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Resumo: Este estudo analisa o uso da musica como instrumento de conexdo emocional entre marcas
e consumidores em campanhas publicitarias. A aplicagdo musical na publicidade tem evoluido ao
longo do tempo, incorporando diferentes formatos (como jingles, spots e trilhas sonoras), além de
conceitos mais recentes, como Sound Branding e Music Branding. Com base nesse contexto, o artigo
tem como objetivo investigar a percepcdo de profissionais da area de audio publicitario sobre o
processo de criacdo de pecas sonoras capazes de atender aos objetivos das marcas e gerar vinculo
emocional com o publico-alvo. Trata-se de uma pesquisa Aplicada, de carater Exploratério e
Descritivo, com abordagem Qualitativa. Os procedimentos metodolégicos incluiram revisdo
Bibliografica e Pesquisa de Campo, por meio de entrevistas com cinco profissionais atuantes no
setor de audio publicitario. O estudo se destaca por seu carater inédito no campo da publicidade:
embora existam abordagens que relacionam musica e emoc¢do, poucas exploram sua aplicagdo como
ferramenta estratégica nesse contexto. Os resultados indicam que a constru¢do de uma conexdo
emocional eficaz entre marca e consumidor, por meio da musica, depende principalmente de dois
fatores: a atuacdo de profissionais com repertério cultural sélido e a coeréncia entre a comunicacdo
sonora e a identidade da marca, evitando aderéncia a tendéncias efémeras que ndo representem sua
esséncia.
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CONNECTING BRANDS AND CONSUMERS:
ADVERTISING PROFESSIONALS' EXPERIENCES WITH MUSIC

Abstract: This study analyzes the use of music as a tool for emotional connection between brands
and consumers in advertising campaigns. The use of music in advertising has evolved over time,
incorporating different formats (such as jingles, spots, and soundtracks), as well as more recent
concepts such as Sound Branding and Music Branding. Based on this context, the article aims to
investigate the perception of professionals in the audio advertising field regarding the process of
creating sound pieces capable of meeting brand objectives and generating emotional bonds with the
target audience. This is an applied, exploratory, and descriptive study with a qualitative approach.
The methodological procedures included a literature review and field research, through interviews with
five professionals working in the audio advertising sector. The study stands out for its unique nature
in the advertising field: although there are approaches that link music and emotion, few explore its
application as a strategic tool in this context. The results indicate that building an effective emotional
connection between brand and consumer, through music, depends mainly on two factors: the work of
professionals with a solid cultural repertoire and the coherence between sound communication and
the brand'’s identity, avoiding adherence to ephemeral trends that do not represent its essence.

Keywords: Music; advertising; audio advertising; advertising campaigns.

CONECTANDO MARCAS Y CONSUMIDORES:
EXPERIENCIAS DE PROFESIONALES DEL
AUDIO PUBLICITARIO CON LA MUSICA

Resumen: Este estudio analiza el uso de la musica como herramienta de conexién emocional entre
marcas y consumidores en campafias publicitarias. El uso de la musica en publicidad ha evolucionado
con el tiempo, incorporando diferentes formatos (como jingles, spots y bandas sonoras), asi como
conceptos mds recientes como Sound Branding y Music Branding. Con base en este contexto, el
articulo pretende investigar la percepcién de los profesionales del ambito de la publicidad en audio
respecto al proceso de creacién de piezas sonoras capaces de cumplir los objetivos de marca y
generar vinculos emocionales con el publico objetivo. Se trata de un estudio aplicado, exploratorio y
descriptivo con un enfoque cualitativo. Los procedimientos metodolégicos incluyeron una revisién
bibliogrdfica e investigacién de campo, a través de entrevistas a cinco profesionales que trabajan en
el sector de la publicidad en audio. El estudio destaca por su naturaleza unica en el dmbito
publicitario: si bien existen enfoques que vinculan la musica y la emocién, pocos exploran su aplicacién
como herramienta estratégica en este contexto. Los resultados indican que construir una conexién
emocional efectiva entre marca y consumidor, a través de la musica, depende principalmente de dos
factores: el trabajo de profesionales con un sélido repertorio cultural y la coherencia entre la
comunicacién sonora y la identidad de la marca, evitando la adhesién a tendencias efimeras que no
representan su esencia.

Palabras clave: Musica; publicidad; publicidad en audio; campafias publicitarias.
1. Introducao

Musica, conforme Sekeff (2002), transcende a mera combinacdao de ruidos,
sons e siléncios, constituindo-se como um recurso de expressdao, comunicacao,
gratificacdo, mobilizacdo e autorrealizacdo. A autora argumenta que a musica evoca,
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associa e integra experiéncias que, sob a perspectiva da psiquiatria, despertam
diversas respostas e efeitos no corpo humano. Em consonancia, Skinner (1953)
postula que a emocao gerada pela musica pode ser entendida como uma
predisposicdo do individuo a reagir diante de uma situacdo especifica, definindo
emocao como "um estado particular de forca ou fraqueza de uma ou mais respostas
induzidas por qualquer uma dentre uma classe de operagdes” (Skinner, 1965, p.
166). Ao processar frases e palavras, o lado esquerdo do cérebro realiza uma
interpretacdo critica da voz. Diferentemente, mensagens cantadas sao interpretadas
pelo lado direito, o qual reage emocionalmente e onde a musica é processada de
maneira mais profunda, no dominio nao verbal. Esse processamento diferenciado
explica por que o jingle marca a meméria das pessoas de forma mais indelével do
que outras formas de publicidade (Dias, 2017).

Na publicidade, a musica manifesta-se principalmente com o jingle, definido
por Dias (2017) como uma musica curta, com melodia cativante e letra simples e
facil de memorizar, cujo objetivo € promover algo, como politicos. Jingle, do inglés
to jingle (tilintar), refere-se ao som ressonante produzido pelo choque de objetos
metalicos. Outras ferramentas musicais empregadas na publicidade sdo o Sound
Branding e o Music Branding , que, conforme Zanna (2015), expandem a
identidade musical de uma marca, criando conexdao com o publico. O Sound
Branding é desenvolvido sob medida para uma marca especifica, enquanto o Music
Branding consiste na curadoria de musicas de diversos artistas que comunicam a
identidade, o propoésito e os valores da marca.

A partir desse contexto, estabeleceu-se como obijetivo investigar e analisar a
percepcao de profissionais de audio publicitario acerca do processo de criacao de
pecas que alcancem os objetivos das marcas e gerem um vinculo emocional com o
publico-alvo. Este estudo se destaca por seu carater inédito dentro do campo da
publicidade. Embora existam abordagens que correlacionem musica e sentimento,
poucas a abordam como ferramenta no ambito publicitario.

Para alcancar o objetivo proposto, adotou-se a pesquisa Aplicada, Exploratéria
e Descritiva com abordagem Qualitativa. Os procedimentos técnicos incluiram
pesquisa Bibliografica e Pesquisa de Campo, com a coleta de dados realizada por
meio de entrevistas semiestruturadas com cinco profissionais vinculados a musica
no contexto publicitario, nos meses de fevereiro a abril de 2025.

