdo e execucao que aperfeicoe os
resultados desses estimulos. Para isso Grooves (2012) dividiu a estratégia
em diferentes tipos de que sao elas:

* Logo Sonoro: Corresponde uma melodia curta e uUnica entendida

como a versao sonica de logotipo visual.
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* Mausica proprietaria: Que sao as diferentes composi¢gdes musicais ou
arranjos voltados especialmente para aquela marca.

* Radios ou trilhas: Que seria a selegcdo de musicas ambiente que
tocam no fundo da loja enquanto as pessoas compram ou Sao
atendidas.

Essas aplicagdes também podem ser acrescentados a outros elementos
sonoros relacionados a uma marca, por exemplo, a utilizacdo do som dos
icones sonoros de uma marca, o som da abertura de uma latinha de Coca-
Cola, ou até mesmo uma voz da marca, por uma tonalidade/estilo de voz que
caracterize a marca (GUEERA, 2013).

O Sound branding, assim como a identidade visual, deve refletir o carater
das marcas, transmitindo os tragcos da personalidade de acordo com suas
peculiaridades, € portanto a estratégia que alinha o som projetado a
caracteristicas “cruciais” de uma empresa, criando assim uma identidade
corporativa sélida que acompanhe a identidade visual da marca (ERTHAL,
2015).

Em suma, ha diferentes areas de aplicagdes dentro do Sound Branding
(GROOVES, 2012; GUERRA 2007) e, dentro dessas diferentes aplicagoes,
muitas pesquisas vem sendo realizadas em relagao a utilizagdo da musica,
estudos, como apresentados acima, comprovam, ela de fato afeta os
consumidores em ambientes de varejo, estimulando diferentes percepgoes e
afetando atitudes especificas . Entretanto, ha pouca evidéncia de que a
utilizacdo apenas do som, provocam efeitos similares ao da musica. Por isso,
o presente trabalho ira incidir em um melhor entendimento da real efetividade

dessa aplicacao dentro da area de sound branding.

1.8 Entendendo sobre musica e som

A falta de clareza sobre as diferencas entre som e musica, ambos
utilizados dentro da estratégia de sound branding, faz com que ainda existam
muitas duvidas em relacédo ao tema.

De acordo com Dillon (2006), o som € definido como as sensagdes

causadas pelas vibragdes do ar ou outros meios de comunicagao, ja a
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musica pode ser considerada como a arte de combinar os sons, vocais ou
instrumentais, de forma que crie expressdo e emocao. Sendo assim o autor
conclui o primeiro € clinico e o segundo ¢é afetivo.

Winther (2012) esclarece que a diferenciacdo esta entre as reacgoes
imediatas a estimulos sonoros e o processamento cognitivo da musica. De
acordo com a autora, a musica possui muitas outras variaveis, de forma que
a musica exige um processamento muito mais longo em seu processo
cognitivo.

Segundo Freadrich e King (1998) o som é frequentemente associado a
simbolos e objetos bem como a sentimentos, por exemplo, 0 medo ao ouvir o
som de um tornado, sendo assim, pode ser utilizado como uma forma de
caminho a memoaria, ou entdo para provocar um recall de informagdes ou um

sentimento relacionado a algum objeto.

1.9 O Logo Sonoro

Entre os meios que compde o Sound Branding, destaca-se o logo
sonoro, que pode ser descrito como uma representagao auditiva de um logo
visual além disso ele é caracterizado por sua curta duragao que varia de 0,5
a 3 com caracteristicas musicais que utilizam de 3 a 6 notas. (Jackson,
2003).

Winther (2012, p.13) esclarece:

“é uma sequéncia sbnica distinta e de curta duragdo que ajuda
0 seu publico estratégico a distinguir a companhia de outros
possiveis concorrentes, gerando uma identidade auditiva em
combinagao com outros elementos de sound branding

Algumas empresas fazem uso de efeitos sonoros gravados, como por
exemplo, sons de objetos (abrindo uma lata de Coca-Cola, por exemplo),
som de pessoas exalando ou até a utilizacdo do som de batimentos
cardiacos. Ainda que esses sons nao possuam notas musicas, sao
considerados também como logos sonoros (Winther, 2012). Sendo assim,
sound logos podem ser representados de duas maneiras, sendo elas a

associagao natural, ou seja, sons de batimento cardiaco, frizz ao abrir uma
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garrafa de champanhe ou entdo por associagdes condicionadas, por exemplo
o plimplim da emissora Rede Globo, que devido ao excesso de exposi¢cao
nos condicionou a relacionar ele a emissora. (FREADRICH AND KING, 1998)

Em suma, um bom logo sonoro € aquele que consegue adicionar uma
dimensao a mais na experiéncia da marca passando os valores pretendidos
pela empresa tendo como objetivo final convergir em uma espécie de simbolo
da marca que carrega as associagdes das formas e imagens do logotipo
visual, sendo elas funcionando como um link para a marca visual
(WINTHER, 2012). Grooves (2012) ainda afirma, o logo sonoro deve ser

Unico e memoravel.

1.10 A associagao do logo sonoro a sua marca

A ideia da estratégia da utilizacdo de logo sonoros que representem
marcas pode ser explicada através da teoria da rede de associacdo de
Collins & Loftus (1975). A teoria explica que quando somos expostos a
estimulos ativamos nossa rede de associacbes, recuperando assim

informacdes que estavam armazenadas em nossa mente.

Logos sonoros sao construidos com o propésito de criar ligagdes aos

valores de uma marca corporativa sendo desenvolvidos da seguinte maneira:

1) A identidade da marca é analisada e atributos s&o definidos.
2) sao atributos convertido em som.

3) Realizam um teste para ver se o som produzido expressa
os atributos definidos.

