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RESUMO

O artigo examina os efeitos afetivos da musica no comportamento do consumidor, com foco
para os efeitos emocionais induzidos pela mdsica por meio das propagandas e branding
sonoro. Para tanto, foi conduzida uma revisdo bibliogréafica, seguida por uma bibliometria
dos trabalhos publicados no portal de periddicos da Capes durante o periodo de 1990-2014.
Foram selecionados 63 artigos classificados em trés categorias: a musica nos estudos de
varejo; a masica na propaganda, comunicagdo e branding e; a musica no comportamento do
consumidor, usada para expressar e despertar aspectos afetivos (emogdes, humores,
sentimentos). Os resultados evidenciam a influéncia da musica e dos efeitos sonoros sobre
variaveis tais como atitude, recordacdo, tempo da compra, escolha dos produtos e intencao
de compra, além de ser responsavel pela inducdo de emogdes nos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: musica; comunicacdo; comportamento do consumidor.

1 INTRODUCAO

A musica esta presente na rotina das pessoas. Ela marca experiéncias, ajuda a lembrar
de situagdes, pessoas, muda o humor, envolve emocionalmente e desperta sensa¢cdes nos
ouvintes. Na verdade, a musica acompanha as atividades humanas mais importantes desde o
berco até o timulo (GREGORY, 1997). Para Logeswaran e Bhattacharya (2009), a musica €,
muitas vezes, considerada como a linguagem da emocédo e decorre, principalmente, da
comunicacdo humana. Conforme Juslin e Vastfjall (2008), varios estudos tém sugerido que
0 objetivo mais comum das experiéncias musicais € influenciar as emoc¢des das pessoas,
mudando, liberando ou combinando emocGes, além de oferecer conforto e aliviar o estresse.

De acordo com Laukka et al. (2013), a musica tem muitos atributos acusticos
importantes em comum com a fala e, muitas das sugestdes associadas a expressao musical

(por exemplo, altura, intensidade, timbre, tempo) também sdo importantes para a expressao
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vocal, ou seja, a expressao do afeto por meio dos aspectos ndo-verbais da fala. Ha diversas
caracteristicas da musica referidas por suscitar emoc¢des discretas, sendo comumente
causadas por recursos como: tempo, harmonia, tonalidade, agudeza, micro entonacéo,
contorno, intervalo, ritmo, nivel de som, timbre, compasso, articulagdo, acentos em notas
especificas, ataques e decaimentos de tom e, vibrato (JUSLIN; LAUKKA, 2004).

Para a comunicacdo mercadologica, de acordo com Alpert, Alpert e Maltz (2005), a
musica ndo s6 melhora a recordacdo de um produto ou um anuncio por meio de uma imagem
evocada, mas pode invocar humores, sentimentos, emocdes e comportamentos. Com base
nesse contexto, a proposta deste artigo é examinar os efeitos afetivos da musica no
comportamento do receptor/consumidor, com foco para os efeitos emocionais induzidos pela
musica por meio da comunicacdo. Para isso, foi realizada uma investigacdo com base nas
publicacdes sobre as emocdes induzidas pela propaganda sonora disponiveis no portal de
periddicos da Capes. Primeiro fez-se uma revisao bibliogréfica, apds utilizou-se o método da
bibliometria dos trabalhos publicados na area para verificar como 0s aspectos sonoros tém
sido trabalhados para despertar aspectos afetivos nas campanhas de comunicacao.

Atualmente, uma ampla literatura investiga o impacto da musica nos campos da
psicologia cognitiva, psicologia da musica, teoria musical, educagdo musical, na propaganda
e no comportamento do consumidor (CRATON; LANTOS, 2011). Contudo, embora a
investigacao cientifica de resposta a musica tenha uma historia longa e complexa, a presente
revisao da literatura sugere que o interesse pelo assunto entre os pesquisadores de consumo

e propaganda intensificou-se apenas a partir da década de 1990 (BRUNER, 1990).

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A musica usada na comunicacdo é uma linguagem poderosa e interage com outros
elementos verbais e ndo verbais da propaganda (ALPERT; ALPERT, 1991). Conforme
Stewart e Punj (1998), a musica evoca mais respostas que envolvem imagens e associagdes
visuais. Lindstrom (2009, 2012) aponta para os efeitos dos estimulos multissensoriais na
percepcdo que o consumidor tem das marcas; assim, a sonoridade € tdo capaz de gerar
identidade para a marca quanto a imagem. Em complemento, Stewart e Punj (1998) relatam
que os resultados do uso da musica tém implicacOes para a compreensdao de como 0s
consumidores codificam e recordam o0s sentimentos/emoc0es da propaganda.