2. Musica e Emoc¢éo

Definir masica é uma acdo complexa, devido as suas diversas definicoes e
conceitos. De acordo com Brito (2003), a musica € uma forma de linguagem e esta
presente na cultura humana desde os tempos mais remotos. Bréscia (2003) também
defende essa ideia e, além de conceituar a musica como uma linguagem universal,
cita que Pitagoras, filosofo e matematico grego, demonstrou, através de seus
estudos, que a sequéncia harménica de sons, quando tocada musicalmente em um
instrumento, pode influenciar padroes de comportamento e acelerar processos de
cura. Isso demonstra que a musica, além de ser uma forma de linguagem, pode ser
usada como uma ferramenta que cria reagées no organismo humano.
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Com um viés mais teérico, Neves (2020) conceitua a Teoria Musical de forma
descomplicada, definindo musica como um conjunto de sons. Segundo o autor, o
som é determinado e diferenciado pela sua quantidade de vibracdes, e essa
diferenca é denominada frequéncia, medida em hertz (Hz). Dessa forma, uma nota
musical corresponde a uma frequéncia fundamental aproximada, que pode variar
levemente de acordo com o instrumento e o modo como o som é produzido.
Quando essas vibragcdes se tornam regulares e organizadas, as frequéncias sao
percebidas como musica, composta por melodia, harmonia e ritmo.

Tendo em vista que a musica pode ser interpretada como uma forma de
linguagem universal ou um conjunto de sons, tem-se também a visdao de Sekeff
(2002), que cita que, além de ser uma combinagao de sons, ruidos e siléncios, a
musica é também um recurso de expressdo, de comunicagao, de gratificacdo, de
mobilizacdo e de autorrealizacao, estando diretamente ligada as emo¢des humanas.

Dias (2017) explica que ao tomar contato com frases e palavras, o lado
esquerdo do cérebro interpreta a voz de forma critica, diferentemente de
mensagens cantadas que, segundo o autor, sdo interpretadas pelo lado direito do
cérebro, o qual reage de maneira emocional, o lado nao verbal onde a musica é
processada de maneira mais profunda.

Segundo Pinto (2001), a emocdo pode ser caracterizada como uma
experiéncia subjetiva, desencadeada por um estimulo ou pensamento, gerando
reacdes organicas e sensagdes pessoais. Essa ideia vai ao encontro do pensamento
de Skinner (1953), que define a emogao como o comportamento gerado pela
pessoa em resposta as circunstancias que a afetam, defendendo também uma
perspectiva mais biolégica, que envolve reacdes fisicas e ocorre devido a estimulos
internos e externos. Por exemplo, ao ouvir uma peca musical que seja percebida
como triste, percepcao que pode ser influenciada por fatores culturais, estéticos,
musicais ou experiéncias pessoais, uma pessoa pode ser tomada pelo choro ao
recordar um momento que lhe trouxe sofrimento. Assim, a musica pode ser
interpretada como um estimulo, ou gatilho externo, que gera a emocao.

Para relacionar a influéncia de cada musica nas emoc¢des, Cowen et al. (2020)
conduziram um estudo que foi publicado no periédico cientifico PNAS. Esse estudo
contou com a colaboracdo de 2,5 mil voluntarios dos Estados Unidos e da China
que avaliaram cerca de 40 trechos musicais, permitindo que os pesquisadores
identificassem 28 categorias emocionais estabelecendo escalas de positividade,
negatividade e excitacdo. O resultado do estudo gerou um mapa interativo
apresentado na Figura 1.
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Figura 1 — Mapa interativo musica e emocoes.
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Fonte: Disponivel em: https://www.ocf.berkeley.edu/~acowen/music.html#. Acesso em: 27 ago. 2025.

Apos a analise dos resultados da pesquisa, os cientistas concluiram que muitas
associacOes feitas pelos participantes eram influenciadas tanto pelas experiéncias
prévias dos ouvintes quanto pelos seus repertoérios culturais.

Coelho (2008) cita em seus estudos a grande conexao existente entre o som
e a comunicagao, sendo que dessa forma, pode-se considerar um padrao
semelhante para a musica e a publicidade, visto que ambas seguem um processo
similar: a musica atua como propaganda por meio de um emissor, um canal de
transmissdao e um receptor, assim como na publicidade, o som é produzido,
propagado e recebido. A autora também defende que a musica tem o poder de
evocar emocgoes, pois € processada na mesma regiao cerebral onde as emocgdes sao
processadas, no talamo. Ao ouvir uma musica em um determinado momento, o
individuo tem a capacidade de trazer a tona momentos e experiéncias ja vividas.
Essa associacdo leva a autora a afirmar que, se a musica possui o poder de fazer as
pessoas se recordarem de determinadas experiéncias, também pode associar
marcas, produtos e propagandas a essa memoria.

3. Musica e Campanhas Publicitarias

Para que uma campanha publicitaria seja eficaz, o cliente (também conhecido
nas agéncias como anunciante) fornece um documento fundamental: o briefing.
Segundo Martins (1999), este documento contém as informacdes estratégicas da
empresa, sendo essencial para que a agéncia de publicidade compreenda a fundo
o produto ou servico a ser divulgado.

Blyth e Worthington (2010) complementam essa ideia, afirmando que o
briefing formaliza as decisbes e acdes a serem tomadas nas etapas-chave do
processo criativo. A partir do briefing, a agéncia elabora o plano de comunicagado
que, de acordo com Corréa (2002), € um processo sistematico que detalha as
estratégias, os objetivos e as acdes a serem implementadas para atingir os
resultados desejados.

Ao conhecer as estratégias, torna-se possivel definir um tema de campanha,
elemento unificador de todas as pecas publicitarias (Sampaio, 2013). Para que essas
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pecas sejam eficazes, a atuagdo de profissionais de criagdo é fundamental. Segundo
Martins (1999, p.141), a criacdo é a “fabrica” dentro de uma agéncia, complementa
que a “criacdo nada mais é do que originalidade, aquele angulo de abordagem
impensado, aquele ponto de vista inédito que sempre esteve diante dos olhos de
todo mundo, mas ninguém viu.”.

O setor de criacao trabalha em conjunto com o setor de producao, responsavel
pelo orcamento das pecas graficas e pelo contato com fornecedores para trabalhos
nado realizados pela agéncia, como pecas de audio, video e outros. O setor de
producdo fiscaliza se as pecas criadas estdao de acordo com as propostas do setor
de criagao, seguindo a identidade visual e de comunicagdo estabelecidas (Santos,
2005). Tanto em agéncias quanto em produtoras, o entendimento acerca do
processo criativo € imperativo, e sua formacao é defendida de diversas maneiras
por diferentes autores. Martins (1999) propde um exercicio que se baseia em quatro
fases: Analise, Esquentamento, Incubacdo e lluminacao.

A Analise consiste na avaliagdo do problema mercadolégico apresentado, do
contexto e do desafio a ser superado. O Esquentamento busca trazer ideias a tona,
explorando o produto e suas possibilidades de comunicacdo. A Incubacdo defende
o distanciamento consciente do problema, permitindo que a mente realize conexdes
inesperadas capazes de cruzar informagoes, criando inUmeras possibilidades acerca
do desafio proposto. A ultima fase, a lluminagdao, marca o momento em que a ideia
surge, dando inicio a criagdo dos materiais. Menna Barreto (2004) enfatiza a
necessidade de conhecimentos diversos como psicologia, sociologia e semibtica,
além de um rico repertério mental, que consiste em um conjunto de meméorias,
experiéncias e informagdes adquiridas ao longo da vida. Essa nogdo de associacao
de ideias é consonante com a fase de Esquentamento proposta por Martins (1999).

A partir destas defini¢des, entende-se que o processo criativo € de grande
importancia no desenvolvimento de pecas em uma campanha publicitaria, assim
como defende Santos (2005), que cita que o profissional encarregado da criacdo
deve perpassar por todas estas fases, esteja ele trabalhando em equipe ou sozinho,
seja no desenvolvimento de uma peca visual ou em audio.