Esta abordagem "tradugdo" dos elementos constroi
grosseiramente um entendimento implicito de que os atributos
da marca selecionados sao elementos estaticos (com uma
interpretagéo "fixa") que estdo sempre associados mais de
perto com alguns sons ou expressdes musicais do que
outros.” (WINTHER, Julie. 2012 p.15)

4 Tradugao da autora: The procedure is often like this: 1) Brand identity is analysed and
attributes are chosen, 2) attributes are converted to sound and 3) tested to see if the
composed sound express the chosen attributes. This “translation” approach crudely builds on
an implicit understanding that the selected brand attributes are static elements (having a
“fixed” interpretation) that are always associated closer with some sounds or musical
expressions than others.

28



Estudo realizado por Ramsgaard e Winther (2012) que testou as
associagdes dos logos sonoros quando apresentados de forma isolada
revelou que os sons raramente eram relacionados as suas respectivas
marcas, além disso, a semantica nao foi tdo evidente como empresas
apostavam ser, ja que a amostra nao apontou relacionar o som criado a um
conceito desejado pela marca. Por fim, o estudo sugere que a ligagéao entre
som e marca ocorrem apenas quando ha esforgos da area de marketing, de
forma que pelo excesso de exposicdo pessoas associem 0 som a marca.

Com o panorama do contexto sobre sound branding, nota-se que muitos
estudos foram realizados provando que a musica € capaz de nos afetar, seja
por estimular percepcdes ou atitudes, mas, quando falamos especificamente
de sound logos, ha poucas evidéncias que indicam que esses pequenos

pedagos de som causam efeitos simulares (WINTHER, 2012).
1.11 Objetivos

Dado o escopo do projeto, o objetivo geral deste trabalho é entender as
implicagbes do efeito priming na utilizagcdo da estratégia de Sound Logos e
suas praticas. Indentificando, através de experimentos futuros, que serao

descritos aqui em teoria, a efetividade da utilizagao dessa pratica.

Em suma, os objetivos especificos podem ser descritos da seguinte

forma:

* |dentificar, através de um manipulation check, se ha ou nao diferenca
entre os estimulos de sound logo.

* Caso o manipulation check se sera estruturado um future experimento,
de natureza quantitativa a fim de identificar se ha priming em sound
logos. Essa etapa sera melhor descrita no capitulo 2.

* Se houver priming, identificar de que forma o sound logo influéncia o

comportamento do consumidor.

Dado os objetivos, se tem como base as seguintes hipdteses:
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H1: Ha diferenca entre os estimulos de Sound Logos

H2: Ha priming em sound logos

30



2. Método

A definicdo da metodologia a ser utilizada em um projeto de pesquisa € de
importancia para a garantia da consecugdo dos objetivos estabelecidos
(Malhotra, 2011).

O desenvolvimento metodoldgico deste trabalho respondera aos
pontos levantados na meta-analise sobre efeito priming (SENISE, 2015). O
primeiro ponto identificado foi uma lacuna em relagao a estudos cujo estimulo
€ sonoro. A maior parte dos estudos é visual e estatico. O segundo ponto é
falta de conexdo dos experimentos de priming com conhecimento ja
consolidado em relagdo a escalas atitudinais. Por isso, decidimos utilizar
escalas validadas, como a de Brand Personlity (AAKER, 1997) para apoiar o
entendimento dos estimulos no teste de manipulacgao.
entre outros.

Para buscar consisténcia com a literatura, este estudo sera um
aprofundamento do estudo realizado por LARAN (2011), que identificou que
logomarca gera priming (por processo cognitivo de assimilagdo) e slogan
gera reverse priming (por processo cognitivo de contraste). O autor descobriu
que o slogan reduz a probabilidade de alguém gastar comprando um produto.
O estudo de Laran foi realizado por meio de um experimento e para realiza-lo
o autor o estruturou da seguinte forma: Os participantes foram expostos a
uma série de marca, sentengas ou slogans relacionadas a propensédo de
gastar ou economizar dinheiro ou neutro. O objetivo do autor com a incluséao
de estimulos, tanto o de economizar como o de gastar dinheiro, foi para
estabelecer que os resultados ndo sao conduzidos pelo comportamento
implicados pelo estimulo compra ou gasto, mas sim pelo estimulo marcas x
slogans.

Os estimulos de priming foram apresentados como um estudo de
memorizagcao em falso, de forma que o estimulo era apresentado em um
estudo aparentemente n&o relacionado em que os participantes deveriam
relatar sua disposicdo em gastar em uma viagem de compras.

Nele os autores previam que quando os estimulos de priming fossem

de sentengas ou marcas os participantes estariam dispostos a gastar menos,
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quando expostos a estimulos relacionados a economia e mais quando os
estimulos fossem relacionados a gasto, por outro lado previam o oposto para
slogans, em que quando expostos a estimulos relacionados a economia
gastariam mais e relacionados a gastos gastariam menos.

Para isso, utilizaram o método de experimento 3x3, sendo a estratégia
de priming, sentenga, marca ou slogan (3) X a estratégia de comportamento,
gastar, economizar ou neutro (3). Como procedimento, os participantes
sentavam-se em computadores isolados e eram informados de que iriam
participar de dois estudos nao relacionados. O primeiro, que era na verdade
tinha a funcdo de priming, teve como intengdo investigar quais tipos de
estimulo sdo mais memoraveis para as pessoas. Dessa forma, cinco
estimulos apareceram individualmente no centro da tela durante dois
segundos cada um. Esse estimulos eram relacionados a gastos, economia
ou neutro sendo eles sentencgas, marcas ou slogans. Os participantes foram
instruidos a memorizar os estimulos, pois seriam questionados sobre eles
posteriormente. Apdés a apresentacdo de cada estimulo trés vezes,
totalizando 15 apresentagdes 2 dois segundos, os participantes conseguiram
se lembrar de tudo aquilo que tinham visto, sendo assim, os pesquisadores
concluiram que o recall de cada um deles eram considerado bom e n&o havia
variagao entre os esimulos.