Os pesquisadores tém explorado a capacidade da musica para atingir sete efeitos

cognitivos que se relacionam com os objetivos da propaganda: atrair a atencdo, melhorar a
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memoria de contetdo do anuncio, reforcar associagdes anteriores e criar novas associaces
da marca pela musica, criar uma imagem de marca, diferenciar competitivamente e reforcar
a mensagem de anuncio via ajuste muasica-mensagem (CRATON; LANTOS, 2011, 2012).
Nesse sentido, os proximos itens abordam estudos que envolvem a temética da musica
no branding sonoro e estudos da musica na comunicagdo € na composi¢ao da marca sonora,;
na sequéncia sdo referenciados trabalhos sobre a musica no ambiente de compra/consumo, e;

por fim, estudos sobre os aspectos emocionais induzidos pela musica na comunicacao.
2.1 Branding sonoro

As pessoas dirigem, caminham, correm, comem, dormem, dangcam, apaixonam-se,
lembram-se, exercitam-se, pensam, escrevem com musica (TOTA, 2001). Lindstrom (2012)
constata que 41% dos consumidores baseiam suas percepgdes a respeito de uma marca
justamente por intermédio da sonoridade. Para Hung (2000), apesar do potencial em
importancia da musica em propaganda, pesquisas nessa area sdo escassas. Poucos estudos
tém investigado o processamento cognitivo e afetivo que ocorre em resposta a exposicéo a
masica e, ainda menos, examinado o papel da musica na memdria para os apelos da
propaganda (STEWART; PUNJ, 1998).

A musica ndo somente favorece a recordacdo de um produto ou um andncio por meio
de uma imagem evocada, mas pode trazer a tona um estado de espirito, sentimentos, emocoes,
comportamentos (ALPERT; ALPERT, 1991; STEWART; PUNJ, 1998). E uma ferramenta
muito util para a persuasdo (ALPERT; ALPERT; MALTZ, 2005; BOZMAN; MUELING,;
PETTIT-O’MALLEY, 1994), com potencial para interferir na memorizacdo da marca
anunciada e influenciar atitudes (STEWART; PUNJ, 1998), bem como reforcar a recordacédo
de slogans incorporados em anincios publicitarios na forma de jingle ou musica (YALCH,
1991). As logos sonoras sdo um elemento-chave do branding sonoro, criando identidade
auditiva para uma marca, alavancando som como informacdo (KRISHNAN; KELLARIS;
AURAND, 2012). Craton e Lantos (2011) argumentam que a musica pode ajudar a alcancar
0s objetivos da propaganda, como: atrair a atengdo; melhorar amemoria; ajudar a desenvolver
a imagem de marca; criar diferenciagéo e reforcar o significado do anuncio.

No campo da propaganda, desde as pesquisas de Gorn (1982), a importancia da
musica em fundos musicais de anuincios foi comprovada. JA& Hung (2000) examinou a

congruéncia entre a trilha musical e a composicdo imageética/audiovisual do andncio,
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reforcando o fato de que a musica ajuda a criar significados a propaganda. Os resultados do
estudo de Alpert, Alpert e Maltz (2005) demonstram que variacdes na estrutura formal da
musica de fundo em comerciais podem ter uma influéncia significativa sobre as respostas
emocionais da audiéncia e, o fundo musical com musica positiva gera maior atitude para
consumidores com alto envolvimento (BOZMAN et al., 1994).

Inclusive Craton e Lantos (2011; 2012) introduziram a varidvel de atitude para com a
musica da propaganda (AAM). Os autores mostram que uma AAM negativa da propaganda
pode causar uma atitude negativa para o anincio. As respostas do publico para a masica em
comerciais resultam da interacdo entre a situacdo de escuta; o estimulo musical; as
caracteristicas do ouvinte e; a estratégia de processamento da propaganda do ouvinte.

