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RESUMO

A presente monografia tem como principal objetivo compreender a importancia do
music branding na construgdo da identidade de marca. Portanto, a problema de
pesquisa é “Qual o papel do music branding na constru¢ao da identidade da marca?”
Para tangibilizar o estudo, sera analisada a metodologia Concept, nosso objeto de
analise, desenvolvida pela empresa Bananas Music Branding, para construgao da
identidade musical de uma marca e auxilio na criagdo de playlists e curadoria
musical para marcas. Para embasamento tedérico, sdo abordadas as caracteristicas
de marca, bem como seu desmembramento em temas como identidade de marca e
persona de marca, além de mudangas macroambientais que levam ao surgimento
do music branding. No contexto do music branding, sao entendidos os aspectos do
som e da musica, e os efeitos conscientes e inconscientes da musica no nosso
cérebro. As técnicas de pesquisa utilizadas para construgcdo desta monografia,
caracterizada como uma pesquisa exploratéria, do tipo qualitativa, sdo as pesquisas
bibliografica e documental, bem como entrevista em profundidade. Estas técnicas
foram caracterizadas como métodos de coleta para realizar um estudo de caso. A
fundamentacdo tedrica deste trabalho esta baseada, principalmente, em Schmitt
(1999), Kapferer (2004 [1991]), Sacks (2007), Levitin (2011), Guerra (2013), Lopes
(2015), Paludo (2017) e Pichl et. al (2016, 2017). Ao final, o estudo permite a
compreensao do papel do music branding na identidade de marca, em nivel
consciente e inconsciente, mostrando que a musica contribui para a constru¢ao da
identidade de marca e para gerar relagdes fortes e lagos afetivos com o consumidor,
sendo protagonista, e ndo coadjuvante como antes era encarada pelo mercado

publicitario.

Palavras-chave: Comunicagdo; musica; music branding; identidade de marca;

Bananas Music Branding.



ABSTRACT

The main objective of this monograph is to understand the importance of music
branding in the construction of the brand identity. Therefore, the research problem is
"What is the role of music branding in the creation and construction of the brand
identity?" To make the study tangible, the Concept methodology, our object of
analysis, developed by the company Bananas Music Branding, will be analyzed to
build the musical identity of a brand and aid in the creation of playlists and musical
curatorship for brands. For theoretical support, brand characteristics are addressed,
as well as their breakdown into themes such as brand identity and brand persona, in
addition to macro-environmental changes that lead to the emergence of music
branding. In the context of music branding, aspects of sound and music are
understood, as well as the conscious and unconscious effects of music on our brain.
The research techniques used to construct this monograph, characterized as an
exploratory, qualitative research, are bibliographic and documentary research, as
well as an in-depth interview. These techniques were characterized as collection
methods to carry out a case study. The theoretical foundation of this study is based
mainly on Schmitt (1999), Kapferer (2004 [1991]), Sacks (2007), Levitin (2011),
Guerra (2013), Lopes (2015), Paludo (2017) and Pichl et. al (2016, 2017). In the end,
the study allows the understanding of the value of music branding in the brand
identity, at a conscious and unconscious level, showing that music contributes to the
construction of the brand identity and to generate strong relationships and affective
bonds with the consumer, being the protagonist, and not supporting as previously

seen by the advertising market.

Keywords: Communication; music; music branding; brand identity; Bananas Music

Branding.
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1 INTRODUGAO

Atualmente, segundo Lusensky (2011), ha um aumento significativo no
numero de marcas e de propagandas desenvolvidas no mundo. Segundo o autor
(idem), em todos os lugares ha publicidade, e a sociedade se encontra em um
momento de esgotamento com o bombardeio de informagao que recebemos. Porém,
Lusensky (2011) afirma que, com a expansdo da tecnologia, as pessoas estdo
conseguindo evitar a publicidade invasiva, porque, com um simples clique, é
possivel pular uma propaganda, ou usar ferramentas que bloqueiam anuncios, por
exemplo. Bedendo (2019) afirma que, em um mundo como esse, os modelos de
gestdo de marca deveriam se adaptar e desenvolver novas saidas para a

publicidade.

Desta forma, o mundo da publicidade comeca a se voltar para, ndo somente
um marketing tradicional com uma gestdo de marcas que analisa recursos e
beneficios, mas sim para uma marketing que foca na experiéncia do consumidor, e
busca criar lacos afetivos, trabalhar as emocdes e a verdadeira conexao com o
publico (SCHMITT, 1999). Ao estudar como desenvolver experiéncias valiosas para
os consumidores, esta area se voltou para o estudo de aspectos sensoriais, ou seja,
que englobem os cinco sentidos humanos: visdo, paladar, olfato, tato e audigao.
Este ultimo, a audi¢do, ainda que nao tdo trabalhado pela publicidade quanto a
visdo, é o primeiro sentido humano a se desenvolver (GUERRA, 2013). Guerra
(2013) relembra o poder do som, capaz de nos comover, brincar com nossa
imaginagao e nos levar, com a excitagdo da mente, para outros lugares. O autor
(idem) ressalta a musica como o tipo de som mais fascinante para os humanos, pois
ela nos faz transcender. O autor (idem) descreve a musica como a linguagem da

emocao fisica, e uma persuasiva fonte de prazer.

Dessa forma, novas formatos de exploragdo da musica comegam a surgir no
marketing. Um deles € o music branding, tema deste estudo, que Paludo (2017)
caracteriza como a utilizagdo da musica associada a gestdo de marcas. Esta

monografia se propde a observar a relagdo entre music branding e as marcas. Para
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tanto, estudaremos uma metodologia construida e aplicada pela Bananas Music
Branding, empresa de music branding, responsavel por desenvolver identidades

musicais e playlists para marcas.

Este estudo tem como objetivo de pesquisa compreender a importancia do
music branding na construcdo da identidade de marcas, a partir do trabalho da
Bananas Music Branding. Dessa forma, a pergunta de pesquisa a ser respondida ao
longo da monografia é: Qual o papel do music branding na construgéo da identidade
de marca? Os objetivos secundarios sdo conhecer os elementos do music branding
e a dinamica para eleger playlists, analisar o mecanismo da metodologia de music
branding da empresa Bananas Music Branding e refletir sobre o potencial do music

branding no mercado publicitario brasileiro.

Os procedimentos metodoldgicos da presente monografia envolvem a
pesquisa bibliografica e documental, entrevista em profundidade e estudo de caso,
sendo os trés primeiros métodos de coleta para realizagdo do estudo de caso. Para
responder a pergunta de pesquisa, o objeto de estudo escolhido foi a metodologia
Concept, da empresa Bananas Music Branding, que, segundo Bananas (2018b),
conecta a identidade da marca com a trilha sonora, desenvolvendo uma identidade
musical e possibilitando que a Bananas Music Branding tenha uma visdo completa
do universo da marca, para assim, poder entregar playlists e outros servigos de

music branding de forma mais efetiva.