4. Audio Publicitario no Mercado Contemporaneo

Dentre os diversos formatos de pecas produzidas para campanhas
publicitarias, este estudo abordara especificamente as pecas em formato de audio,
as quais, conforme Martins (1999, p. 169), incluem o spot, que € a gravagao de
uma locucdo, o jingle, uma musica que “canta” as virtudes do produto e a trilha, a
famosa “musiquinha de fundo”. Cada formato tem objetivos e fun¢des especificas
nas campanhas publicitarias.

Segundo Campos (2020, p.4), os spots publicitarios veiculam dois tipos de
mensagens: a informativa, que transmite informagdes como o nome e a imagem do
produto, e a conotativa ou incitativa, que se dirige ao espectador para induzi-lo a
compra.
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O jingle é defendido por Dias (2017, p.13) como “uma musica de melodia
cativante, curta, com letra simples de cantar e facil de memorizar, que tem como
objetivo principal promover uma marca, um produto, um servico ou até uma
pessoa’. O autor cita outras caracteristicas, como um refrao forte, rimas faceis, que
“grudam no ouvido” e que incluam uma assinatura musical capaz de fixar a marca
ou produto na meméria por longo tempo. Segundo Dias (2017), o jingle também
cumpre um forte papel nostalgico, remetendo a época a qual ele era veiculado, este
fator de nostalgia também é citado por Shimoda (2008), o qual defende que um
Jingle bem planejado pode ser lembrado por muitos anos.

A trilha sonora, conforme Coelho (2008) e defendido por Figueiredo (2005),
diferentemente do jingle ou do spot, ndo é produzida com viés comercial e seu uso
€ amplamente conhecido no meio cinematografico por ser responsavel por criar o
clima do filme. A trilha faz o mesmo com os filmes publicitarios, estimulando o
emocional das pessoas. A autora apresenta a seguinte comparacao: “Partindo-se do
principio de que existem musicas para varios gostos, assim como também existem
produtos para varios publicos, o estilo musical pode tanto agradar quanto
incomodar uma pessoa” (Coelho, 2008, p.24).

O mercado publicitario, em constante transformacdo, evidencia a crescente
adocao de estratégias musicais inovadoras para potencializar o engajamento entre
marcas e consumidores. Nesse contexto, destacam-se o Sound Branding e o Music
Branding, abordagens que transcendem a utilizacdo de formatos tradicionais como
spots, jingles e trilhas sonoras. Ao se fundamentarem na analise detalhada da marca,
do publico-alvo e de dados de pesquisa, esses formatos visam atribuir
caracteristicas de personalidade a marca anunciada, conforme proposto por Souza
(2012).

No Sound Branding, utilizam-se ferramentas de associacdo a marca que,
segundo Groves (2012), sdao: a Assinatura Sonora, que consiste em uma chamada
curta, posicionada no inicio ou no final da comunicagdo; a Musica Proprietaria, que
se baseia em um arranjo especifico feito para a marca, comumente utilizada em
esperas de chamadas telefénicas de SAC; a Trilha Customizada para Pontos de
Venda, que, como o proprio nome indica, baseia-se em uma trilha ambiente ou em
um conjunto de canc¢des que toca em um ambiente de vendas; os Efeitos Sonoros
do Produto, que remetem ao produto ja em maos do cliente final e que se associam
a posse daquele item, como, por exemplo, um toque de celular especifico; e, por
fim, temos a Voz da Marca, um locutor que definird a voz a ser reconhecida e
atribuida a marca.

Zanna (2015) destaca que, por meio do Sound Branding, as pessoas podem
reconhecer a marca apenas pelo sentido da audicdo e que também este formato
possui “vida longa”’4, pois esta atribuido a marca, e ndo apenas a um produto
especifico. Dentro do Sound Branding, ha uma categoria chamada Music Branding,
responsavel por identificar musicas e artistas que possuem afinidade com a
identidade da marca e que podem ser associados a ferramenta de Trilha
Customizada Para Pontos de Venda, defendida por Groves (2012), e que é utilizada

4Zanna (2015, p. 27).
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para definir quais musicas serdo tocadas no ambiente de vendas ou em espacos
fisicos em geral.

De acordo com Gobé (2002, p. 123) “a musica afeta definitivamente a
velocidade das compras, o tempo passado na loja, o tempo de espera das pessoas
e o valor a ser gasto na loja.” Sendo assim, conforme citam Neto e Martins (201 2),
entende-se que o estudo da personalidade da marca é essencial para a construcao
do planejamento do Music Branding, para que a selecao de musicas realizada seja
adequada ao publico do local.

Para tal, faz-se necessaria uma analise minuciosa quanto a mensagem que a
empresa quer passar, suas caracteristicas e seu publico-alvo para o sucesso da
implementacdo do Music Branding, “quanto melhor a sintonia entre todos esses
elementos e a musica escolhida, melhores os resultados obtidos dentro da loja ou
do ambiente de modo geral.” (Neto; Martins, 2012, p. 9). E relevante mencionar
uma tendéncia que se mostra cada vez mais presente atualmente, a inteligéncia
artificial que, de acordo com relatério apresentado pela IAB (2025), existe desde os
anos 50 e tem se desenvolvido exponencialmente ao longo dos anos. A IA
Generativa, uma das aplicagdes mais recentes da inteligéncia artificial, permite que
ela gere novos conteudos de texto, imagem, musica e codigos de programagao com
base em um grande banco de dados. Esta inovacao tem sido discutida em varias
areas da sociedade, na area musical e, consequentemente, na producao de audio
publicitario, ndo tem sido diferente.

De acordo com Silva (2023, p.41), as principais pautas de discussao giram em
torno da “originalidade, ética, criatividade, sensibilidade e direitos autorais das
producdes musicais”. O autor também defende que a |A pode ser uma grande aliada
para a geracao de insights e para desenvolver a criatividade, mas argumenta que
“a ideia de que um compositor podera ser substituido por uma IAM (Inteligéncia
Artificial Musical) nao tem fundamento”. O artigo Inteligéncia Artificial na Musica. O
fim do compositor? apresentado pela ABRAMUS (2025) defende que a inteligéncia
artificial tem uma capacidade inegavel para analisar o mercado e o gosto dos
consumidores, mas ndao consegue sentir emogdes como compositores humanos. A
associacao defende que “Falta alma! Isso s6 nés temos. O caminho é somar as
habilidades analiticas da maquina e levar a musica para novos horizontes. O futuro
nao é do conflito, mas sim da colaboracdo.” (ABRAMUS, 2025, s.p).

A partir das definicoes apresentadas, fez-se necessaria a busca por percepgoes
provenientes de profissionais do mercado do audio publicitario, a fim de entender
de que maneira esses fatores impactam em seu dia a dia e se eles auxiliam ou nao
em suas decisdes diarias e na construcao da conexao emocional das marcas com os
consumidores. Para obter os subsidios para a analise, utilizou-se a metodologia
apresentada a seguir.

5. Procedimentos Metodologicos

Este trabalho se configura como uma pesquisa Aplicada, com base em Gil
(2008), pois visa gerar conhecimento pratico aplicavel acerca do processo criativo
em pecas de audio publicitario e seu impacto no emocional dos consumidores. Do
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ponto de vista dos objetivos, a pesquisa € de carater Exploratério e Descritivo,
conforme Malhotra (2019), pois busca fornecer critérios para a compreensao do
processo criativo das pecas de audio sob a o6tica dos produtores e descrever
diferentes aplicacdes da musica no contexto publicitario.