O estudo de Yalch (1991) afirmou o papel da musica na comunicacdo de informacdes
resumidas em um slogan, revelando maior recordacgdo das marcas associadas com slogans em
formato de jingle musical em comparagdo com a fala apenas. Nesse sentido, o trabalho de
Krishnan e Kellaris e Aurand (2012) comprovou a influéncia sistemética do nimero de tons

em uma logo sonora (sogo) sobre a disposicao a pagar dos consumidores para a marca.
2.2 A musica no varejo: elemento da atmosfera e de experiéncia de consumo

A musica de fundo (background sonoro) € uma ferramenta para aumentar as vendas
e melhorar atitudes positivas para a loja (CHEBAT; CHEBAT,; VAILLANT, 2001), afeta o
tempo de permanéncia e de compra dos clientes (KELLARIS; KENT, 1992; YALCH,;
SPANGENBERG, 2000), interfere na escolha dos produtos (NORTH; HARGREAVES;
MCKENDRICK, 1999) e na disposicdo a pagar (WILSON, 2003). A musica pode ser usada
por proprietarios de restaurante e loja para criar uma atmosfera especifica, que vai distinguir
0 ambiente dos concorrentes (WILSON, 2003).

Chebat, Chebat e Vaillant (2001) demonstram que a musica afeta as atitudes por meio
do processo cognitivo. A atividade cognitiva é desencadeada por musica suave, que parece
ser o nivel ideal de excitacdo. Mattila e Wirtz (2001) mostraram que a congruéncia entre
aroma e musica de fundo levaram a avaliacdes da experiéncia de compra dos consumidores
otimizadas. Contudo, os varejistas que utilizam musica ambiente favorecem também a
geracdo de respostas cognitivas que podem influenciar negativamente as atitudes em relagéo
ao empregado e a loja (CHEBAT; CHEBAT; VAILLANT, 2001).
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O estudo de Yalch e Spangenberg (2000) confirmou que a musica no ambiente da loja
influencia os estados emocionais dos compradores e o comportamento de compras. Os
resultados afirmam que individuos levaram mais tempo para comprar enquanto escutavam
masica menos conhecida em comparag¢do com a musica familiar. Além disso, Kellaris e Kent
(1992) sustentam que a percepcao do tempo varia de acordo com as modalidades musicais.

Os resultados do estudo de Dubém e Morin (2001) mostram que as variagdes na
intensidade do prazer induzidas pela musica de fundo exercem influéncia sobre a avaliacdo
da loja. Para North, Hargreaves e McKendrick (1999), dentro da loja, a musica deve exercer
certo estimulo aos aspectos do conhecimento dos consumidores e aumentar a sua
probabilidade de selecdo de produtos. Indo além, Wilson (2003) indica que diferentes tipos
de musica tém efeitos distintos sobre a quantidade que os clientes estdo dispostos a gastar.
Por fim, a meta-analise de Garlin e Owen (2006) destacou o efeito das caracteristicas
musicais nas relages: Familiaridade/gosto; a mera presenca da masica gera efeito positivo
sobre os clientes e um ritmo mais lento, de menor volume e musica familiar resultam em

maior duracdo na loja pelos individuos.
2.3 Musica e emogao

Incorporar o uso dos sentidos do ser humano para conquistar sua atencao € uma forte
estratégia para o marketing e, ainda pouco explorada, pois os sentidos estdo ligados aos
sentimentos, que afetam sobremaneira as decisGes e comportamentos dos individuos. As
emoc0es interferem ndo s6 na compra de produtos como na criacdo de um vinculo afetivo
com a marca, além de ser um importante diferencial percebido pelo mercado, possibilita o
desenvolvimento de lacos e proporciona experiéncias positivas, marcadas na memdria.

A musica é um dos indutores mais poderosos de emocdo subjetiva (LOGESWARAN;
BHATTACHARYA, 2009; MATTILA; WIRTZ, 2001). As emocdes que sdo mais faceis de
expressar e perceber na musica sdo as emogdes basicas (felicidade, tristeza, raiva, medo,
amor/sensibilidade), que tém caracteristicas distintas em outros canais de comunicacao ndo
verbal, isto é, os aspectos ndo verbais da fala e os gestos humanos (JUSLIN; LAUKKA,
2004). Conforme Juslin e Laukka (2004) e Juslin e Vastfjall (2008), ha muitas maneiras
diferentes de definir as emocGes, mas a maioria dos pesquisadores da &rea provavelmente
concordaria que as emocdes podem ser vistas como reacgdes relativamente breves e intensas

para mudangas de metas relevantes no ambiente, que consistem em uma serie de
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componentes: avaliagdo cognitiva (por exemplo, vocé avalia a situagdo como perigosa);
sentimento subjetivo (vocé sente medo); excitacdo fisioldgica (seu coracdo acelera os
batimentos); expressao emocional (por exemplo, vocé grita e chama por socorro); tendéncia
a acao (vocé esta fortemente inclinado a fugir); regulagcdo da emogdo (vocé tenta acalmar-se).