O segundo estudo foi relacionado a decisdo de compra e apresentou
as seguintes instrugdes aos respondentes: “Imagine que vocé esta indo as
compras e vocé esta pensando se vocé deve gastar bastante dinheiro ou
economizar durante o seu passeio no shopping. Indique abaixo quanto em
dinheiro vocé pagaria quando estivesse comprando:”

Participantes poderiam selecionar o montante de dinheiro entre 0 e
500 dodlares, através de uma barra de slide. Apds completarem essa etapa os
participantes deveriam responder a escala baseada nos estudos de Hong e
Faeddad’s (1996) e em seguida responder “até que ponto vocé tende a
reagir contra as taticas de marketing destinadas a convencé-lo”. Nenhuma
das respostas conseguiu mensurar os efeitos do experimento, por isso néo
foi levada adiantes. Por fim, os participantes completaram um debriefing
baseados nos estudos de (Bargh e Chartrand 2000) projetado a investigar se

haviam suspeitas do verdadeiro propésito do experimento. A descoberta
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através da ultima pergunta foi que de fato as manipulagdes ocorreram de
forma inconsciente.

Além da descoberta apontada acima, com um teste ANOVA na
variavel de intengdo de gastos constatou que ha interagdo entre o estimulos
de priming (marca, slogan ou sentenga) e os comportamentos (economizar,
gastar ou neutro) dos consumidores , como pode ser visto no grafico 1

abaixo.

210 4
~ 190 4 185.2 e 184.6
:é 150 - 1/4/5.9 }/}" 129
tol el 0 |\ 7 B
110 105.9 / / 05.¢/
o B 7w D %
Sentences Brands Slogans

Priming Tactic

Grafico 1 - Intengcao de compra vs. tatica de priming (LARAN, 2011)

Nas perguntas relacionadas a sentenca, a intengdo de gasto
dependendo do comportamento primado e, se comparando as sentencas
neutras, a intencdo de gasto era menor quando as sentengas eram
relacionadas a economia e alta quando relacionadas a gasto, sendo possivel
concluir que sentencas geram efeito priming.

Tratando-se de marcas, também dependendo do comportamento
primado e comparado marcas neutras, a intencdo de gasto era menor
quando relacionadas a marcas de menor gasto e maior quando relacionadas
a marcas de maior gasto. Tendo como conclusdo que marcas também geram

efeito priming.

Ja nas respostas que correspondiam ao slogan, dependendo do
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comportamento primado, comparado a slogans neutros, a intengdo de gasto
era maior em slogans relacionados a economia € menor quando relacionados

a gasto.

Sendo assim, pode-se concluir que slogans causam o priming reverso
e que o motivo € que consumidores conseguem perceber slogans como uma
tatica de marketing e marcas nao.

Dado o exemplo do estudo acima entende-se que de forma geral na
pesquisa de natureza experimental, adota-se um procedimento cientifico no
qual o pesquisador manipula variaveis e muda certos aspectos de uma
situagdo, medindo os resultados observados. Ou seja, um experimento pode
ser entendido como um ensaio ou série de ensaios nos quais sao feitas
mudancas propositais nas variaveis de entrada de um processo de forma que
se possam ser observadas e identificadas as razdes para mudancas na
resposta de saida (Norman, 2011; Hudson, 2010; Malhotra, 2011).

Em nosso estudo experimental, identificaremos se este efeito
identificado por Laran (2011) permanece ao estimularmos marcas com sound
logo e sound logos quando expostos de forma isolada. O experimento com
caracteristica 3 x 2, mostrara aos participantes de parte da amostra a uma
(somente logo), submetendo-os ao mesmo questionario utilizado por Laran
(mensuracdo de propensdao a gastar ou economizar). A outra parte da
amostra sera submetida ao mesmo questionario apds ver e ouvir a mesma
marca com soung logo. E a outra parte apenas ouvindo o sound logo. A
pesquisa precisara ser realizada presencialmente em ambiente controlado
para evitar possiveis vieses de atencao e oscilagcdo do som.

Para realizar este experimento, foi feita uma busca no youtube de
diferentes sound logos utilizados por diversas empresas, apos as buscas,
selecionamos 3 sound logos que em nossa concepgao tinham um alto grau
de distingdo dentre eles, sendo dois deles da categoria automobilistica, que é
a categoria que sera avaliada e uma relacionada ao ministério de impostos
do governo da dinamarca, de forma a englobar categorias diversas, neste

momento focando apenas na diferenciagdo do som e nao da categoria.

Como caracteristica os sound logos possuem um som de curta duragéao,
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sendo assim foi necessaria uma edicdo para que os participantes
conseguissem ouvir com clareza de forma que nao fosse necessario apertar
o play novamente, assim, na edicdo, o som se repetiu trés vezes
consecutivas com uma pausa entre eles de forma que eles ndo perdessem
as caracteristicas de curta duragdo que esse tipo de estimulo possui,
deixando a perceber que o som estava se repetindo trés vezes, nao

formando um tipo de musica.

Esses links editados podems ser encontrados nos seguintes enderecgos:

- https://Iwww.youtube.com/watch?v=0aisupSyzsk
- https:/lwww.youtube.com/watch?v=e6fcmtqbmsSs

- https://www.youtube.com/watch?v=4v7Qawsn8Bk

Com tais possiveis estimulos em maos, se fazia necessaria a realizagao
do manipulation check dos estimulos, pesquisa quantitativa prévia ao
experimento para identificar se ha diferenga na percepcao das pessoas em
relacdo a eles. Caso esta hipotese fosse refutada, nao faria sentido dar
continuidade ao experimento. Desta forma, este projeto foi estruturado em
duas etapas, sendo a primeira parte direcionada a validar, por de um
manipulation check de natureza quantitativa, se ha ou nao diferenga entre os
estimulos de sound logos quando apresentados isoladamente de sua marca
correspondente, tendo como foco apenas em sound logos que possuem

associacao por condicionamento.

Para isso, foram utilizadas nessa primeira pesquisa escalas de atributos
de personalidade de marca e a de afeto, teorias que serdo descritas
brevemente nos capitulos a seguir, afim de comprovar a H1 “Ha diferenca

entre sound logos”.