O procedimento técnico adotado foi a pesquisa Bibliografica, com base em
materiais ja publicados, como livros e artigos cientificos, que embasam teoricamente
os conceitos de musica, emocao e publicidade (Gil, 2002). Também foi utilizada a
Pesquisa de Campo, que, de acordo com Gongalves (2001), é caracterizada pela
busca direta de informagdes junto a populagdo-alvo. Neste caso, foram realizadas
entrevistas individuais, com cinco profissionais, sendo quatro ligados a producao
de audio publicitario residentes em Porto Alegre e regidao metropolitana € um
publicitario da area de criacdo com experiéncia em producdo de audio residente na
cidade de Sao Paulo. O estudo apresenta uma abordagem Qualitativa, pois busca
interpretar os fendmenos sociais com base nos significados atribuidos pelos sujeitos
entrevistados. De acordo com Pope e Mays (2009), esse tipo de pesquisa busca
compreender o mundo social a partir dos sentidos que as pessoas atribuem as suas
experiéncias.

A coleta de dados ocorreu por meio de uma amostragem nao probabilistica
por acessibilidade, conforme Costa Neto (2002), sendo os participantes
selecionados por estarem prontamente disponiveis ao pesquisador. As entrevistas
foram realizadas entre fevereiro e abril de 2025, de forma individual e online via
Microsoft Teams e através de chamadas de video por WhatsApp, com roteiro
semiestruturado5, permitindo maior flexibilidade nas respostas e aprofundamento
dos temas abordados, conforme defendido por Manzini (1990). Por fim, a analise
dos dados foi conduzida com base na analise de conteido, como o método de
Bardin (2004), buscando identificar categorias e padrdoes nas respostas dos
entrevistados, apresentados no Quadro 1, relacionando percepcdes recorrentes e
construindo um panorama interpretativo sobre o impacto emocional da musica em
pecas publicitarias.

Quadro 1 - Quadro de categorias

Musica

Musica e Sentimento Influéncia da musica nos sentimentos

Processo criativo

Relacdo agéncia e produtora

Jingle, Spot e Trilha

Musica no cenario Eubllatarlo Sound Branding e Music Branding
e contemporaneo

IA no audio publicitario

Conexao emocional com o consumidor através da musica

Fonte: elaborado pelos autores (2025)

5 Disponivel em:
https://docs.google.com/document/d/1U6bfFLMNOI1knsxUuDu8mRQ78a3nCf2zMQEDulOpkUQ/edit?tab=t.0,
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https://docs.google.com/document/d/1U6bfFLMNOI1knsxUuDu8mRQ78a3nCf2zMQEDuIOpkU0/edit?tab=t.0

6. Analises

A analise organiza-se em subcapitulos que refletem as categorias estruturadas
a partir dos eixos tedricos e dos resultados das entrevistas, o que facilita a
compreensao das opinides dos entrevistados sobre os temas abordados.

6.1 Perfil dos Entrevistados

Como o artigo busca compreender a dinamica e processo da producdao do
audio publicitario, torna-se relevante apresentar o perfil e um breve descritivo da
experiéncia profissional dos entrevistados (Quadro 2).

Quadro 2 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado Area de Atuacio Tempo de Atuacao
C.F. Produtor de audio 53 anos
E. J. Diretora de Curadoria Musical 9 anos
F. D. Redator e Professor Universitario, 32 anos

escritor do livro Jingle é a alma do
negécio (2017).

L. P. Diretor de Producao 33 anos

R. G. Diretor Executivo 49 anos

Fonte: elaborado pelos autores (2025)

E importante salientar que os entrevistados tém uma longa experiéncia no
mercado de audio publicitario e essa vivéncia foi fundamental para a percepcao
aprofundada do seu processo evolutivo, da relagao entre agéncias e clientes, além
dos impactos das novas tecnologias na producao publicitaria. Os entrevistados, ao
longo da analise, serdo identificados por suas iniciais.

6.2 Musica e Sentimento

Com objetivo de obter subsidios sobre musica e como ela integra o universo
do audio publicitario, o primeiro questionamento junto aos entrevistados foi sobre
o que entendiam por musica. A primeira reacdo quando questionados foi de
surpresa e demora na formulagdo da resposta, por ndo possuirem uma definicao
unica, e ser algo complexo de se explicar. Apesar disso, foi interessante observar
que trés dos cinco entrevistados (E. J., L. P. e F. D.) a tenham resumido a uma unica
palavra: “Vida”, a qual os entrevistados atribuem diferentes significados.

O entrevistado L. P., por exemplo, relata que a musica é vida pelo fato de ele
dedicar a sua propria vida a criagdo musical, e pela mesma ter sido o sustento de
sua familia. O entrevistado F. D., por sua vez, associa musica a vida por ela ter a
capacidade de unir as pessoas, ele comenta que “a musica faz as pessoas se
aproximarem, uma pessoa que gosta da outra, as vezes aprende um instrumento
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para atrai-la, para conquista-la” e finaliza sua colocacao dizendo que para ele “vida
sem musica nao faria sentido”.

A entrevistada E. J. cita que além de ser “vida"6, a musica também é uma
expressao criativa, que “era algo sempre feito em conjunto”, ela comenta que em
tempos antigos nao existia musica gravada, logo, era necessario que as pessoas
participassem da construcdo da musica de maneira literal e em tempo real, “uma
conexado ancestral, de comunidade”, que, assim como descreve Brito (2003), ocorre
pois, de fato, a musica esta presente no cotidiano humano desde os tempos mais
remotos e se expressa de diversas maneiras em diferentes culturas dos povos
antigos. Esta exemplificacdo que E. J. trouxe pode, inclusive, explicar o motivo pelo
qual as pessoas se conectam através da musica, como disse o entrevistado F. D. A
musica como expressao criativa também é defendida pelo entrevistado R. G., que a
conceitua como uma linguagem, “normalmente, com musica, a gente expressa coisas
que nao tem como expressar de nenhum outro jeito”. A opinido de R. G. vai ao
encontro do pensamento de Bréscia (2003) que defende a ideia da musica ser uma
linguagem universal.

Com uma visao mais técnica, o entrevistado C.F define musica como um
elemento do universo, ondas vibratérias que podem ser manipuladas pelo ser
humano em prol de alcancar algum objetivo especifico, Neves (2020) também
comenta sobre o que compde o som, diz que a quantidade de vibragdes é o que
determina e diferencia o mesmo. Essa visao vai ao encontro da colocacdo de R. G,,
que discorre sobre a evolugao da musica com o passar dos anos: “as melodias tém
significados e as harmonias acrescentam mais camadas ainda, normalmente, com
musica, a gente expressa coisas que nao tem como expressar de nenhum outro
jeito, até porque a voz da gente s6 consegue fazer uma nota de cada vez,
terminamos inventando instrumentos musicais para acrescentar, entdo, camadas
emocionais para as melodias”.