Também Juslin e Vastfjall (2008) apresentam um quadro tedrico com seis
mecanismos adicionais por meio do qual a audi¢do de musica pode induzir emocdes: (1) 0s
reflexos do tronco cerebral, que podem explicar os efeitos estimulantes e relaxantes da
masica, como meros sons podem induzir agradabilidade e desconforto; (2) condicionamento
avaliativo (um processo pelo qual uma emogdo é induzida por uma mausica, simplesmente
porque este estimulo foi emparelhado repetidamente com outros estimulos); (3) o contagio
emocional, uma emocdo é induzida por um trecho de musica, porque o ouvinte percebe a
expressdo emocional da musica e, imita esta expressao; (4) imagens visuais; (5) memoria
episddica e; (6) a expectativa musical (emocdo € induzida porque uma caracteristica
especifica da mausica infringe, atrasa ou confirma as expectativas do ouvinte sobre a
continuacéo da masica).

O experimento de Logeswaran e Bhattacharya (2009) mostrou um efeito significativo
de priming musical: ouvir antes uma mdasica feliz (triste) reforca a felicidade (tristeza)
percebida de um rosto. Esses resultados oferecem uma nova visao sobre a natureza cross
modal da musica e da sua capacidade de transferir a emocéo para a modalidade visual. O que
é Unico sobre emogdes musicais ndo sdo 0s mecanismos subjacentes ou as emocdes que eles
evocam, mas sim o fato de que a musica, ao contrario da maioria dos outros estimulos para
as emocdes na vida cotidiana, € muitas vezes intencionalmente projetada para induzir
emocoes, usando todos os meios disponiveis (JUSLIN; VASTFJALL, 2008).

Apesar da relevancia para a pesquisa do consumidor, ainda poucos estudos foram
encontrados que tratam da inducdo de emocgGes por meio da musica na propaganda e que

alterem o comportamento de consumo.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em funcdo dos propositos deste estudo, foi utilizada uma abordagem empirico-
analitica com emprego de pesquisa bibliografica para construgdo do quadro tedrico e a analise
bibliométrica para levantamento dos indicadores. A revisdo bibliografica, conforme Padua

(2004), tem como finalidade colocar o pesquisador em contato como o que ja foi produzido
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sobre o tema. A analise bibliométrica tem como objetivo analisar a producdo cientifica
existente (VANTI, 2002). Aradjo (2006) destaca que a bibliometria estd focada na
compreensdo contextualizada da producao cientifica e de seus autores, estabelecendo uma
parceria entre as técnicas bibliométricas e abordagens tedricas.

Os procedimentos para a realizagdo dessa pesquisa consistiram em quatro etapas: na
primeira etapa ocorreram as buscas na base de publicacGes cientificas Capes por palavras-
chave e periodo; a segunda etapa consistiu na selecdo de artigos pertinentes ao objetivo
proposto; a terceira fase realizou-se a classificagéo e leitura completa dos artigos escolhidos
e, finalizando, a quarta etapa concentrou-se na analise do material pertinente. Com base nisso,
foi possivel identificar os autores e as revistas do assunto proposto; medir o crescimento das
publicacGes dos aspectos sonoros na comunicacdo ao longo dos anos; medir o grau e padrdes

de colaboracdo entre autores, e outros indicadores que contribuem para esse campo de estudo.
3.1 Revisdo bibliométrica

A revisdo bibliométrica da literatura foi realizada pelo portal de Periddicos da Capes
(Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), escolhido por sua
relevancia na comunidade académica, amplitude e disponibilidade de acesso, em periddicos
nacionais e internacionais indexados, por busca especifica por palavras-chave e dentro do
corte temporal predeterminado. A pesquisa faz uma revisdo dos artigos disponibilizados no
portal de periddicos da Capes nos Gltimos 25 anos (a partir de 1990) até 2014 pois, para
Bruner (1990) poucas pesquisas relacionadas com musica foram desenvolvidas no marketing
até este ano.