Optamos por fazer um estudo de caso devido a individualidade e
especificidade da metodologia Concept, a fim de explorar seu mecanismo. Como
havia possibilidade de acessar o documento que descrevia a metodologia, bem
como outros documentos que diziam respeito a empresa e aos seus métodos de
criagcao, optamos também pela pesquisa documental. A autora desta monografia, ao
descobrir que, por rede de relacionamentos, poderia abordar e entrevistar Juliana
Baldi, s6cia-fundadora da Bananas, optou pela entrevista em profundidade, técnica
de coleta que agregou muitas informagées a monografia e que trouxe a visdo de
uma especialista no assunto (que vive e trabalha o music branding todos os dias)

para o debate do tema.
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O primeiro capitulo teérico da presente monografia introduz o universo das
marcas. No subcapitulo 2.1, entendemos a conceitualizagdo de alguns autores sobre
0 assunto, compreendendo que a marca € uma construgdo, tanto da empresa que a
cria, quanto do consumidor que a interpreta (KAPFERER, 2004 [1991]; NEUMEIER,
2006). No subcapitulo 2.2, enfocamos o mundo da identidade de marca,
relembrando a importancia de se ter uma identidade e de saber quem a marca é,
aléem de apresentar aspectos da identidade de marca, contidas, por exemplo, no
prisma de identidade de marca de Kapferer (2004), criado para mostrar os lados da
identidade de uma marca. Seguimos para o subcapitulo 2.3, no qual trabalhamos as
personas de marca. Nele, contextualizamos as personas de marca, bem como a
apresentacao de seus aspectos e algumas particularidades que devem ser levadas
em consideragdo pelas marcas ao construir suas personas, como o eu (self) sendo
um construto maleavel, ou seja, a suspensdo da visdo de que o comportamento do
consumidor €& imutavel, portanto uma marca pode comunicar para quem O
consumidor €, ou para quem o consumidor quer ser. No subcapitulo 2.4, exploramos
e conceituamos o branding, area da publicidade que surge de fenbmenos como a
midia fragmentada, a diminuicdo do poder da propaganda, e o aumento de
concorréncia. Assim, para lidar com esses aspectos, acontece uma evolugao na
forma de gerir marcas e o branding é desenvolvido. Ja na atualidade da existéncia
do branding, Steiner (2017 [2011]) debate sobre a importancia da
multissensorialidade. Desta forma, estudamos no subcapitulo 2.5 o marketing de
experiéncia e o marketing sensorial. Schmitt (1999) explica que um branding bem
trabalhado pode fazer uma marca se tornar uma fonte de valiosas associa¢des
sensoriais, afetivas e cognitivas. Sendo assim, desenvolvem-se o marketing de
experiéncia e o marketing sensorial, area mais especifica, que engloba os cinco

sentidos humanos em sua constru¢cao de experiéncia do consumidor.

Como a area sensorial que trabalharemos neste estudo € a musica,
comegamos o segundo capitulo tedrico explicando o som, no subcapitulo 3.1,
porque o entendimento do som é a base para o entendimento da musica, uma vez
que esta é a organizagao do som (LEVITIN, 2011). No subcapitulo 3.2, explicamos o

conceito de musica, sob a visdo de alguns autores, bem como suas caracteristicas e
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elementos basicos. Apds, partimos para o subcapitulo 3.3, onde buscamos um maior
entendimento de como o cérebro humano faz a assimilacido da musica. Portanto, ha
uma explicagado sobre o processo de recebimento, tanto do som, quanto da musica,
no cérebro, percebendo que, de fato, a musica tem uma influéncia significativa no
cérebro humano, movimentando diversas areas dele, em diversos tipos de
interpretacéo (LEVITIN, 2011). Ja no subcapitulo 3.4, partimos para o estudo da
musica conectada com memodrias, sensagdes e emogdes, uma vez que o poder
mnemonico gerado pela musica é relevante (SACKS, 2007), e demonstramos que
algumas areas cerebrais sdo ativadas a partir das musicas, como as que geram
alegria, prazer e cessacado da dor (LEVITIN, 2011). Depois dessa compreensao,
podemos, no subcapitulo 3.5, explicar o music branding, ja sabendo da forga
consciente e inconsciente da musica. O music branding € conceituado e
contextualizado, e sao averiguadas as suas aplicagbes. Em uma analise final, no
subcapitulo 3.6, entendemos a curadoria musical e o estudo do processo de criagao
de playlists, em que foram apresentados alguns métodos de construgéo de playlists
e técnicas de curadoria musical, bem como seus motivos para a falha ou para o

SUCessoO.

A partir desses capitulos teoricos, é realizada uma analise da metodologia
Concept, da Bananas Music Branding, para entender qual é o papel do music

branding na identidade de marca.

Ao falar da motivagao pessoal da autora para a escolha deste tema, ela parte
de curiosidades a serem cessadas e gostos a serem explorados. Para a autora
desta monografia, ndo é dificil achar quem goste, ou ame, musica. Musica é o que
acompanha a autora deste estudo desde a sua infancia, no silenciar de seus choros
ao tocar de uma musica particularmente especial, até os dias atuais, em que a
musica assume lugar de parceira e acompanha viagens, momentos de relaxamento,
tarefas domésticas, e até mesmo uma noite de sono. Ao se deparar com a disciplina
de audio publicitario em sua universidade, a autora desta monografia entendeu a
teoria de um fendbmeno tdo poderoso, e percebeu as diversas vertentes que o som
pode englobar. O music branding é a area da publicidade que une a musica, e seus

aspectos tdo Unicos e poderosos, com as marcas (PALUDO, 2017). E de interesse
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da autora explorar esses aspectos, bem como a aplicacdo do poder da musica na

publicidade, o que se materializa nessa monografia.