De forma mais clara, esta primeira etapa tem como intuito investigar até
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que ponto os participantes estdo conscientes que os respectivos estimulos

sonoros, nos diferentes tratamentos em estudo, sdo distintos.

Caso a H1: “Ha diferencga entre os estimulos de Sound logo “ se confirme,
sera desenvolvido o experimento, de natureza quantitativa, para medir se
logos sonoros geram priming ou ndo, como descrito acima, seguindo o
modelo do autor Lauran, tendo como objetivo principal discutir sobre as
possiveis influéncias dessa estratégia na mente do consumidor, contribuindo

assim para a area de comunicagao e pesquisa.
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3. Brand Personality

Kotler e Keller (2006) definem personalidade de marca como uma
combinacao de caracteristicas humanas que podem ser associadas a uma
marca em particular. Segundo eles, a partir da ideia de que as marcas
possuem personalidade propria, os consumidores tendem a escolher aquelas

que combinem com a sua personalidade.

“As decisbées do comprador também sé&o influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estagio do ciclo de
vida, ocupacgdo, circunstancias econbmicas, estilo de vida,
personalidade e auto-imagem.” (KOTLER, Philip 2000, p.189
apud Kotler e Keller (2006))

Azoulay e Kapferer (2003) complementam que a personalidade de
marca € transmitida através do discurso e comportamento de uma empresa,
€ que é através deles que se deixa transparecer que tipo de pessoa a marca
dessa empresa seria. Ainda defende que desde seu primeiro contato com o
publico a marca ja constroi seu carater e, com o tempo, sua personalidade.

Aaker (1997, p.347) por fim define personalidade de marca como “um
conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca, que faz dela
unica, comparada a outras marcas”.

A partir disso, a autora desenvolveu modelo de estudo que adapta o
conceito de personalidade na psicologia humana para a realidade
empresarial, tendo como objetivo identificar as dimensdes da personalidade
das marcas dentro das caracteristicas mercadolégicas e empresariais.

Através dos resultados de sua pesquisa Aaker (1997) estabeleceu um
quadro tedrico do construto de personalidade de marca com o intuito de
operacionalizar o conceito determinando um numero de dimensdes que
compoem a personalidade de uma marca e entdo descrevendo as facetas
dessas dimensdes como um conjunto de tracos que formam a personalidade.

Essas dimensdes se dividiram em cinco, sao elas: Sinceridade, Excitacao,
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Competéncia, Sofisticagcao e Robustez. Para todas as dimensdes ha facetas

que refletem o seu significado, como exemplifica a imagem abaixo.

Figure 1
A BRAND PERSONALITY FRAMEWORK

Brand Personality

[ [ B | 1
Sincerity Excitement Competence Sophistication | I Ruggedness I
* Down-to-earth * Daring * Reliable * Upper class * Outdoorsy
* Honest * Spirited « Intelligent * Charming * Tough
* Wholesome « Imaginative * Successful
* Cheerful * Up-to-date

Figura 3 — Légica personalidade de marca (AAKER, 1997)

As descobertas de Aaker (1997) contribuiram e contribuem para
diversas pesquisas realizadas no mundo inteiro, sendo replicada e
reconstruida em diferentes contextos. Com os escassos estudos que
trabalhassem esse método dentro do contexto brasileiro Muniz (2005) viu a
nessecidade de validar a escala de Aaker (1997) dentro do contexto
brasileiro, permitindo um entendimento a cerca desse construto visando o
ponto de partida para novos estudos. (MUNIZ, 2005).

Através dos resultados dados em seu estudo Muniz (2005) identificou
as cinco dimensdes da personalidade de marca dentro do contexto brasileiro
que sao elas: Credibilidade, Diversao, Audacia, Sofisticagcdo e Sensibilidade.
Assim como no estudo de Aaker (1997) para todas as dimensoes
encontradas Muniz (2005) definiu as caracteristicas que refletem cada uma

delas como representado abaixo:

Credibilidade

* Confianga (Responsavel, segura, séria, leal, correta)
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* Sucesso (bem sucedida, respeitavel)
* Estabilidade (consistente e equilibrada)

* Determinagao (Confiante e firme)

Diversao

* Alegria (bem humorada, divertida e alegre)
* Energia (extrovertida, festiva e imaginativa)

* Empatia (extrovertida, espirituosa, legal, simpatica e informal)

Audacia

* Arrojo (ousada, criativa e corajosa) Energia (extrovertida, festiva e
imaginativa)

* Modernidade (moderna, atualizada e jovem)

Sofisticagao

* Elitismo (chique e alta classe)Modernidade (moderna, atualizada e
jovem)

» Estilo (elegante, sofisticada e glamourosa)

Sensibilidade

* Sensibilidade (delicada, feminina e sensivel)

* Emocgao (roméntica e emotiva)

A compreensao da relagdo de sound logos com a marca (visual) parece
residir no entendimento total da marca para o consumidor. Os estudos de
personalidade de marca realizados por Aaker (1997) que possui atributos que
indicam a semantica de expressodes auditivas sugerindo que o quadro tedérico
desenvolvido pela autora é capaz de capturar as expressdes subjetivas do

significado de marca através de estimulos de som e de expressdes sonoras
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dos sound logos. Sendo assim, os atributos das dimensdes da personalidade

de marca também poderao ser aplicados em sound logos (WINTHER, 2012).
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4. Escala de afeto

O afeto desempenha um papel central na experiéncia humana e esta
relacionado a diferentes variaveis psicoldégicas, como memoria,
personalidade e autoestima. Além disso, pode ser caracterizado como um
estado de prazer ou descontentamento.

No ambito publicitario parece haver um consenso de que a musica
enriquece a mensagem chave que se pretende transmitir, além disso pode
ser um dos componentes mais importantes em um comercial (WINTHER,
2012).

Morris e Boone (1998, p. 518) complementam: As mensagens de
musicas sao mais afetivas do que cognitivas, por exemplo, musica calma ou
“sedativa” diminuem a ansiedade do assunto, e os elementos estruturais da
musica como feliz ou triste influenciam os sentimentos de quem escuta.’