Foram considerados os artigos de todos os idiomas que continham alguma das
palavras-chave no titulo, no autor ou no assunto com o filtro de somente periddicos revisados
por pares. Foram realizadas quatro buscas com os seguintes conjuntos de palavras-chave: 1)
music, advertising, consumers; 2) music, feeling, communication; 3) music, emotion,
communication; 4) music, consumer behaviour. Obteve-se um total de 520 artigos. As
palavras-chave foram escolhidas pela ampla presenca nos materiais publicados na area por
meio da prévia revisdo da literatura. Os critérios para a selecdo dos artigos foram pela
abordagem dos temas propostos e por apresentar alguma das palavras-chave mencionadas.

Uma analise inicial foi realizada com base nos titulos e nos resumos de todos os

artigos que preenchiam os critérios de inclusdo ou que ndo permitiam se ter certeza de que
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deveriam ser excluidos. Nessa etapa, documentou-se todos os artigos por nome, autor(es),
periddico, ano e idioma. Apds a fase da analise dos resumos, todos os artigos selecionados
foram obtidos na integra e posteriormente examinados de acordo com os critérios de inclusao
estabelecidos. Com base nesses procedimentos, resultou-se em um total de 63 artigos
selecionados que foram separados em trés areas de concentracdo de pesquisa.

3.2 Apresentacéo e andlise dos dados

A partir da leitura dos artigos, identificaram-se trés abordagens distintas do uso da
musica nas pesquisas de marketing e, com base na revisao bibliografica, foram nomeadas em:

a) Atmosphere music: referentes aos estudos com foco no varejo e na experiéncia
de consumo no ambiente de compra, grupo com maior quantidade de artigos: 35. S&o
pesquisas sobre as respostas dos consumidores sobre o fundo musical e alteragdes na estrutura
do som, estudos sobre a congruéncia da musica com o ambiente de vendas, o tempo de
permanéncia do consumidor conforme o estilo de masica do local, ou seja, efeitos que a
atmosfera de compra (musical) tem sobre o cliente;

b) Music in advertising/branding sonoro: pesquisas da musica e elementos
sonoros utilizados em propagandas e na comunicacdo de marcas, composto por 10 artigos.
Tratam da congruéncia e recordacdo entre mdsica-comercial de TV (HUNG, 2000;
STEWART; PUNJ, 1998), os principais fatores que determinam os resultados positivos dos
slogans (DASS et al., 2014), as experiéncias de unir masica e marca (BLAIR; SHIMP, 1992,
BRODSKY, 2011), também sobre os efeitos da musica sobre a atitude do publico (CRATON;
LANTOS, 2011; 2012, REDKER; BRYAN, 2009).

C) Music, emotion, consumer behaviour: contempla os trabalhos do principal
objetivo da pesquisa, 0s artigos que apresentam a musica induzindo emocdo e como
influencia no comportamento de consumo dos individuos, nesse grupo, foram classificados
18 artigos. Os trabalhos avaliam como a musica e alteragBes na estrutura do som afetam as
motivacoes, sentimentos e humores dos consumidores, bem como a indugdo de emocGes
especificas por causa da musica.

Os artigos resultantes da revisdo bibliométrica foram publicados em 34 periodicos
diferentes. O periédico com maior numero de estudos nessa area foi o Journal of Business

Research com 11 artigos analisados. O segundo e terceiros periddicos tém foco no varejo
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(International Journal of Retail and Distribution Management e Journal of Retailing
and Consumer Services) com, respectivamente, 5 e 4 trabalhos analisados.

Fez-se a analise da evolucgéo das publicacfes por ano (Grafico 01). A busca consistiu
de artigos revisados por pares disponiveis na base da Capes a partir de 1990 até o ultimo dia
de 2014. Nota-se que 0s anos com maior quantidade de publicagdes foram 2012 e 2013 com
6 artigos cada e uma queda nas publicac6es sobre o tema em 2014. Dos 63 artigos analisados
apenas 44 contém palavras-chave, 0 que representa certa limitacdo para a revisdo, uma vez
que a busca se deu por palavras-chave e pelo resumo. Realizou-se a classificagdo das
palavras-chave de maior incidéncia entre os periddicos, como pode ser visto no Gréfico 02:

Gréfico 01: Distribuicdo dos artigos selecionados por ano
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Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Gréafico 02: Palavras-chave de maior incidéncia nos periodicos selecionados

) T T T T T T
music | |
consumer behaviour *
emotion(s) |_
background music _I
arousal |
2 |
= atmospherics _|
S
£ advertising —|
m
= shopping —|
retail _|
store |
affect, consumers, [
purchase, retailing®
(0] 5 10 15 20 25 30 35
Quantidade

Fonte: Dados da pesquisa, 2015. *Nota: Cada uma das palavras foi citada quatro vezes.