Quando falamos da relevancia deste tema para o mercado da publicidade e
propaganda, notamos que seria importante desenvolver esta monografia, uma vez
que, em um mundo que, segundo Schmitt (1999), muda seu foco para experiéncias
e estimulos sensoriais, areas que estimulam a afetividade e a construcéo de fortes
lagos entre consumidor e marca estdo se desenvolvendo cada vez mais. Guerra
(2013) chama a atengdo para a importancia da audi¢cdo, sentido que, em uma
parcela da sociedade, ndo para nem por um segundo de funcionar, e recebe,
constantemente, informacdes sonoras do mundo. O potencial de exploragao da
nossa audigdo é grande, e entre todas as vertentes que a publicidade poderia tomar,
quando se diz respeito a audigao, desenvolvemos esta monografia acerca do music
branding, por ter o poder de criar conexdes que vao além de fluxo de vendas,
atingindo a mente e o coragdo dos consumidores. Esta pesquisa resultara em
conhecimentos que reforgardo os estudos sobre o music branding, possibilitando
que toda a sociedade académica e profissional tenha acesso a um estudo que busca
entender como € importante trabalhar com o music branding. Com isso, esperamos
aumentar a visibilidade desta area, para que ela seja disseminada em larga escala
para a sociedade académica e para a publicidade, em geral, principalmente por
existir pouca literatura disponivel sobre esse campo de acdo, como comprovado em
pesquisa no Google Académico, realizada em 20 de agosto de 2020, que mostrou
como resultado pouco mais de cinco estudos brasileiros especificamente sobre

music branding.
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2 MARCA E SUAS INTERFACES: PRESSENTIMENTOS E PERCEPGCOES

Ao iniciarmos a presente monografia, situaremos o leitor a respeito do
conceito de marca, identidade de marca e suas caracteristicas, e abordaremos
também o branding, com algumas vertentes. Para embasamento tedrico deste
capitulo os principais autores utilizados serao Kapferer (2004), Aaker (1997; 1999),
Schmitt (1999), Klein (2002), Martins (2006), Silva (2007) e Wheeler (2009).

2.1 Marca: Nao € o pé, é a pegada

Wheeler (2008) debate sobre as principais caracteristicas do animal
camaleado, conhecido por mudar de cor de acordo com o ambiente em que esta
inserido. A autora (idem, p. 12 — grifo da autora) relaciona a caracteristica do reéptil

a palavra marca, quando afirma que o significado desta

pode mudar de acordo com o contexto. As vezes é um substantivo, como
em "esta € a marca de minha escolha, e as vezes € um verbo, como em
"vamos marcar essa campanha". (...) Mesmo aqueles que ndo sabem com
clareza o que € uma marca, desejam uma.

Em senso comum, a definicdo de marca pode ser entendida como um “(...)
sinal que serve para que se reconhega uma coisa, para distingui-la de outra, para
identificar uma funcédo (...)” (MARCA, 2020). Parece simples, mas, no mundo da
publicidade, marca significa muito mais que isso. Klein (2002) relata que,
antigamente, quando os produtos que tanto conhecemos e usamos hoje estavam
sendo desenvolvidos, tudo era inovador. O papel da publicidade era informar as
pessoas sobre a invengdo do momento e criar nelas a necessidade de ter. Porém,
segundo a autora (idem), com o desenvolvimento das fabricas, iniciou-se uma

producao desenfreada de mercadorias com quase nenhuma, ou nenhuma, distingao
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entre elas. A marca, entdo, se tornou necessaria, atuando como uma ferramenta de
diferenciacdo de um produto para outro. Seguindo esta linha de raciocinio, Kotler et.
al.(1999[1996], p. 571)' definem marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinagdo destes, que é usado para identificar os bens ou
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferencia-los dos

concorrentes”.

Porém, alguns autores mostram que a marca pode ir além desse conceito.

Para Kapferer (2004, p. 190),

uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso o0 nome da marca, que € o suporte de informacéao oral ou escrita sobre
o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido.

Ja para Neumeier (2006, p. 12), marca é

a intuicdo de uma pessoa sobre um produto, servico ou empresa. E uma
intuicdo porque somos todos seres emocionais e intuitivos, apesar de
nossos melhores esforcos para ser racionais. E um pressentimento
individual, porque, no final, a marca é definida por individuos, ndo por
empresas, mercados ou o chamado publico em geral. Cada pessoa cria sua
propria versdo disso. Embora as empresas ndo possam controlar esse
processo, elas podem influencia-lo comunicando as qualidades que tornam
este produto diferente daquele produto. Quando um numero suficiente de
individuos chega ao mesmo pressentimento, pode-se dizer que uma
empresa tem uma marca. Em outras palavras, uma marca ndo € o que vocé
diz que é. E o que eles dizem que é.

Kapferer (2004) discute sobre a mudanga de percep¢do do mercado, que
passou de uma era que sO valorizava os ativos tangiveis para outra em que se toma
consciéncia de que o verdadeiro capital de uma empresa, na verdade, € imaterial,
intangivel e se hospeda na marca. Ele (idem) ressalta, entretanto, que uma marca
s6 tera valor quando ela adquirir um significado exclusivo, positivo e que surge na
mente da maioria dos consumidores, assim como afirma Neumeier (2006).

Exemplificando, um crocodilo costurado em uma camisa nunca foi tdo precioso até

' Todas as tradugdes livres pela autora.
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ser atribuido a uma marca, que o relaciona com um conjunto de significados,
incluindo satisfagdes imateriais e psicoldgicas? (KAPFERER, 2004). Desta forma, os
autores acabam por se complementar, uma vez que, a0 mesmo tempo que uma
marca € construida segundo a visdo dos consumidores, ela também é uma
construgcéo da empresa, cujo papel € influenciar e direcionar a significagao feita pelo

consumidor.

Uma vez que entendemos o conceito de marca e descobrimos que ela ndo é
mais somente um rétulo, um nome ou um slogan, e para se tornar uma marca
reconhecida ela precisa de um mesmo consenso entre individuos, torna-se
necessario vincular a marca o mesmo conceito vinculado a nés, humanos, por vezes

responsavel pela conexao entre individuos: a marca precisa de uma identidade.

2.2 ldentidade de marca: Criando historias pra contar

Kapferer (2004) relembra que, antes de saber como a sociedade nos
percebe, € preciso saber como queremos ser percebidos. Ele revé um conceito
muito empregado em nossas vidas: carteira de identidade. A carteira de identidade é
um documento pessoal que mostra, em um pequeno retangulo, quem somos, N0sso
nome e sobrenome, nossa imagem, e nossa impressao digital, traco totalmente
unico e pessoal que nos diferencia dos outros. O autor (idem) ressalta que, mesmo
que se passem anos, que nossas carteiras de identidade sejam atualizadas, que nos
mudemos nosso rosto e nosso estado civil, ainda assim, sempre teremos a mesma
impresséo digital individual. Uma marca também deve ter sua impressé&o individual,
deve ter seus valores, sua visao, seus projetos e suas necessidades, deve ter sinais

que a diferenciam de qualquer outra marca (KAPFERER, 2004).