A fala de R. G. se interliga com a segunda pergunta feita aos entrevistados,
sobre a capacidade da musica influenciar emocdes, a qual gerou uma certa
perplexidade, por ser, na visao de alguns entrevistados, algo 6bvio. Exemplo disso
foi a resposta do préprio entrevistado R. G.: “é tao natural para a gente saber disso
que chega a ser até uma coisa meio esquisita ficar falando sobre”. Ele acredita que
esta é uma capacidade técnica dos musicos, que conseguem transmitir emogdes
através de suas composicoes e modificar o estado de espirito daqueles que
consomem as suas musicas, e diz que isso € possivel devido a uma “tendéncia da
gente, por empatia, de assumir o estado da pessoa que esta falando com a gente”.
A empatia também é destacada pelo entrevistado F. D., que diz que “quem gosta
de musica, percebe essas nuances, tem essa sensibilidade”, comentando ainda que
é isto que faz com que determinadas pessoas se emocionem, muitas vezes nao por
conta da letra, mas por conta da melodia. Esta sensibilidade citada por F. D. entra
em concordancia com Skinner (1953), que diz que a emocdo envolve reacoes fisicas
provocadas por estimulos internos e externos, neste caso, podendo ser a musica, e

6 Grifo nosso.
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que geram diferentes comportamentos, levando algumas pessoas ao choro e em
outras despertando raiva, por exemplo.

Este aspecto técnico de associar as emogdes a musica também, de acordo com
o entrevistado L. P., é devido a pés-producdo musical, ele destaca que “existem
técnicas e recursos de masterizacdo, que mudam tudo: a producdao sonora, a
mixagem, a masterizacdo, os detalhes”. Este comentario vai ao encontro do
entendimento da entrevistada E. J., que ressalta que “a musica pode ser construida
de uma forma onde através dos acordes, instrumentacao, ela seja criada pra passar
uma emocdo de algo muito grandioso, épico, como a gente vé nos filmes, tipo
Gladiador”. Ela observa, no entanto, que esse sentimento nem sempre é causado
apenas pela construcdo musical, descreve que, mesmo sem acordes ou
instrumentacdo que construam uma narrativa épica, a musica pode transmitir esse
sentimento devido a uma associacdao que o ouvinte faz a um momento da vida dele.
Isso acontece, de acordo com Coelho (2008), pois o cérebro processa as emocoes
na mesma regido onde a musica é processada, no talamo, podendo gerar essa
associacao e dar a musica o poder de influenciar as emocgdes.

O entrevistado C. F. também compartilha dessa mesma ideia, destacando que
“musica € memodria, assim como a culinaria, um sabor que remete a infancia, uma
musica que remete a um momento feliz ou infeliz vai ditar se tu gostou ou nao
daquela determinada musica”. A fala dos entrevistados reforca o estudo de Cowen
et al. (2020), que evidencia a influéncia da musica nas emocdes das pessoas,
considerando suas experiéncias de vida.

Outro tema abordado nas entrevistas foi o processo criativo e de producao de
pecas de audio com o objetivo de provocar emogdes nos consumidores. Buscou-se
a opinidao dos entrevistados sobre a existéncia de algum padrao a ser seguido, algo
que auxiliasse o fluxo do processo criativo, assim como propde Martins (1999), que
defende que o desenvolvimento do processo criativo se baseia em quatro fases,
sendo elas Analise, Esquentamento, Incubacdo e lluminacao. As respostas obtidas,
no entanto, ndao apresentaram grande similaridade a esta ideia, mas permitiram
agrupa-las em dois tipos: os entrevistados C. F., L. P. e F. D. acreditam que nao
existe um caminho padrao, pois cada peca € um caso diferente. Ja a entrevistada E.
J. e o entrevistado R. G. falam sobre um possivel fluxo ideal, com ideias similares.

E. J. destaca que apesar de existirem projetos diferentes, ha sim, um caminho
padrao, uma metodologia que esta enraizada no estudo acerca da marca e de suas
caracteristicas. A partir disso se cria uma identidade musical, de acordo com a
opinidao de E. J., que trabalha com curadoria musical, “¢ a maneira de encontrar
musicas, artistas, vibes, sentimentos que tu quer que sejam transmitidos com base
na identidade da marca”. Este método também é baseado em experiéncias
adquiridas ao longo do tempo, algo que é destacado por Menna Barreto (2004),
que além de falar sobre experiéncias, também diz que possuir conhecimento acerca
de psicologia, sociologia e semibtica € um diferencial, algo que nao foi comentado
pelos entrevistados.

O entrevistado R. G. tragca um caminho parecido, mas traz mais detalhes. Ele
comenta que muitas informacgdes o proprio cliente prové através de um briefing
que, de acordo com Martins (1999), € um documento onde se encontram
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informacdes estratégicas e objetivos de marketing do cliente. No entanto, muito
ainda precisa ser pesquisado. Em uma expressao que R. G. usa, ele diz que é preciso
“tentar virar do avesso o troco, mergulhar fundo em tudo que é coisa que a gente
pode encontrar” e, conforme o entrevistado, a partir de toda esta pesquisa e revisao
do briefing, realiza-se um brainstorming, que pode ser comparado a fase de
Esquentamento proposta por Martins (1999). Nos dias de hoje, esta etapa conta
com o auxilio de Inteligéncia Artificial, para a obtencdo de ideias e para testes de
composicao, R.G comenta que “para fazer uma trilha ou um jingle, a gente
costumava testar 10, 12 composic¢des para ter uma ideia do que fazer. Hoje em dia
€ comum que a gente, com Inteligéncia Artificial, parta de 50, 60 solu¢des para
continuar o trabalho”. A fala do entrevistado sugere que a Inteligéncia Artificial pode
ser uma grande aliada dos produtores de audio no processo criativo, tema que sera
abordado ao longo da analise.

Considerando o processo criativo € um novo cenario no ambiente publicitario
com as novas tecnologias, inclusive, contando com a |A, buscou-se avaliar junto aos
entrevistados a opiniao sobre a relacdo entre agéncia publicitaria e produtora de
audio, bem como os formatos de audio utilizados na publicidade contemporanea.

6.3 Musica no Cenario Publicitario e Contemporaneo

A musica evoluiu em diversos aspectos, tanto no cenario geral quanto no
publicitario, ao longo dos anos. A relacdo entre agéncias publicitarias e produtoras
de audio acompanhou essa mudancga, conforme destaca o entrevistado C. F., “o
formato do mercado mudou bastante nesses ultimos tempos. Quando noés
comecamos, a gente recebia um tema, um produto, um publico-alvo e o resto era
com a gente”. Ele aponta que, no passado, as produtoras de audio tinham maior
participacdo criativa e certa independéncia em relacdo as agéncias na criagcao de
seus produtos sonoros. Ele comenta que “hoje em dia, o esquema ta& bem mais
impessoal, recebemos da agéncia um publico-alvo e uma referéncia, o resultado é
muito mais voltado pro solicitante do que pro publico, pra agradar, digamos assim”.