A seguir & mostrado o quadro com a relacdo dos autores com maior nimero de

publicacdo e os anos das suas respectivas publicages:
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Quadro 01: Lista dos pesquisadores com mais de uma publicagcdo na amostra

Autor(a) NUmero Anos das publicacdes
David J. Hargreaves 4 1998, 1999, 2003
Patrik N. Juslin 4 2000, 2004, 2006, 2008
Adrian C. North 4 1998, 1999, 2003
Jean-Charles Chebat 3 2004, 2005, 2007
Charles S. Areni; Michael Beverland 2 2003, 2006
Fei-Fei Cheng 2 2008, 2009
Laurette Dube 2 2001, 2007

J. Duncan Herrington 2 1994, 1996
Kineta Hung 2 2000, 2001
Geetha Mohan 2 2012, 2013
Sylvie Morin 2 2001, 2007
Michael Morrison 2 2003, 2006
Piyush Sharma; Bharadhwaj Sivakumaran 2 2012, 2013

Eric R. Spangenberg 2 2000, 2005
Chin-Shan Wu; David C. Yen 2 2008, 2009
Geoffrey P. Lantos; Lincoln G. Craton 2 2011, 2012

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A selecdo de trabalhos totalizou em 114 autores, uma média de 1,81 autores/artigo.
Entre estes autores, apenas 20 estiveram presentes em mais de um artigo. O quadro dos
autores informa que, dentre a busca realizada nos artigos disponibilizados pelo portal de
periddicos da Capes, sdo poucos os trabalhos publicados pelos mesmos pesquisadores e,
somente trés autores tiveram mais de 3 artigos publicados com essa tematica nos ultimos 20
anos, demonstrando certa falta de consisténcia nas pesquisas dessa tematica. Abaixo segue
um quadro com os artigos com maior nimero de citagdes conforme o Google Scholar
(scholar.google.com.br), o quadro apresenta a categoria de analise, o titulo, autor(es), ano e
revista do artigo. Apesar dos artigos referentes a musica e emocao no comportamento do
consumidor liderarem o ranking, o maior nimero de artigos e, por consequéncia, de citagdes
da-se para a area de concentracdo da masica no varejo (atmosphere music) que apresenta a
grande maioria das publicacdes utilizando da mdsica e efeitos sonoros em variaveis

atitudinais e comportamentais do consumidor.

Quadro 02: Ranking dos 15 artigos mais citados pelo Google Scholar

1 [0
Categ,ona de Titulo do artigo (ano) Autor(es) Revista . N ~
analise citagdes
Music, Emotional responses to music:
emotion, po! L Patrik N. Juslin; Behavioral and
The need to consider underlying PR s 682
consumer hani Daniel Vastfjall Brain Sciences
behaviour mechanisms (2008)
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Music,
emotion,
consumer
behaviour

Atmosphere
music

Music,
emotion,
consumer
behaviour

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Atmosphere
music

Music,
emotion,
consumer
behaviour

Expression, perception, and
induction of musical emotions: A
review and a questionnaire study

of everyday listening (2004)

The effects of music in a retail
setting on real and perceived
shopping times (2000)

Cue Utilization
in Communication of
Emotion in Music Performance:
Relating Performance to
Perception (2000)

The influence of in-
store music on wine selections
(1999)

Effects of music in service
environments: a field study
(1996)

The influence of music tempo and
musical preference on restaurant
patrons' behavior (2002)
Background music pleasure and
store evaluation Intensity effects
and psychological mechanisms
(2001)

An exploratory study of grocery
shopping stressors (1998)

The Effect of Music on
Atmosphere and Purchase
Intentions in a Cafeteria 1 (1998)
It's beginning to smell (and
sound) a lot like Christmas: The
interactive effects of ambient
scent and music in a retail setting
(2005)

Environmental background
music and in-store selling (2001)

The role of pleasant music in
servicescapes: a test of the dual
model of environmental
perception (2007)
Setting the tone with the tune: A
meta-analytic review of the
effects of background music in
retail settings (2006)

Purchase occasion influence on
the role of music in advertising
(2005)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Patrik N. Juslin;
Petri Laukka