Para Vasquez (2007, p. 202),

a identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
direcdo, um propésito e um significado a marca: norteia as agdes
empresariais e financeiras, define os objetivos mercadoldgicos e

2 Referéncia a marca Lacoste, que tem como logo um crocodilo.
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comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um
conceito.

Silva (2007, p. 24) afirma que “assim como cada um de nds possui uma
identidade proépria, cada marca também a possui”. Para a autora (idem), identidade
de marca é a traducao de aspectos imateriais, como a filosofia da marca, seu status,
seu valor agregado, o decorrente de seu consumo, assim como também os aspectos
materiais como preg¢o, qualidade, design, que representam uma marca e a
diferenciam das outras. Para Wheeler (2008, p. 14), “a identidade € a expresséao
visual e verbal de uma marca. A identidade da apoio, expressao, comunicacao,
sintetiza e visualiza a marca”. Wheeler (idem) afirma que a identidade de marca
comega no nome e simbolo, mas cresce para uma gama de instrumentos e de
comunicagao, aumentando a conscientizagdo e servindo como base de construgao

de empresas.

Segundo Klein (2002), a busca por essa identidade e esséncia de marca
distanciou a publicidade dos produtos e suas caracteristicas, e a fez estabelecer
relagdbes com estudos mais psicolégicos e antropoldgicos de o que uma marca
representa para a cultura e para a vida das pessoas. A autora (idem) considera este
movimento importante, uma vez que as empresas fabricam produtos, mas o que os
consumidores compram sado marcas. Kapferer (2004) também analisou os diferentes
aspectos que envolviam a identidade de marca, e, para ilustra-los, desenvolveu o

Prisma de identidade de marca, exibido na Figura 1:

Figura 1: Prisma de identidade de marca
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Fonte: Kapferer (2004, p. 91).

Cada lado do prisma representa, segundo o autor (idem), um lado da
identidade de marca. O primeiro é o fator fisico, pois toda marca € um conjunto de
caracteristicas objetivas, € algo fisico. O aspecto fisico esta na base da marca, e ele
é, por exemplo, o formato da garrafa de Coca-Cola. O segundo é a personalidade. E
o carater da marca desde a primeira vez que houve comunicagdo com ela, € como
ela fala dos produtos e o que nos faz sentir que a marca Marlboro é serena e a
Citroén ¢ idealista. O terceiro é o universo cultural, porque todo produto provém de
uma cultura (cultura, neste uso, tendo o sentido de sistema de valores e inspiragoes
da marca). O universo cultural orienta a marca em suas manifestagdes (produto e
comunicagao), assim, entendemos que a marca Apple vem de uma cultura
californiana, a partir do momento que representa a mudanca na sociedade, e a
Mercedes-Benz traz consigo valores de ordenamento, da cultura alema, uma vez
que seu produto (automoéveis) permanece estavel e intacto, mesmo a uma

velocidade extremamente alta.

O quarto lado do prisma é a relacdo. As marcas sao relagdes de troca, de
transacao entre individuos. Desta forma, a relagao que estabelecemos com a marca
Dior € uma relacdo exibicionista (ndo no sentido pejorativo) e de brilho, enquanto a
relacdo com a Nike é de liberdade. O quinto é o reflexo. E o reflexo de quem
consome a marca. Nao podemos confundir reflexo e alvo, pois o alvo é a descrigao

do comprador atual e potencial, mas o reflexo € a imagem que a marca cria dele, um
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modelo de identificacdo. Ao desenvolver o reflexo € que relacionamos e definimos
um modelo de carro para jovens, outro para familias e outro para idosos, por
exemplo. E o sexto é a mentalizagdo. Se o reflexo € o espelho externo, a
mentalizagdo € o espelho interno. Ela representa a relagdo que o consumidor vai
criar com ele mesmo ao consumir a marca. Assim, vemos, por exemplo,
consumidores comprando produtos da marca Lacoste para, mesmo sem praticar, se
sentirem parte de um clube esportivo, ou pessoas comprando Porsche

simplesmente para mostrar a elas mesmas que podem (KAPFERER, 2004).

Assim, conseguimos ter nog¢ao de alguns dos aspectos que devem ser
trabalhados por uma marca para desenvolver sua identidade. Kapferer (2004)
ressalta a importancia de uma empresa trabalhar sua identidade de marca, pois,
uma vez que a propria marca nao se conhece, ela da abertura para o consumidor
ditar quem ela é, e é dessa forma que ela ficara gravada na memoaria e no coragao
do publico. Silva (2007) também relata a importancia de ter uma identidade para
organizar as significacdbes que sao produzidas, de forma que a marca consiga
ocupar uma posigao de destaque no mercado, e que ao redor dela seja constituida

uma comunidade de pessoas com preferéncias semelhantes e perfis similares a ela.

Por este lado, entendemos que, assim como nds, uma marca deve ser capaz
de estabelecer seus valores, objetivos e traduzir sua esséncia. Uma vez que
entendemos isso, passaremos para um conceito proveniente do estudo de
identidade de marca, que atrela a marca ao ser humano, em um processo de

personificagdo: as personas de marca.

2.3 Personas de marca: Companhias que fazem companhia

Para Herskovitz e Crystal (2010), ter personalidade é essencial para a
narrativa de uma marca. Nobre (2008) explica que a personalidade de marca (do
inglés, brand personality) surge como conceito resultante do consumo simbdlico e

dos lagos de afeto que os consumidores vém criando com as marcas. Segundo
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Aaker (1997, p. 347), a personalidade de marca "(...) se refere ao conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca". A autora (idem) destaca que a
construcdo da personalidade de marca é fruto de pesquisas e analises que
englobam caracteristicas do consumidor da marca (conjunto de caracteristicas
humanas que sédo associadas a um usuario tipico da marca), dos funcionarios ou
CEO da empresa, e dos endossantes dos produtos da marca (personalidades
ligadas aos produtos). Assim, os tracos de personalidade destas pessoas sao
transferidos para a marca, formando sua propria personalidade. Juntamente com
caracteristicas de personalidade, a identidade de marca também integra as

caracteristicas demograficas, como género, idade e classe social.

Herskovitz e Crystal (2010) relembram, entdo, a existéncia da persona de
marca (do inglés, brand persona). O que difere a personalidade de marca da
persona de marca € que a personalidade de marca envolve o comportamento da
marca como um todo, e a persona de marca € a forma articulada da personalidade
de marca, que vem em forma de figura, de persona. Os autores (idem) afirmam que
uma marca atraente parte de uma persona bem construida e de facil
reconhecimento, que conecta o que a empresa diz e o que faz, ou seja, que
expressa de maneira clara a personalidade de marca. Para exemplificar, Aaker
(1997) explica que, em sua personificacdo, a marca de vodka Absolut tende a ser
descrita como alguém jovem, legal e contemporaneo. Conseguimos, se conhecemos
a marca, imaginar sua persona desta maneira, com esse comportamento e
personalidade. Da mesma forma, segundo os pontos de vista de Aaker (1997), ja é
guase unanime no inconsciente das pessoas que a marca de cigarro Marlboro seja
vista como um homem, a marca Apple tenda a ser percebida como jovem e a marca

Saks Fifth Avenue® pertencga a classe alta.