Constructos sobre afeto passaram sobre diversas mudancgas durante as
ultimas décadas. Para Russell (1980) ele pode ser medido através do seu
circumplexo de dimensdes bipolares e ortogonais. Como pode ser visto na

figura abaixo:

Arousal
(av)

Distress Excitement

Misery Pleasure
(pv)

Depression Contentment

Sleepiness

Figure 1. Russell’s circumplex (1980).

Figura 3 — Circumplexo de afeto (RUSSEL, 1980)

°“The “messages” of music are more affective than cognitive, for example
calm or sedate music decreased subjects’ anxiety, and the structural
elements of music such as major (happy) and minor (sad) modes influenced
the listener’s feelings.” (MORRIS & BOONE 1998, p.518).
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Mas, ap6s uma revisdo sistematica, Russell (2003) encontrou 17
instrumentos de medigao de afeto que foram baseados, de forma geral, sobre
as escolhas dos adjetivos que correspondiam ao que o individuo dizia estar
sentindo naquele momento do experimento, alterando assim o seu

circumplexo como ilustra a imagem a seguir:

X
Activation |
(e.g.. aroused, activated) Pleasant Activation
(e.g., energelic, excited)
]
Activated Pleasure
(e.g., enthusiastic, elated)

Xl
Unpleasant Activation
(e.g., frenzied, jittery)

X
Activated Displeasure
(e.g., distressed, upsel)

]|
Pleasure
salisfied, pleased)

IX
Displeasure

(e.g.. unhappy. dissatisfied) (eg

v
Deactivated Pleasure
(e.g., serene, peaceful)

Vil
Deactivated Displeasure
(e.g., sad, gloomy)

Vil
Unpleasant Deactivation
(e g., sluggish, tired)

Vv
Pleasant Deactivation

Deactivation (¢9 P Vacid, tranqui)

(e.g.. quiet, suli)

Figura 4 - Circumplexo de afeto 2 (RUSSEL, 2003)

Winther (2012), através de um estudo realizado por Ramsgaard (2009)
que argumenta que as emogdes causadas por sound logos podem ser
medidas através das escalas de afeto desenvolvida por Russell (2003),
defende a utilizacdo dessa escala. Porém, um recente estudo realizado por
Posner e Russell (2005) defende a ideia de que as teorias basicas da
emocado nao explicam adequadamente o vasto numero de observacdes
empiricas que estudam a neurociéncia afetiva. Sendo assim os autores
sugerem uma mudanga conceitual nas abordagens empiricas tomadas para o
estudo da emocao e afeto e apresentam um modelo de circumplexo um

pouco mais atualizado, como ilustra a figura abaixo.
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\ /

\\
DEACTIVATION

Figura 5 Circumplexo de afeto 3 (POSNER E RUSSEL 2005)

Dito isso, o presente trabalho utilizara como base para sua escala do
manipulation check os atributos relacionados no circumplexo acima, no
entanto os atributos foram traduzidos pela lingua portuguesa que sera

apresentada abaixo.

* Alerta

* Animado
* Exultante
* Feliz

* Contente
e Sereno

e Relaxado
e Calmo
e Entediado

* Deprimido
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Triste
Chateado
Estressado
Nervoso

Tenso
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5. Pesquisa

Neste capitulo serdao apresentados os métodos utilizados para a
realizacdo da pesquisa, como selecdo de participantes, material e

procedimento.

5.1 Selegao da amostragem

Para essa primeira etapa da pesquisa, se optou pela técnica de
interceptagdo on-line aleatdria, se baseando em wuma amostragem
probabilistica simples (Malhotra, 2012). Sendo assim, o0 questionario foi
divulgado majoritariamente pelo facebook, em que os participantes eram
convidados a dirigir-se ao enderegco disponibilizado para realizar o
questionario. O link foi disponibilizado dos dias 14/08/1016 a 12/09/2016 e ao
entrar no site da pesquisa ndo havia nenhum critério de selecao de
participantes, possibilitando a participacao de todos os visitantes. Além disso
nao houve nenhum tipo de incentivo aos participantes, seja ele monetario ou
por prémios. Obteve-se assim a participacdao de 120 pessoas. Ao retirar Ip's
repetidos, outliers, respostas incompletas e pessoas que optaram sempre
pela mesma alternativa obteve-se 83 respostas.

Para Malhotra (2012), pesquisas realizadas pela internet oferecem
muitas vantagens, ja que tomam menos tempo, sdo mais baratas para se
construir, s&o0 mais convenientes aos respondentes, pois podem responder a
hora que lhes convém, além disso, fornecem varias opcdes de formatagcao
como a construcado de botdes, caixa para resposta, campos de entrada de
dados que impedem que o sujeito selecione mais de uma resposta quando
cabe apenas uma, randomizar perguntas, insercdo de estimulos adicionais
como videos, judios, animagdes, imagens, entre outros.

Por fim, o autor finaliza: "Basicamente, a pesquisa pela internet pode
ser tado representativa e eficiente quanto outros métodos tradicionais,
especialmente a medida que a populacdo na internet continua a crescer."
Malhotra (2012, p.147)
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5.2 Materiais e procedimento

O questionario utilizado foi desenvolvido através da plataforma on-line
Survey Monkey, em que foram apresentados trés versdes de diferentes sons
embedados na pesquisa através de links gerados no youtube. A plataforma
utilizada possibilita que o respondente escute o audio na propria pagina da
pesquisa, nao sendo necessario clicar no link para que o direcione para uma
segunda pagina.

Os sons selecionados podem ser encontrados nos seguintes

enderecos eletrdnicos:
- https://Iwww.youtube.com/watch?v=0aisupSyzsk
- https:/lwww.youtube.com/watch?v=e6fcmtqbmsSs
- https://www.youtube.com/watch?v=4v7Qawsn8Bk

e foram escolhidos por apresentarem diferengas de som significantes entre
si, de forma que um se apresentava de forma mais robusta, outro mais
sensivel e o outro mais alegre. Vale ressaltar aqui que antes de inseri-los em
um link no youtube, houve uma edi¢céo para que eles repetissem o som em
loop, 3 vezes seguidas, de forma que possibilitasse o respondente a escutar
com mais clareza através das repeticoes. Além disso, para o link de
reproducao foi inserido um fundo branco em todos os sons de forma que nao
enviesasse o respondente.