Considerando que o briefing fornecido pela agéncia é essencial para que os
objetivos sejam alcancados, segundo Blyth e Worthington (2010), buscou-se
verificar como os profissionais percebem a relacao entre agéncia e produtora, a fim
de avaliar se essa dinamica influencia a construcdo das pecas de audio. O
entrevistado C. F. comentou que a dinamica de trabalho entre agéncia e produtora
e, do cliente com a produtora, mudou muito. Aspecto também comentado pelo
entrevistado L. P., que destaca que, nos dias de hoje, a peca completa de audio,
desde a letra até a masterizacao final, é feita pela produtora, pois “a agéncia fazia
a letra antigamente e sempre dava muitos problemas”. E consenso entre os
entrevistados de que o briefing disponibilizado pela agéncia contém informacgdes
indispensaveis para o desenvolvimento do trabalho, aspecto que remete ao
pensamento de Corréa (2002) e Sampaio (2013), que destacam a importancia do
plano de comunicagdo como guia estratégico e criativo da campanha. Questionou-
se entdo, sobre a existéncia de interferéncia da agéncia na etapa de producdo das
pecas. A entrevistada E. J., que também trabalha com producdo de spots, comenta
que todo o trabalho é feito em conjunto com a agéncia, mas que algumas
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informacdes presentes no briefing sempre ajudam para que o trabalho flua de
maneira melhor. Relata que “a gente pergunta, inclusive, se quer homem ou mulher,
se € um tom jovial, se € um tom mais caricato, se € um tom classico”. Essa busca
por informagdes complementares corrobora o que afirma Martins (1999), ao propor
que a fase de Analise é fundamental para entender o problema de comunicacédo e
seus desafios. A relacdo de proximidade entre agéncia e produtora, no caso da E.J,
pode ser explicada pela natureza dos trabalhos que realiza, que sdao praticamente
spots, pecas de menor complexidade técnica e criativa do que jingles. O entrevistado
F. D., que trabalha em uma agéncia, afirma que a decisdo de insercdo de uma peca
de audio na campanha parte da prépria agéncia, de acordo com a necessidade, mas
que ocorrem casos em que a propria produtora, ao passarem por algum periodo de
baixo fluxo de trabalho, criam pecas para clientes da agéncia, como forma de
sugestdo. Para ele, “a produtora comeca a pensar no cliente de tal agéncia, pensar
em alguma sugestdo, esta chegando o Natal, entdo ja faz alguma coisa de Natal e
sugere”.

Em contrapartida ao que foi comentado pela entrevistada E. J., F. D. diz que
sua agéncia fornece os dados do briefing e que ele, as vezes, cria algumas letras,
mas deixa todo o processo criativo com a produtora. Caso haja algum ajuste apos
a entrega, isto é acertado. Ele acredita que “se vocé ficar em cima, vocé tolhe a
criatividade de quem esta trabalhando”. Essa visao vai ao encontro da proposta de
Martins (1999), que entende a criacdo como um espaco de liberdade intelectual e
originalidade, o “angulo impensado”, como define o autor.

Durante a conversa, o entrevistado R. G. relatou a falta de espaco da musica
dentro das campanhas publicitarias, aspecto demonstrado em sua fala:
“normalmente nao tem musico em agéncia, ndao tem compositor, ndo tem nada
disso. Entdo a musica € a ultima coisa que € pensada dentro da agéncia”. Esse fator
pode estar relacionado ao que o entrevistado F. D. comenta sobre a “juniorizacdao”
dos setores de marketing das empresas, e que isso pode ser um problema, pois
pessoas com pouca experiéncia "nao tém uma bagagem cultural que leve a escolhas
que podem deixar uma campanha melhor, mais bonita, mais agradavel e,
principalmente, que ajudem a construir a marca” aspecto que converge ao
pensamento de Menna Barreto (2004), de defender que o processo criativo exige
um repertorio construido ao longo da vida, incluindo vivéncias, referéncias culturais
e conhecimentos interdisciplinares.

F. D. lamenta que as marcas estejam cada vez mais focadas na venda imediata
e menos comprometidas com a construcao de marca a longo prazo. Ele destaca que
“o jingle € uma ferramenta maravilhosa para vocé construir marca’. Esse
afastamento da musica nas agéncias pode estar diretamente relacionado ao tempo
e esforco exigidos para desenvolver pecas que, assim como o jingle, possuam nivel
de profundidade emocional e simbdlica, caracteristicas que, como lembra Santos
(2005), sao essenciais para criar pecas coerentes com a proposta criativa e
alinhadas a identidade da marca. O entrevistado R.G complementa esse pensamento
ao dizer que “se a musica tivesse metade da atencdao na agéncia que o aspecto
grafico das campanhas tem, seria maravilhoso”, até porque, de acordo com a visao
do entrevistado F.D, pecas graficas ndo sdo tdo impactantes quanto as pecas de
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audio. Para exemplificar sua opinido, ele descreve a seguinte situagdo: “eu duvido
que vocé, de manhd, acorde, e na sua cabeca vem um post que vocé viu no
Instagram. Mas, as vezes, vocé se levanta da cama ja com uma musica na cabeca. E
pode acontecer dessa musica ser um jingle, que esta carregando uma marca”.

Apds questionar os entrevistados acerca da relagao entre agéncia e produtora,
buscou-se identificar quais os formatos que atualmente sao mais solicitados, tendo
em vista sua constante evolucdo. E importante destacar que Martins (1999) define
esses trés formatos como os pilares das produgdes de audio: o spot, o jingle e a
trilha. Sobre este assunto, as respostas obtidas demonstraram que o formato com
maior demanda nos dias de hoje é a trilha, por conta do grande volume de videos
que sdo produzidos diariamente para serem veiculados online. O entrevistado R. G.
descreve que nas agéncias, “o cara imagina um video com um determinado texto,
onde vai ter um depoimento, vai ter dois ou trés atores conversando, vai ter umas
imagens rodando e o cara quer uma trilha pra aquilo ali”, e ao ndo encontrar este
audio ideal em bancos de trilha sonora online, ou até por meio de Inteligéncia
Artificial, a agéncia acaba buscando a produtora para a criacdao da trilha. Essa
observacao esta alinhada com Coelho (2008) e Figueiredo (2005), que explicam
que a trilha sonora, embora ndo seja necessariamente comercial como o jingle, €
responsavel por criar o clima da peca publicitaria, estimulando o emocional do
publico de forma sutil e eficaz. Coelho (2008) ainda compara a escolha da trilha a
adequacdo entre produto e publico, afirmando que o estilo musical pode tanto
aproximar quanto afastar o consumidor, dependendo de seus gostos. Os bancos de
trilha sonora também sao ressaltados pelo entrevistado L. P., que alerta sobre o
risco de violar direitos autorais ao utilizar estas trilhas prontas.

Na opiniao do entrevistado F. D., as vezes as marcas optam por usar musicas
prontas, que sao famosas no periodo em que a campanha é veiculada, mas chama
a atencdo sobre essa escolha pois, muitas vezes, ela é questionavel. Ele destaca que
“o custo de licenciamento de uma musica as vezes sai bem mais caro do que vocé
encomendar um jingle bem-feito”, ou seja, trocam o jingle, que seria exclusivo da
marca, por musicas que as vezes, segundo o entrevistado, “ja estdo tao ‘batidas’
que, ao invés de trazer algo positivo para a marca, geram o efeito contrario”. O
entrevistado F. D., que também é autor, citado neste estudo como Dias (2017),
defende em seu livro que o jingle, por ser criado com melodia cativante, letra simples
e refrdo memoravel, tem maior capacidade de fixacdo na memoéria do publico e
contribui para a construcao emocional e duradoura da imagem da marca.

Além da trilha, o jingle também pode ser utilizado como musica de fundo
durante um video, é o que confirma o entrevistado C.F, que complementa dizendo
que “80% do trabalho de audio publicitario esta ligado a um video” e que a
demanda por pecas de audio varia conforme as tendéncias e o que esta sendo
consumido no momento. A fala de C. F. reforca a posicao de Campos (2020), que
diz que cada tipo de peca assume uma funcdo especifica dentro do contexto da
campanha e, portanto, deve ser escolhida com base no objetivo estratégico da
marca.