Segundo Figueiredo (2018), em Rock Content, uma persona de marca que
faz sucesso em nosso pais € a Lu, da Magazine Luiza*. A marca criou uma persona

de marca inspirada na fundadora da rede Magazine Luiza, a empresaria Luiza

% Rede norte americana de lojas de departamento de luxo.
* Rede brasileira de lojas de varejo.
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Trajano. Ela age, fala e expressa sentimentos como uma pessoa real, como pode

ser observado na Figura 2:

Figura 2: Publicagcdo de @magazineluiza
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usando #TemNoMagalu. &
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Vou deixar aqui embaixo pra vcs. @

Esmaltes: 225284600 e 225190100
Roupdo: cgej22bd31
Meias: hc76ced 120

Qv A

Curtido por luizaolandre =
outras 19.727 pessoas

HA S DIAS

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram @magazineluiza (2020)°.

Segundo Figueiredo (2018), em Rock Content, a persona Lu tem um tom de
voz educado e delicado e se relaciona com o publico através das midias sociais e da
loja virtual da marca. A estratégia da marca funciona e Lu cumpre seu papel de
persona de marca, gerando interacdo e proximidade com o publico. Podemos tragar
um paralelo entre as agdes de Lu e o que afirmam Herskovitz e Crystal (2010, p. 21

— grifo dos autores), quando explicam que

a persona de marca impulsiona a continuidade da mensagem geral da
marca. Ele oferece um ponto de referéncia com o qual o publico se
relaciona, independentemente da histéria ou mensagem especifica. O
publico "conhece" esta marca porque sua persona reflete a compreensao do
publico sobre os valores e comportamentos da marca. Essas personas de
marca parecerao humanas na medida em que possuam tragos humanos

® Disponivel em: <https://www.instagram.com/magazineluiza/>. Acesso em: 20 set. 2020.
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reconheciveis, como imaginagdo, persisténcia ou coragem, que estao
vinculados a uma intengao ou propadsito claro.

Aaker (1999) estudou a area de pesquisa que busca entender como as
marcas sao usadas para fornecer beneficios auto expressivos para o consumidor,
uma vez que a auto expressado, comprovadamente, impulsiona a escolha e
preferéncia do publico. A autora (idem) ressalta que, previamente, estudava-se esse
fendbmeno tendo como base o conceito de que a personalidade do consumidor era
imutavel. Porém, autores como Markus e Kunda (1986) mostraram que o eu (do
inglés, self) € um construto maleavel, dado que n&o mantemos a mesma
personalidade o tempo todo. Os autores (idem) exemplificam que nosso
comportamento e personalidade sofrem mudancgas, por exemplo, quando falamos
com nosso chefe, e quando falamos com nosso subordinado. Malar et. al. (2011),
entdo, abordam a personalidade e persona de marca explorando a maleabilidade do
eu, e chamam a atencao para duas formas que ele pode assumir, que podem e
devem ser percebidas e trabalhadas pelas marcas na criacdo da persona de marca.
A primeira é o eu real, a realidade atual e percebida do consumidor; e a segunda é o
eu ideal, a imaginagcao de ideais e objetivos relacionados a quem o consumidor
acredita que gostaria de ser. Desta forma, o individuo pode consumir uma marca
com uma personalidade que se assemelha a qualquer uma das duas formas. Malar

et. al. (2011, p. 36 — grifos dos autores) afirmam que

uma marca realmente auto congruente reflete quem o consumidor
realmente é ("a personalidade dessa marca € como eu realmente sou"),
enquanto uma marca idealmente auto congruente reflete quem o
consumidor gostaria de ser ("a personalidade dessa marca é como eu
gostaria de ser").

Aaker (1999), baseada em Markus e Kunda (1986), sugere que é este
fendmeno que explica um homem de negdcios, muito sério e urbano, sair para viajar
em um final de semana dirigindo uma motocicleta da marca Harley-Davidson,
totalmente aventureira e robusta. Isto é, ele esta expressando seu eu ideal, € ndo
seu eu real. Uma vez que entendemos o que sao as personas de marca e os tragos
de personalidade que devem ser levados em consideracdo na criagdo dessa

persona, partiremos para o entendimento de uma forma de trabalhar com as marcas
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que esta se tornando essencial na atualidade, englobando de forma valiosa os

conceitos vistos anteriormente: o branding.

2.4 Branding: um coquetel de percepgodes e conexdes

Antes de conceituar o branding, vamos entender as mudancas
macroambientais que acarretaram em seu desenvolvimento, tornando-o pecga
fundamental no mundo do marketing. Bedendo (2019) afirma que para que o
branding se estruturasse, foi necessaria uma evolucdo na ideia de como se
gerenciava uma marca. Ele (idem) explica que houve um processo de adequacéo a
um novo cenario, em que a midia é fragmentada, a forga da propaganda foi
reduzida, os consumidores possuem muito mais controle e poder, e a concorréncia
aumentou significativamente. Portanto, os modelos de gestdo de marca também
deveriam se adaptar aos impactos gerados por esse novo cenario. Kotler et. al.
(2010) afirmam que, uma vez que ocorrem mudangas no macroambiente, o
comportamento do consumidor segue a tendéncia e € alterado também, provocando

mudancas na forma de trabalhar do marketing.

Schmitt (1999) identifica trés grandes tendéncias para a virada do milénio
(troca do ano 1999 para o ano 2000), que alteraram a forma de enxergar o
marketing. Segundo o autor (idem, p. 19), “esses trés desenvolvimentos simultaneos
sdo a onipresenga da tecnologia da informagdo, a supremacia da marca, e a
onipresenca das comunicagdes integradas e entretenimento”. A primeira tendéncia
dizia respeito a forma como tudo seria movido pela tecnologia da informagédo. A
segunda tendéncia tratava da supremacia das marcas e como elas iriam comegar a
ser muito relevantes. E a terceira mostrava que, assim como tudo viraria marca, tudo
também viraria forma de comunicar. A comunicagao seria onipresente e nao seria

somente informativa, mas haveria também a necessidade de entreter.