No intuito de identificar quais atributos os sound logos utilizados
transmitem, para uma posterior comprovacao da H1, foram utilizados dois
tipos de escala, sendo elas os atributos de personalidade de marca da autora
Jennifer Aaker (1997) que foram posteriormente traduzidos pro contexto
brasileiro por Muniz (2005), e, para os atributos de afeto, foi utilizado o
circumplexo desenvolvido por Posner e Russell (2005). Sendo assim o

questionario se estruturava basicamente da seguinte forma:
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Pagina 1: Aviso para checagem de aparelho de som do dispositivo e

agradecimento pela participagao

Pagina 2: Perguntas sobre o perfil como, Sexo, idade, escolaridade e

estado.

Pagina 3: Video embedado, que continha apenas o audio e um fundo
branco, em que era solicitado que os participantes clicassem no play e
respondessem as questbes seguintes sendo a primeira composta
pelos atributos de personalidade de marca, traduzidos para o contexto
brasileiro. Para cada atributo foi utilizado o modelo de escala de 1 a
10, sendo 1 discordo totalmente e 10 concordo totalmente, em que o
participante deveria classificar o quanto concordava com cada um dos
atributos apresentados. Apos responderem a primeira pergunta era
solicitado que escutassem o video novamente, e que respondessem a
segunda pergunta, que continha os atributos de afeto. Assim como na
pergunta 1 para cada atributo de afeto era necessario que o
participante classificasse de 1 a 10 como se sentiu ao ouvir 0 som
sendo 1 “senti nada” e 10 “senti muito”. Apdés as duas questdes
respondidas vinha uma terceira questdo perguntando ao respondente
sobre as caracteristicas do som que ele tinha ouvido, evitado dessa
forma que houvessem respostas de pessoas que ndo escutaram os

sons de fato.

Apods respondias as trés questbes os participantes seguiam para a
préxima pagina, que continha a mesma estrutura porém apresentava um
sound logo diferente. Vale ressaltar que através do plataforma, as paginas,
perguntas e atributos dentro de cada pergunta foram randomizados, de forma
que para cada participante a pesquisa se apresentava de um jeito, evitando

qualquer tipo de viés.

Para um melhor entendimento imagens do questionario pode ser

encontrado ao final do trabalho nos anexos.
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6. Resultados

De acordo com desenho do estudo elaborado na capitulo 2 do
presente trabalho, esta primeira etapa tinha o intuito de medir, através do
manipulation check, se sound logos quando apresentados de maneira isolada
poderiam ser percebidos de forma diferenciada pelos respondentes. Para
isso foram utilizadas as escalas de personalidade de marca e a de afeto, a
fim de identificar quais atributos os sound logos apresentados transmitiam.

Abaixo serdo apresentados os resultados da pesquisa, todos os

graficos dos resultados podem ser encontrados no capitulo de anexos.

6.1 Perfil da Amostra:

No total foram coletadas 83 respostas, dentre esses participantes 49%
foram mulheres e 51% homens, dentre todos os respondentes 50% possuia
de 26 a 30 anos, 11% de 18 a 25, 20% de 31 a 35, 5% de 36 a 40 e 14%
acima de 50 anos, sendo 94% dos participantes representados pelo estado
de Sao Paulo, e o restante deles se dividindo entre os estados Mato Grosso
do Sul, Minas Gerais, Para e Rio Grande do Sul. Grande parte da amostra
também possui ensino superior completo (50%) e pdés-graduacéao (36%) e o
restante se distribuiu entre ensino médio completo e ensino superior
incompleto. Desses, 14% trabalhava na area de pesquisa de mercado ou

comunicacao e 86% néao
6.2 Atributos de marca e afeto

Para a posterior analise desses dados foi calculada a média das
respostas de cada um dos atributos respondidos do questionario. Dessa
forma, foi possivel analisar quais desses atributos tiveram mais relacdo com

o som, identificando posteriormente a diferenciacao entre eles.

Estimulo 1 - BMW
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* Perguntal - Personalidade de marca: Seguro: 5, Confiavel: 5,
Respeitavel: 6, Extrovertido: 5, Divertido: 3, Alegre: 3.5, Ousado: 8,
Moderno: 7, Criativo: 6,5, Elegante: 5, Sofisticado: 6, Glamuroso: 5,

Delicado: 2, Sensivel: 2, Romantico: 1

* Pergunta 2 - Atributos de afeto: Alerta: 9, Animado: 5, Exultante: 5,
Feliz: 3, Contente: 3, Sereno: 2, Relaxado: 1, Calmo: 1,5, Entediado: 2,
Deprimido: 2, Triste: 2, Chateado: 2, Estressado: 5, Nervoso: 6, Tenso:
8

Estimulo 2 - Mercedes

* Perguntal - Personalidade de marca: Seguro: 5, Confiavel: 5,
Respeitavel: 7, Extrovertido: 2,5, Divertido: 3, Alegre: 2.5, Ousado: 5,
Moderno: 4, Criativo: 5, Elegante: 7, Sofisticado: 6, Glamuroso: 6,

Delicado: 8, Sensivel: 8, Romantico: 5

* Pergunta 2 - Atributos de afeto: Alerta: 5, Animado: 3, Exultante: 3,
Feliz: 3, Contente: 3, Sereno: 7, Relaxado: 6, Calmo: 7, Entediado: 3,
Deprimido: 4, Triste: 5, Chateado: 3, Estressado: 2, Nervoso: 2, Tenso:
3

Estimulo 3 - Skat Denmark

* Perguntal - Personalidade de marca: Seguro: 6, Confiavel: 6,
Respeitavel: 6, Extrovertido: 8, Divertido: 7, Alegre: 8, Ousado: 5,
Moderno: 7, Criativo: 7, Elegante: 5, Sofisticado: 6, Glamuroso: 5,