Richard F. Yalch;
Eric R.
Spangenberg

Patrik N. Juslin

Adrian C. North;
David J.
Hargreaves
Jennifer
McKendrick

J. Duncan
Herrington

Clare Caldwell;
Sally A. Hibbert

Laurette Dubé;
Sylvie Morin

Russell Aylott ;
Vincent-Wayne
Mitchell

Adrian C. North;
David J.
Hargreaves
Eric R.
Spangenberg;
Bianca
Grohmann; David
E. Sprott
Jean-Charles
Chebat; Claire
Gélinas Chebat;
Dominique
Vaillant
Sylvie Morin;
Laurette Dube;
Jean-Charles
Chebat

Francine V.
Garlin; Katherine
Owen

Mark .
Alpert; Judy I.
Alpert; Elliot N.
Maltz

Journal of
New Music Resea
rch

Journal of
Business
Research

Journal of
Experimental
Psychology:

Journal of
Applied
Psychology

Journal of
Services
Marketing

Psychology &
Marketing

Journal of
Business
Research

International
Journal of Retail
& Distribution
Management
Journal of
Applied Social
Psychology

Journal of
Business
Research

Journal of
Business
Research

Journal of
Retailing

Journal of
Business
Research

Journal of
Business
Research

398

338

330

287

199

177

162

156

149

147

144

130

129

122
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Pode-se afirmar que o tema da musica ha comunicag¢do e como indutora de emogéo
ganhou maior relevancia somente a partir do ano 2000. Com base na bibliometria, nota-se
que os estudos sobre a expressao, percepc¢do e inducdo da emoc¢do por meio da musica na

comunicagdo de marcas e propaganda é uma area da pesquisa ainda pouco explorada.

CONSIDERACOES FINAIS

Com esta pesquisa, reforca-se os efeitos que o som pode causar nos individuos,
atraindo a atencdo, afetando a recordacdo do produto/marca, a permanéncia no ambiente de
compra e a escolha dos produtos. Estes efeitos podem ser atribuidos ao valor da musica como
um auxilio mnemonico na criacdo de uma elaborada rede de associacfes que facilita a
recuperacdo posterior (YALCH, 1991). Além disso, conforme Juslin e Vastfjéll (2008), o
estudo das emocdes musicais poderia beneficiar o campo da emogdo como um todo,
proporcionando novos paradigmas para a inducdo de emocdo para estudos na area do
marketing, pois pode induzir uma ampla gama de ambas as emoc¢6es basicas e complexas em
ouvintes por meio de varios mecanismos psicolégicos das emocdes.

Mais estudos precisam investigar a congruéncia entre diferentes mausicas, estilos
sonoros e tipos de instrumentos musicais com marcas e produtos. E, sobretudo, ha uma
caréncia em estudos sobre as memorias emocionais de uma pessoa, a musica usada na
propaganda ou pelas marcas pode atrair publicos diferentes, s6 pelo gosto musical? A
nostalgia evocada por meio do som afeta 0 comportamento de consumo? Por fim, estudos
cross modal no marketing precisam ser melhor explorados, para desenvolver pesquisas mais
consistentes sobre o uso combinado dos sentidos (por exemplo, mdsica e gosto, musica e
tato) na comunicacdo com o consumidor e ampliar o marketing multissensorial. Atencédo
também precisa ser dada para o papel estrutural da musica (HURON, 1989), ou seja, a funcéo
de unir, amarrar juntos e dar continuidade para uma sequéncia de imagens visuais e/ou em
uma série de episddios dramaticos a voz narrativa. O papel e conducéo e transporte do ouvinte
para a narrativa por meio da musica.

Como limitacdo da pesquisa, nota-se a falta de periodicos relevantes para a area de
marketing e pesquisa do comportamento do consumidor, como o Journal of Consumer
Psychology, o Journal of Consumer Research e o Journal of Marketing. Sugere-se inclui-los
nas proximas buscas, uma vez que ndo se encontrou nenhum artigo nestes periddicos pela
busca na base disponivel da Capes. Outra limitacdo ¢ a falta de uma analise de redes entre 0s

autores para entender com maior profundidade a relacdo entre eles. Também, se recomenda
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uma andlise de contetdo dos artigos encontrados para identificar as variaveis dependentes e

independentes mais trabalhadas até agora e encontrar novas lacunas para proximas pesquisas.
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