De fato, as tendéncias se tornaram reais, e, como visto anteriormente, as

marcas desempenham um papel cada vez mais relevante na sociedade.
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Tornando-se muito mais que simplesmente simbolos e nomes, agora precisam de
um processo arduo para garantir a sua sobrevivéncia. De acordo com Wheeler
(2009), o branding, também chamado de gestdo de marcas, € O processo
disciplinado de uma marca que concretiza tudo isso, fazendo com que o consumidor
tenha consciéncia e seja fiel a ela. Segundo Paludo (2015, p. 3), branding é “um
campo da publicidade que se ocupa de todos os esforcos de comunicagdo e
marketing necessarios para a criagao, gerenciamento e manutengao de uma marca".
Keller e Machado (2006) enxergam o branding como um conjunto de ag¢des para
otimizar a gestdo de uma marca, de forma que ela se organize como diferencial
competitivo. Para Hiller (2012, p. 55) o branding “nada mais € que uma postura
empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as
decisdes da empresa”. Para o autor (idem), o branding prega que tudo comunica a

marca. Ja para Martins (2006, p. 8),

branding € o conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Séo
acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. A¢des com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

O branding nasce no entendimento de que nao se cria a consciéncia de uma
marca rapidamente. De acordo com Sulz (2019), em Rock Content, é necessario
muita estratégia para que a comunicagao seja coesa, condizente com os valores da
marca, e que, realmente, movimente o publico, estabelecendo uma relacdo com ele.
Essa gestdo de marca trabalha com estratégias no presente e no futuro, e garante a
construcéo da esséncia da marca de forma relevante e duradoura. Martins (2006)
evidencia os intensos esforgos feitos pelo marketing e pela comunicacdo quando se
trabalha o branding em uma empresa, mostrando que este esforgo e estratégia néo
tem um prazo de validade, ou seja, ndo funciona apenas em determinada ocasiao da

vida de uma marca, mas sim durante sua existéncia inteira.

Devemos chamar a atencdo para um termo que é considerado, por Keller e
Machado (2006), como o objetivo final do branding, o brand equity, que, segundo 0s
autores, acontece quando o consumidor tem muita familiaridade e um alto nivel de

lembranga da marca, retendo na memorias algumas associagbes poderosas e
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exclusivas dela. Na literatura consultada, existem outras duas possibilidades de
interpretacdo do termo brand equity. Alguns autores o conceituam principalmente
como o valor agregado que a marca consegue somar aos seus produtos e servigos
(AAKER, 1991; WINTERS, 1991), enquanto outros relacionam o brand equity ao
conjunto de associagdes que os consumidores fazem que gera lucro maior que o
que a empresa conseguiria sem a existéncia da marca (SIMON E SULLIVAN, 1993;
LASSAR ET. AL, 1995). De certa forma, esses autores concordam entre si e, em seu
cerne, suas significagdes sdo semelhantes. Martins (2006, p. 193) resume e

incorpora todas estas interpretagdes e afirma que o brand equity

é tudo aquilo que a marca possui, de tangivel e intangivel, e que contribui
para o crescimento sustentado dos seus lucros. E a somatéria dos valores e
atributos das marcas, que devem se transformar em lucros para os seus
proprietarios e acionistas.

Mager e Cipiniuk (2018) relembram a marca Havaianas como um exemplo de
uma construcdo de estratégia de branding que vem alcangando seus objetivos. O
trabalho de branding da marca possui diversos pilares estratégicos, como pessoas,
promogao de eventos, assessoria de imprensa e projetos especiais com lojas, que
se destacaram internacionalmente e geraram diversos relacionamentos, que
permitiram, inclusive, que a Havaianas pudesse estar presente (e ser o presente) no
Oscar 2003°. Neste evento, as celebridades foram presenteadas com um par de
Havaianas, e um trabalho consistente e relevante de branding provou que a marca
nao estava distribuindo chinelos, mas, sim, o que todos os participantes da

premiacao associavam a marca: a exoticidade, diversao e alegria do Brasil.

Castanheira e Coelho (2012) exploram a relagao entre a capacidade do
individuo de guardar e relacionar o que vemos e ouvimos e o poder que o branding
tem, atualmente, de tentar canalizar as memorias e sensacdes que sao produzidas
no individuo a partir do marketing e processos comunicacionais da marca. Steiner
(2017) evidencia a importancia da multissensorialidade para a gestdo de uma marca.
O autor (idem) afirma que, durante nosso processo de percepgado, os 0Orgaos

relacionados aos cinco sentidos recebem informagdes de canais sensoriais

¢ Disponivel em: <https://www.havaianas.com/pt-br/node/7177> Acesso em: 29 set. 2020.
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independentes, com o objetivo de combinar essas informagdes em uma imagem
holistica. Ele ressalta que 70 a 80 por cento das nossas decisbes provém de
padroes de estimulo-resposta armazenados. Sendo assim, essas decisbes sao
tomadas inconscientemente. Desta forma, Castanheira e Coelho (2012) explicam
gue novas abordagens de branding utilizam praticas mais ligadas ao entretenimento
e envolvimento afetivo e emocional, com foco na experiéncia, afinal, o branding
trabalha todos os estimulos e universos que poderao construir a percepcao da

marca no consumidor.

Uma vez entendidos os conceitos anteriores, percebemos que o branding
abriga em seu leque de estratégias muito mais que os simbolos tradicionais
considerados importantes, como logo, nome e cores, mas, agora, valoriza cada vez
mais a relagdo do consumidor com a marca como um todo, englobando percepgdes,

sensagdes e sentidos que vao muito além da visao.

2.5 Marketing de experiéncia e marketing sensorial: sentidos que geram sentimentos

Schmitt (1999) salienta que, com o crescimento de um mercado
extremamente competitivo, as marcas estao cada vez mais investindo em branding e
em estratégias de fortalecimento da relagcdo marca-cliente. Para ele (idem, p. 25),
uma ideia antiquada de branding’ faz a marca perder sua esséncia de “ser uma rica
fonte de associagdes sensoriais, afetivas e cognitivas que resultam em experiéncias
de marca memoraveis e gratificantes”. Schmitt (1999) debate sobre as principais
mudangas entre o marketing tradicional® e o marketing como experiéncia. Os

aspectos dessa transformacgao estao dispostos no Quadro 1:

" Na visdo do autor (SCHMITT, 1999), uma abordagem antiquada de branding é a que trata a marca
principalmente como identificadora e ndo como ferramenta de experienciagao.