Delicado: 6, Sensivel: 6, Romantico: 2

* Pergunta 2 - Atributos de afeto: Alerta: 6, Animado: 7, Exultante: 5,
Feliz: 7, Contente: 7, Sereno: 4, Relaxado: 5, Calmo: 5, Entediado: 2,

Deprimido: 1, Triste: 1, Chateado: 1, Estressado: 1, Nervoso: 2, Tenso:
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6.3 Analise de resultados

Através da analise da média realizada para cada um dos atributos
apresentados na pesquisa, € possivel perceber que ha variancia de
percepcao aos estimulos, tanto nas perguntas contendo os atributos de
personalidade de marca quanto nas perguntas que possuem os atributos de
afeto. Como por exemplo, para o sound logo utilizado pela marca BMW a
maior concordancia nos atributos de personalidade de marca ficaram para
Ousado (8); Moderno (7), seguidos por um baixo nivel de concordancia para
Criativo (6,5), Respeitavel (6) e Sofisticado (6). Para os atributos de afeto,
grande parte se sentiu Alerta (9) e Tenso (8), e, apesar de uma média baixa,
o sentimento de Nervoso (6) também constou nos resultados.

Ja para o sound logo da marca Mercedes, os atributos se distribuem de
forma diferente, tendo maior concordancia os atributos classificados como
Delicado (8); Sensivel (8); Respeitavel (7); Elegante (7); e de baixa
concordancia para Sofisticado (6); Glamuroso (6), dentro dos atributos
relacionados a personalidade de marca, para atributos de afeto os
sentimentos destacados foram Sereno(7); Calmo (7); seguidos de Relaxado
(6) com baixa concordancia.

No terceiro sound logo utilizado, da empresa Skat Denmark, foi
observado que as maiores médias de concordancia dentro da categoria
personalidade de marca sdo para os atributos Extrovertido (8); Alegre (8);
Divertido (7); Moderno (7); Criativo (7) e de baixa concordancia para os
atributos Seguro: 6, Confiavel: 6, Respeitavel: 6, Delicado: 6, Sensivel: 6,
Sofisticado: 6. Para atributos de afeto as maiores médias ficaram nos
sentimentos Animado(7); Feliz (7); Contente (7); e uma média, ainda que
baixa, para o sentimento de alerta (6).

Através dessa analises dos resultados do manipulation check, fica claro
que os respondentes diferenciam as caracteristicas entre os diferentes
estimulos de sound logo presentes no questionario. Demostraram, através

dos atributos escolhidos, terem sido impactados de diferentes maneiras entre
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eles, tanto para atributos de afeto quando para atributos de marca, e, de
certa forma, categorizando os estimulos dentro do que as marcas aparentam
querer transmitir, como por exemplo, moderno, sofisticado e respeitavel para
BMW e Sensivel, delicado, respeitavel e elegante para a empresa Mercedes.

Dito isso, através da analise das médias foi possivel comprovar a H1:

Ha diferenca entre os estimulos de sound logo.
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7. Conclusao

Através da revisdo bibliografica foi possivel notar que a utilizagdo da
estratégia de sound branding vem ganhando cada vez mais importancia no
universo do marketing, com isso, muitos estudos vem sendo realizados afim
de entender de que maneira a musica pode influenciar o nosso
comportamento. Seja quando utilizada em jingles, em departamento de
compras, no hold de uma ligagcéo, entre outras, em contraponto a isso, ha
poucos estudos divulgados sobre as possiveis influéncias em sound logos,
também pertencentes a estratégia de Sound Branding, podem causar nos
consumidores.

Frente a isso, o presente trabalho procurou avancar os estudos sobre
o tema, a fim de colaborar com o campo da comunicacéo e entender de que
forma essa estratégia influéncia o consumidor e se ela é de fato efetiva, como
acreditam inumeras empresas.

Para realizar essa “descoberta” foi aqui proposto a utilizacdo da teoria
de efeito priming. Contudo, ndo foi possivel encontrar nenhuma investigacao
aproximada a isso nas revisdes bibliograficas. Sendo assim esse trabalho se
limitou a uma pesquisa de manipulation check de natureza quantitativa, tendo
a H1 de que ha diferenca percebida entre sound logs, caso essa hipotese
fosse refutada nao seria possivel dar continuidade a outras pesquisas
relacionadas a priming j4 que se sound logos ndo pudessem ser
diferenciados por seus respondentes muito provavelmente nao causariam
efeito priming.

A evidéncia empirica decorrente da aplicacdo do manipulation check
convergiu de acordo com as expectativas, comprovando assim a H1, ha
diferenga percebida entre os sound logos. Com isso sera possivel seguir com
expermentos futuros, apresentado no capitulo 2, relacionando sound logos ao

efeito efeito priming.

7.1 Limitagoes do estudo
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Apesar das vantagens da utilizagdo de questionarios on-line, a
possiblidade do participante responder ao questionario e ouvir o estimulo de
som como, quando e onde quiser também podem ter consequéncias. Apesar
da pergunta que questiona o que foi escutado, para evitar respostas de
pessoas que nao ouviram de fato o audio, provavelmente nem todos os
participantes estiveram nas mesmas condi¢cdes ao escutar o audio, podendo
haver possiveis interrupcoes e interferéncias durante a audicdo. Além disso,
uma dimensdo da amostra maior talvez pudesse alterar a significancia de

alguns atributos avaliados no questionario.
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8. Anexos

8.1 Pesquisa
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Bem-vindo ao Meu questionario

Ola, gostaria de agradecer a sua participagao nesta pesguisal

Esse questionario leva de 10 a 15 minutos para ser respondido, trata-se de uma pesquisa académica para a Universidade de S&o Paulo e suas
informagdes contribuirde para o desenvolvimento do mesmo, por isso, suas respostas s&o muito importantes. Peco que responda todas elas com
seriedade e tranguilidade, lembrando que nao existem respostas certas ou erradas.