Atualmente, além dos formatos tradicionais de pecas de audio, também é
trabalhado o Sound Branding, uma estratégia que, de acordo com o entrevistado R.
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G., ja é usada ha muitos anos, “a gente sempre fez isso, o que ndo existia era o
nome”, ele lembra sobre o som do ledo rugindo em todas as aberturas de filmes
feitos pela MGM (Metro-Goldwyn-Mayer), este € um exemplo de aplicagdo do Sound
Branding que ja é utilizado ha cem anos, e que, apesar da evolucao da tecnologia e
indUstria cinematografica, ainda permanece o mesmo. Esta associacdo converge
com Groves (2012), que classifica a assinatura sonora como uma das ferramentas
mais marcantes do Sound Branding, posicionada estrategicamente no inicio ou final
das comunicagdes para garantir fixagdo na meméria auditiva do publico.

Dentro do Sound Branding, existe a categoria de Music Branding, que é
responsavel pela curadoria musical, uma selecdo de musicas ja prontas que
transmitam a “vibe” de uma marca para criacdo de playlists feitas para utilizar em
um ambiente de vendas, além dos streamings, como comenta a entrevistada E. J.,
cujo trabalho é especializado nesta vertente do audio publicitario. Ela afirma que o
Music Branding é interessante para “comunicar o produto através de uma
experiéncia sensorial diferente do tato ou visual”. Essa ideia estd em sintonia com
Groves (2012), que define a trilha customizada para ponto de venda como uma
ferramenta sensorial essencial no Sound Branding, capaz de criar atmosferas
especificas para o consumidor.

Essa selecao musical, no entanto, precisa ser bem pensada, de acordo com o
entrevistado L. P., que afirma que “é um risco e € uma aposta, tem que ter toda uma
sensibilidade para colocar som em uma loja”". Neto e Martins (2012) defendem que
€ necessario um estudo aprofundado para que a selecdo de musicas atenda de
maneira eficaz o objetivo da marca. Os autores ressaltam que “cada marca é
trabalhada de forma a constituir uma personalidade, esta deve nortear-se, de forma
geral, pelo estilo do publico-alvo da empresa” (Neto; Martins, 2012, p. 7). Este
estudo é feito pela empresa na qual E. J. trabalha, ela diz que “vocé nunca comecga,
ah, eu vou pegar essa musica aqui, essa aqui. Nao, primeiro tu estuda o que é essa
marca, vai entender as caracteristicas dessa marca”.

O questionamento acerca do Music Branding levantou outra indagagdo: se uma
selecdo de musicas apropriada poderia fazer o cliente passar mais tempo dentro do
estabelecimento ou até elevar o ticket médio da compra do consumidor. Gobé
(2002) afirma que a musica influencia o tempo de permanéncia do consumidor, a
percepcao da espera e até o valor gasto. E. J,, no entanto, explica que ela ja
trabalhou com testes relacionados a isto ha anos, mas os resultados foram
inconclusivos. Ela comenta que “a gente instalou um equipamento que mede quanto
tempo a pessoa ficava na loja e as areas para onde ela ia e associava com a playlist
que tocava”, mas, ainda assim, por conta de todas as variaveis existentes, entre
fatores econémicos ou o simples fato de a pessoa entrar na loja por precisar de
uma roupa especifica, ndo foi possivel associar os efeitos da musica na receita do
estabelecimento. Um ponto interessante que foi destacado durante os testes deste
experimento do qual a entrevistada E. J. participou, foi a negacdo ao solicitar aos
gerentes da loja um dia de siléncio, sem musica, para avaliar a reagdo dos clientes,
o que nao foi autorizado, pois geraria estranheza entrar na loja e ndo ter nenhuma
musica tocando.
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Outro ambiente bastante comentado pelos entrevistados foi o bar, pois este
tipo de estabelecimento, do contrario de uma loja onde, as vezes, entramos pela
necessidade de compra de uma peca especifica, € procurado para momentos de
lazer com pessoas que gostamos. A entrevistada E. J. diz que este é um caso em
que a musica influencia muito pois “¢ um ambiente que costuma ser de social,
entretenimento, lazer e se a musica ndo esta condizente com isso estraga a
experiéncia com certeza”. O entrevistado F. D. concorda com essa opinido, ele diz
que o ticket médio da compra ou o tempo de permanéncia do cliente no
estabelecimento ndo necessariamente vai aumentar por conta da musica, mas pode,
com certeza, diminuir. Este exemplo, ao contrario do ambiente de loja, esta alinhado
a ideia de Gobé (2002), que reconhece o potencial da musica em influenciar
decisdes inconscientes de consumo.

Outro ponto questionado foi sobre o uso da IA no processo criativo, o que
gerou opinides divergentes, alguns entrevistados defendem a IA como aliada, outros
como uma ameaca. A entrevistada E. J. possui ambas as visdes, diz que a Inteligéncia
Artificial €, atualmente, uma ameaca para os artistas, pois os streamings estao sendo
inundados de musicas geradas por IA, e que “se tu esta ouvindo musicas geradas
por IA, tu esta deixando de ouvir artistas reais”, e, de fato, mais de vinte mil faixas
geradas por Inteligéncia Artificial sdo carregadas na Deezer todos os dias, de acordo
com uma noticia publicada pela CNN Brasil (2024), E. J. defende, ainda, que “musica
gerada por IA ndo é exatamente um produto artistico, € um produto comercial feito
para gerar estima’. O entrevistado R. G., considera que "por enquanto, a musica
realmente bacana, brilhante e interessante nao é feita com inteligéncia artificial", e
isso pode ser explicado por uma colocacao feita pelo entrevistado L. P., que diz que
"a vantagem que a gente tem é de sentir o texto e transmitir o texto. A IA nao faz
isso. Ela faz bonitinho, mas essa questdo do desenho, da entonacdo, isso é
impossivel ainda”. A fala de L. P. esta alinhada a critica de Silva (2023), que
questiona a autenticidade e a sensibilidade do material criado por algoritmos,
mesmo quando bem executado tecnicamente. Outro problema trazido também pelo
entrevistado R. G. é que “os clientes de repente acham que eles podem fazer
musica”. Segundo ele, os clientes criam a letra, geram a faixa utilizando |A e em
seguida solicitam para a produtora que regrave aquele audio que foi gerado,
buscando assim uma maneira de conseguir algo mais barato.

Por outro lado, a IA também ¢é vista como aliada, por auxiliar no processo
criativo. O entrevistado R. G., que destacou alguns problemas relacionados a
geracdo de musica com Inteligéncia Artificial, também apontou que em sua
produtora, “a gente usa a Inteligéncia Artificial para enriquecer nossos
brainstormings e para ajudar a colocar a voz no volume certo com relagdo ao
instrumental”. Essa pratica corrobora a proposta da ABRAMUS (2025), que sugere
um futuro baseado na colaboracdo entre criadores e Inteligéncia artificial, em vez
de um cenario de substituicdo. O entrevistado F. D. diz que a Inteligéncia Artificial
também é utilizada na agéncia onde ele trabalha, e ela vem como um grande auxilio,
principalmente no quesito gestdo de tempo, sendo utilizada para tarefas
relacionadas a reproducdo de informacdes do briefing, ou para criar pequenos
miolos de texto. Na sua opiniao, daqui a um tempo, as pessoas vao comecar,
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naturalmente, a diferenciar o que € uma musica gerada por IA de uma musica feita
por pessoas, “porque € um padraozinho, é facil a gente perceber”. Silva (2023),
também defende que a |IA pode auxiliar criativamente, mas que a assinatura
emocional do compositor humano ainda é inimitavel, especialmente no contexto da
musica publicitaria, que busca criar conexao emocional com o publico.