& Termo utilizado pelo autor para se referir a um tipo de marketing que leva em consideragdo uma
gama de conceitos que permanecem imutaveis, mesmo que o mundo ja tenha mudado (SCHMITT,
1999).
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Quadro 1: Do marketing tradicional ao marketing como experiéncia

Marketing tradicional Marketing como experiéncia
Focado em recursos e beneficios Focado em experiéncias cognitivas e
afetivas
Marca como identificador Marca como provedor de experiéncia
Instrumentos mais trabalhados sdo nome, Instrumentos mais trabalhados sdo nome,
logo, slogan logo, slogan, eventos, contato com o cliente
Atencgao para consciéncia de marca e Atencao para experiéncias sensoriais e
imagem afetivas, relagoes criativas, criacdo de
estilos de vida com a marca

Fonte: a autora (2020) com base em Schmitt (1999, p. 29).

Segundo Sarquis et. al (2015), as definicdes de experiéncia variam de
literatura para literatura, mas, em resumo, a experiéncia € a interagcéo entre uma
marca e um cliente, e € extremamente pessoal e subjetiva. Ela possui um significado
emocional para quem a consome e gera emog¢des como alegria, prazer, diversao,
medo, entre outros. Mas, segundo os autores (idem), apds a criagcdo do marketing
de experiéncia, viu-se necessaria a formacao de outro campo que abordasse mais
especificamente a forma como essa interacdo ocorre, € nao somente a
circunstancia. Ditoiu e Caruntu (2014) ressaltam que para gerar experiéncias
memoraveis os profissionais de marketing devem impressionar os sentidos do
consumidor, e € neste contexto que surge o marketing sensorial, do inglés sensory

marketing, ou sensorial marketing.

De acordo com Krishna (2010, p. 2), marketing sensorial € o “marketing que
envolve os sentidos dos consumidores e afeta seu comportamento”. Para Suarez e
Gumiel (2012), o marketing sensorial é definido como a utilizagdo de estimulos
sensoriais para fazer com que os consumidores possam experienciar e gerar
atmosferas de marca através dos cinco sentidos: visdo, paladar, olfato, tato e
audicdo. Hoje, conseguimos associar marcas a qualquer um dos cinco sentidos,
mas, no caso da presente monografia, ressaltamos um sentido que se desenvolve
ainda no ventre materno, ao escutar a voz de nossa mae ou as batidas do coracao,

sendo, entdo, o primeiro sentido desenvolvido nos humanos: a audicdo (GUERRA,
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2013). Sarquis et. al. (2015) explicam que o estimulo da audi¢do € importante e
pode afetar a percepcédo, atitude e comportamento do consumidor em relacéo a

determinada marca. Guerra (2013, p. 13 — grifo do autor) afirma que

é o0 som, na forma de musica, que deixa o mundo descobrir como nos
sentimos dentro de nés mesmos. Dessa forma, aquilo que escutamos (e
experimentamos!) enquanto consumidores significa muito mais do que
aquilo que unicamente vemos.

Uma vez que entendemos, com base no estudo de marca e seus aspectos, o
conceito de branding, e o marketing sensorial como uma vertente desse campo,
partiremos agora para a abordagem sobre a musica e como ela afeta nosso cérebro,

nossas sensacgoes e sentimentos, para, enfim, compreendermos o music branding.
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3 SOM, MUSICA E MUSIC BRANDING: MELODIA E MOVIMENTO

O music branding, assunto que sera abordado neste capitulo, ainda é
considerado um caminho recente do marketing sensorial. Entenderemos o mundo da
musica e seus efeitos no nosso cérebro, bem como o music branding e suas formas
de atuacdo. Este capitulo se baseia nas obras de Gazzaniga (2019 [1998]), Sacks
(2007), Levitin (2011), Guerra (2013), Lopes (2015), Pichl et. al. (2016; 2017),
Paludo (2017) e Moschetta e Vieira (2018).

3.1 Som: No quebrar das ondas sonoras

Embora o tema central deste capitulo seja o music branding, primeiramente &
necessario que possamos compreender o som e a musica. Segundo Wisnik (1989),
0 som é uma onda sonora constituida de impulsos e repousos (o0 sobe e desce da
onda) e essa onda sonora n&o € carregada pela matéria do ar, ela € um sinal de
movimento que atravessa a matéria, mudando as camadas do ar e escrevendo

nelas sua forma. A representacdo da onda sonora pode ser observada na Figura 3:

Figura 3: Onda sonora

Pevivedictdade da onda sonora

Fonte: Wisnik (1989, p. 17).

Entretanto, Wisnik (1989) relembra que, na realidade, a representagao
exposta na Figura 3 € uma redugao simplificadora, porque cada som possui n&o

somente uma onda sonora, mas sim um feixe de ondas, com diversas frequéncias e
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aspectos desiguais. Wisnik (1989, p. 23) afirma que "os sinais sonoros n&o sdo na
verdade simples e unidimensionais, mas complexos e sobrepostos". A respeito do
sobe e desce das ondas, Wisnik (1989) ressalta que este ataque e refluxo é

essencial para que exista qualquer tipo de som. Sem essa pausa nao ha som.

Existem, no universo sonoro, elementos que constituem qualquer som. Estes
elementos possuem diferentes abordagens dependendo da literatura consultada.
Moraes (1983), por exemplo, acredita que estes elementos sdo a altura, a
intensidade, o timbre e a duragdo. Ja Guerra (2013) os resume apenas em
intensidade e frequéncia. Porém, para este estudo, sera utilizada a definicao de
Levitin (2011), mais completa e detalhada, que aponta oito elementos fundamentais

para qualquer som. Estes elementos estdo descritos no Quadro 2:

Quadro 2: Elementos que compdem o som

Elemento Conceito

Intensidade Um conceito psicologico para
representar a amplitude fisica do som

Altura A taxa de vibragao do objeto produzindo
som (quanto maior a frequéncia de
vibrag&o, maior a altura)

Contorno O delineamento de uma melodia,
observando apenas o movimento de
sobe e desce de uma nota

Duracgao (ou ritmo) O tempo que uma série de notas dura e
a maneira como se agrupam

Andamento A velocidade global da obra

Timbre A sonoridade de um instrumento, o que
distingue o som de uma flauta de um
trompete, por exemplo

Localizag&o espacial O lugar de onde vem o som

Reverberagao A distancia entre a fonte do som e o
receptor do som, O espago que a
musica tem para ser executada

Fonte: a autora (2020) com base em Levitin (2011, p. 24).
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Levitin (2011), enfatiza que estes elementos sdo separaveis, ou seja,
podemos alterar um sem gerar consequéncias nos outros. Dessa forma, torna-se
possivel estuda-los individualmente e, assim, segundo o autor (idem), eles podem
ser encarados como dimensdes. Agora que entendemos o som e seus elementos de

formacéo, partiremos para a compreensao da musica.