Para responder as untas seréd fundamental gque vocé escute o som ente no link que antecede a elas. Tenha a certeza de que o
seu aparelho esteja funcionando e com altura suficiente para escutar com clareza.

Para acessar o guestionario, por favor, va para a proxima pagina.

Muito Obrigadal

*1. Perfil

Sexo Idade Grau de Escolaridade Estado

Peri ﬂ [ ¢] |

4

4

* N . . . .
2. Vocé trabalha ou estuda na area de Comunicacao ou Pesquisa de Mercado?
N

() Sim
A

() Nao

A sequir temos uma série de audios a serem avaliados, é fundamental que vocé escute com
clareza para responder ao guestionario, por favor certifique-se de que seu aparelho esteja

funcionando.
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Por favor, pressione o play no video abaixo para comecar.

- o~

Discordo Concordo
totalmente . . . . Totalmente

Moderno
Delicado
Sensivel
Respeitavel
Criativo
Elegante
Romantico
Glamuroso
Sofisticado
Alegre
Qusado
Seguro
Confiavel
Divertido

Extrovertido
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Por favor, pressione o play novamente para responder a pergunta abaixo.

Discordo
totalmente

Exultante

Chateado

Estressado

Sereno

Relaxado

Animado

Feliz

Alerta

Deprimido

Tenso

Contente

Triste

Entediado

Nervoso

Calmo

0 ~

Concordo
Totalmente

57



*
5. Sobre o som que vocé ouviu, por favor escolha uma das alternativas:

() Erauma musica cantada em portugués.

() Era um som curto que nunca ouvi antes.

) Erauma misica cantada em inglés.

Anter.

Prox.
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8.2 Resultados

Q1 Perfil

Respondidas: 83 Ignoradas: 0

Sexo
100%

80%
60%
40%
20%

0%
Perfil

Feminino ) Masculino

Idade
100%

80%

60%

40%
- _

0%
Perfil

Menorde 18 @ De18a25 [1)De26a30 [De31a35
De 41245 (@ De 46 a 50 [ Acima de 50

Grau de Escolaridade
100%

80%
60%
40%

20%

Perfil
Ensino Fundamental Incompleto [ ] Ensino Fundamental Completo

0%

EBDe36240

{1 Ensino Médio Incompleto ) Ensino Médio Completo [ ] Superior Incompleto

Superior Completo [ ] Pos-Graduagao

Estado
100%

80%
60%
40%
20%
0% T
Perfil
Acre ) Alagoas [ Amapa ) Amazonas @ Bahia

(@ Distrito Federal () Espirito Santo @ Goias @ Maranhéo
) Mato Grosso do Sul [} Minas Gerais @ Para [ Paraiba

Ceara
Mato Grosso

Parana

@ Pernambuco [ Piaui (i) Rio de Janeiro i Rio Grande do Norte

Rio Grandedo Sul ) Rondonia [ Roraima (i} S&o Paulo
Sergipe (il Tocantins

(@ Santa Catarina
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Estimulo 1

Q3 Por favor, avalie em uma escala de 0 a
10 o quanto vocé concorda com os
palavras apresentados abaixo em relagao as
caracteristicas do som que vocé ouviu.
Sendo que 0=discordo totalmente e 10=
concordo totalmente.Este som é:

Respondidas: 83 Ignoradas: 0

I Il IIII ITIl

IS

[

Segur Confi o Diver Alegr O riat Elega Sofis ic Sensi Rom
o avel itave verti tido e o no ivo nte ticad roso ado wel tico
1 do o

Q4 Avalie em uma escala de 0 a10 como
vocé se sentiu ao ouvir o som em cada uma
das palavras apresentadas abaixo. Sendo
que 0= senti nada e 10= senti muito.Vocé se
sentiu:

Respondidas: 83 Ignoradas: 0

QTR I(II

Alert Exult Conte Relax Ented Trist Estre Tenso
a ante nte ado iado e ssado
Anima Feliz Seren Calmo Depri Chate Hervo

8
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Estimulo 2

Q6 Por favor, avalie em uma escalade 0 a
10 o quanto vocé concorda com os palavras
apresentados abaixo em relacéo as
caracteristicas do som que vocé ouviu.
Sendo que 0=discordo totalmente e 10=
concordo totalmente.Este som é:

Respondidas: 83 Ignoradas: 0

Segur Confi RespeExtro Diver Alegr OusadModerCriat Elega Sofis GlamuDelic Sensi Rom
o avel itave verti tido e o no ivo nte ticad roso ado vel tico
| do o

=

5]

Q7 Avalie em uma escala de 0 a 10 como
vocé se sentiu ao ouvir o som em cada uma
das palavras apresentadas abaixo. Sendo
que 0= senti nada e 10= senti muito.Vocé se
sentiu:

Respondidas: 83 lgnoradas: 0

r

Alert Exult Conte Relax Ented Trist Estre Tenso
a ante nte ado iado e ssado
Anima Feliz Seren Calmo Depri Chate Hervo
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Estimulo 3

Q9 Por favor, avalie em uma escalade 0 a
10 o quanto vocé concorda com os palavras
apresentados abaixo em relacao as
caracteristicas do som que vocé ouviu.
Sendo que 0=discordo totalmente e 10=
concordo totalmente.Este som é:

Respondidas: 83 Ignoradas: 0

[}
2 I
0

Segur Confi RespeExtro Diver Alegr OusadModerCriat Elega Sofis Glamubelic Sensi Rom
o avel itave verti tido e o no ivo nte ticad roso ado vel tico
1 do o

@10 Avalie em uma escala de 0 a 10 como
vocé se sentiu ao ouvir o som em cada uma
das palavras apresentadas abaixo. Sendo
que 0= senti nada e 10= senti muito.Vocé se

sentiu:
Respondidas: 83 Ignoradas: 0

10
8
B
0

Alert Exult Conte Relax Ented Trist Estre Tenso

a ante nte ado iado € ssado

Anima Feliz Seren Calmo Depri Chate Hervo
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