Para finalizar, questionou-se aos entrevistados o que, na visao deles, seria a
chave para que uma marca criasse conexdao emocional através da musica, e foram
obtidas respostas muito conectadas. As duas palavras-chave das respostas obtidas
foram “verdade” e “pessoas”, duas bases essenciais para a construcdo da identidade
da marca e, por consequéncia, sua conexao emocional com o consumidor.

Os entrevistados E. J. e R. G. defendem que a marca precisa ser verdadeira,
sem querer seguir tendéncias que nao fazem sentido para ela ou que fogem de seus
principios somente para pegar carona no sucesso. A entrevistada E. J. diz que um
bom exemplo seria uma marca de cervejas contratar um cantor gospel que esta em
alta para divulgar seu produto e atrair sua fatia de publico, mesmo que seja para
divulgar uma cerveja zero alcool, “porque o publico gospel, ele ndo esta nem
interessado na cerveja zero porque ele nao vé a necessidade de tomar uma cerveja
mesmo que seja zero”, ela diz que seria um “tiro no pé”, tanto para a marca quanto
para a figura publica. J& o entrevistado R. G. fala sobre sinceridade, dizendo que
“nao adianta ir pelo que ta na moda, ndo adianta ir pelo que ele acha que as pessoas
querem ouvir’, mas sim, que cada marca precisa trabalhar sua prépria
personalidade. A defesa pela coeréncia e autenticidade esta alinhada ao que Zanna
(2015) propde ao tratar do Sound Branding para gerar reconhecimento e vinculo,
reforcando que a identidade sonora de uma marca precisa estar ancorada em seus
valores e nao apenas no que esta na moda no momento.

Quando falam que a chave para que a marca crie conexao emocional com o
publico através da musica sdo pessoas, os entrevistados L. P. e F. D. defendem que
a base para isso é a equipe por tras da criagdo. F. D. diz que é uma uniao entre as
pessoas que decidem e as pessoas que criam as pecas de audio, e que para que
ambas as partes funcionem em harmonia, € preciso “bagagem cultural e talento,
talento de quem vai produzir, dos musicos, e bagagem cultural de quem decide e
quem aprova”. Essa colocagao reforca o que Menna Barreto (2004) defendia, sobre
a importancia do repertério cultural e multidisciplinar dos profissionais envolvidos.
O entrevistado L. P. diz que o trabalho precisa ser em conjunto, é necessario agregar
pessoas de toda a parte criativa, como “diretor de criacdo, redator, diretor de arte,
produtor da produtora de audio, o diretor do filme, o diretor de fotografia’. Essa
colaboracao entre setores também é apontada por Santos (2005), ao destacar que
o setor de producdao deve garantir que todas as pecas estejam alinhadas com a
proposta criativa, seguindo a identidade visual e sonora da marca.

O entrevistado C. F. é quem traz uma visao diferente, ele comenta que para
que uma marca seja fixada na mente dos consumidores, ela precisa estar presente
em varios momentos do cotidiano da pessoa. Ele comenta que “o consumidor que
assistir um comercial na televisdao, precisa ouvir o mesmo jingle do comercial na
radio e ser impactado por um outdoor da marca”. A ideia de integracdo entre os
canais também dialoga com o que Corréa (2002) e Sampaio (2013) apontam sobre
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o planejamento de comunicagdo, como um processo sistematico que precisa
garantir a coeréncia e a continuidade das mensagens em todos os meios utilizados
pela marca.

As entrevistas indicaram que a chave para que uma marca crie conexao
emocional com o consumidor através da musica se apoia em trés bases: verdade,
pessoas e posicionamento. A marca deve buscar construir sua identidade musical
de forma consistente, trabalhando com a verdade para que ndo seja influenciada
por alguma tendéncia que possa afasta-la de seu publico-alvo. E para que isso
aconteca, € necessario o trabalho em conjunto de pessoas talentosas e com uma
vasta bagagem cultural, tanto dentro da area de producdo de audio quanto nas
demais areas da publicidade, a fim de que todas as comunicagdes feitas pela marca
estejam em sintonia, para que ela fique fixada na mente e no coracdo do
consumidor.

7. Consideracoes Finais

Por meio do presente estudo foi possivel investigar e analisar a percepcao de
profissionais de audio publicitario acerca do processo de criacdo de pecas que
alcancem os objetivos das marcas e gerem um vinculo emocional com o publico-
alvo. Constatou-se, através da Pesquisa de Campo, que entre os formatos que
utilizam o conteddo musical em sua concepcao, o jingle, a trilha e o Sound Branding
sao percebidos pelos profissionais como formatos mais envolventes e de maior
reconhecimento por parte do consumidor, estimulando uma maior conexao
emocional. Esse poder da musica como fio condutor de emogdes tem um papel
importante na construcao da identidade sonora da marca, funcionando como um
agente facilitador para o reconhecimento da mesma pelos consumidores.

Percebeu-se também que vivemos um cenario publicitario onde as marcas
procuram imediatismo, sem se ater muito a construcao da marca. Este pode ser um
dos motivos pelos quais a musica ndao esta tdo presente de maneira autoral na
comunicagao das marcas. O jingle, por exemplo, € uma ferramenta muito eficaz para
construcao de identidade de marca, mas que ndao ocupa um espago consideravel
dentro dos planos de comunicagdo por ser uma peca que demanda maior tempo
para ser produzida. Outro motivo pode ser a juniorizacdo dos setores de marketing,
aléem da falta de profissionais ligados a musica nos mesmos, o que acaba
acarretando uma menor bagagem cultural e um maior apego as tendéncias.

A pesquisa também destaca a maior presenca da trilha sonora dentro do
cenario musical publicitario, atrelado principalmente a ascensdo dos conteudos em
video dentro das plataformas digitais. Ainda assim, apesar de seu uso menos
recorrente, o jingle foi defendido por sua capacidade de fixagdo emocional. Notou-
se que nao existe um formato de peca superior, mas sim um formato que melhor se
adeque a estratégia da marca. A utilizacdo de elementos de Sound Branding, porém,
se mostrou muito eficaz para fixar a marca na mente do consumidor, principalmente
através das assinaturas sonoras, elementos que podem trazer o reconhecimento da
marca mesmo apo6s cem anos de reproducao do audio.
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Por fim, foi destacada a introducdo da Inteligéncia Artificial, vista por alguns
como uma ameaca a autenticidade e originalidade das pecas, além de possiveis
problemas com direitos autorais, e por outros como uma aliada em processos de
brainstorming, desenvolvimento do processo criativo e tarefas técnicas. Embora a
IA apresente capacidades relevantes, muitos autores e profissionais apontam que
ela tende a ndo substituir totalmente a emocdo, intuicdo e interpretacdao humana,
especialmente em pecas que buscam criar vinculo emocional com o consumidor;
contudo, essa percepgao requer investigacao mais aprofundada junto as agéncias e
ao publico para ser confirmada.

Em estudos futuros, é possivel ampliar essa analise a visao do consumidor,
investigando como estes percebem campanhas que utilizam de musica, se eles se
recordam de uma marca por conta de um jingle especifico ou atrelam uma assinatura
musical a marca sem a necessidade de elementos visuais. Também ¢é possivel
ampliar o estudo acerca da presenca de musicas geradas por IA dentro das
plataformas digitais, substituindo musicas feitas por artistas reais, tendo em vista
sua grande insercdo dentro dos streamings e a evolugdo acelerada da IA.
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