3.2 Musica: A busca pela batida perfeita

Uma vez que discutimos os conceitos sobre som, nos parece mais clara a
definigdo de musica de Levitin (2011, p. 24) quando ele apresenta uma frase do
compositor Edgard Varése: “A mdusica é o som organizado”. A musica® € um
fendbmeno presente na nossa sociedade ha muitos anos, e traz consigo as mais
diversas finalidades. Levitin (2011, p. 12) relata que “ndo temos noticia de nenhuma
cultura humana atual ou de qualquer época que desconhecesse totalmente a
musica. Entre os mais antigos artefatos encontrados em escavagdes ha
instrumentos musicais (...)". Andrade (2015 [1942], p. 9), por sua vez, ndo vé a
musica em si tdo velha quanto o homem, pois ela, considerando sua aplicabilidade
em conceitos artisticos e de valor estético, em seu estado primitivo, era a menos

organizada das artes, porém ele ressalta que

0 que a gente pode afirmar, com forca de certeza, € que os elementos
formais da musica, o Som e o Ritmo, s&o tdo velhos como o homem. Este
0S possui em si mesmo, porque 0s movimentos do coragdo, o ato de
respirar ja sdo elementos ritmicos, o passo ja organiza um ritmo, as maos
percutindo ja podem determinar todos os elementos do ritmo. E a voz
produz o som.

Segundo Galter (2013, p. 102), musica é a “arte de combinar os sons de
maneira agradavel ao ouvido”. Para Moraes (1983), tudo pode ser considerado

musica, desde o movimento quieto das constelacdes, até uma multidao reunida, pois

® Para a presente monografia, musica fica entendida como qualquer tipo de musica, seja ela
instrumental ou cantada.
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musica € movimento e consciéncia de espago-tempo. Ja Byrne (2012, p. 6) ressalta
que “a musica é intangivel porque s6 existe enquanto esta sendo assimilada, mas
ainda assim é capaz de mudar profundamente a forma como vemos o0 mundo e o
lugar que ocupamos nele”. Levitin (2011, p. 25 — grifo nosso) ainda afirma que “a
diferenca entre musica e um conjunto de sons aleatdrios ou desordenados tem a ver
com a forma como sdo combinados tais atributos fundamentais (os elementos

apresentados no Quadro 2)”.

Entdo, ainda que a musica possua 0s mesmos elementos que o som em seu
cerne (pois ela é a organizacdo do som), ela também dispde de alguns atributos
particulares que a distinguem de um som qualquer. Para Med (1996), a musica é
formada pelos seguintes componentes: a melodia (sons dispostos em ordem
sucessiva), a harmonia (sons dispostos em ordem simultanea), o contraponto
(conjunto de melodias dispostas em ordem simultanea) e o ritmo (ordem e proporgao
em que estdo dispostos os sons que constituem a melodia e harmonia). Estes
elementos fazem parte da estrutura de qualquer musica. O fato da maioria das
pessoas conviver com musica desde muito cedo, voluntaria ou involuntariamente,
faz com que ela seja assimilada mesmo por pessoas que ndo sao musicos e
conhecem teoria musical, como afirmam Levitin (2011) e Copland (1974). Uma vez
discutidos os conceitos sobre musica, € relevante estudar a relagao entre musica e

cérebro.

3.3 Musica e cérebro: Cangdes que viajam sem sair do lugar

Segundo Gazzaniga et. al. (2019), simplificadamente, o cérebro humano é
dividido longitudinalmente em dois hemisférios: o direito e o esquerdo. Cada
hemisfério é constituido por quatro lobos (frontal, temporal, parietal e occipital) e o
cerebelo, e é revestido pelo cértex cerebral, uma fina camada com alta densidade de
neurénios. Ainda neste nivel de conhecimento da estrutura cerebral, j4 podemos
obter algumas informag¢des a respeito do recebimento do som e da musica no

cérebro. Carneiro (2001) explica que o hemisfério esquerdo do cérebro é
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caracterizado por ser mais racional, mais analitico e critico, enquanto o direito é
mais subjetivo, interpretativo e criativo, e quando se trata de sons e musica, no
hemisfério esquerdo se percebe melhor a linguagem verbal, e no direito, a musica.
Porém, segundo llari (2003), apesar de percebermos a musica majoritariamente no
hemisfério direito, € observado nos musicos que, durante o aprendizado musical,
eles movimentam os dois lados do cérebro, pois ativam fungdes cerebrais como

memoria, linguagem verbal e analise e resolugao de problemas.

Quando nos voltamos para o estudo dos lobos cerebrais, Levitin (2011)
explica que, em linhas gerais, no lobo temporal acontece a associagdao com a
audicdo e com a memoria, e no lobo frontal temos a capacidade de atribuir sentido
aos sinais que recebemos. Entretanto, ele ressalta que a atividade musical é capaz
de estimular quase todas as regides do cérebro, porque, ao ouvir musica,
precisamos processar todos os elementos dela e do som, assim como, se ouvimos
uma musica ja conhecida, ativaremos a area do cérebro responsavel pela memoria,
e se acompanhamos um ritmo na nossa mente, ativaremos os circuitos de regulagao
temporal do cerebelo. Nesta breve explicagdo da estrutura cerebral ja podemos ter
uma nogado do numero de regidbes que a musica faz trabalhar em nossa mente.
Agora, entenderemos onde se inicia 0 processo de assimilagdo e percepgao do som

e, principalmente, do som transformado em musica.

Sem espanto, tudo comecga no ouvido. Mais especificamente, no timpano.
Levitin (2011, p. 116), explica que o timpano é a porta de entrada da audicao, e que
“praticamente todas as nossas impressées do mundo auditivo provém da maneira
como ele oscila para a frente e para tras em reagcdo as moléculas de ar que o
atingem”. Segundo Gazzaniga et. al. (2019), o timpano chacoalha trés ossos
(martelo, bigorna e estribo), e estes ossos causam a vibracdo de uma outra
membrana, a janela oval. Gazzaniga et. al (idem) explicam que depois da janela
oval, essas vibragbes vao para a coclea, uma estrutura do ouvido interno’®, em que
se encontram células que vao vibrar de acordo com a frequéncia das ondas

recebidas. A estrutura descrita pode ser vista na Figura 4:

' O ouvido interno € uma das trés partes da estrutura complexa do canal auditivo, composta por
ouvido externo, médio e interno (Gazzaniga et. al., 2019).
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Figura 4: Estrutura da audicao

Canal Auditorio

- Coclea
Células
ciliadas

Nervo
auditivo

I'- timpanica
\ .-“’I:hl:l (timpano)
\ 4

| | | :

Ouwido externo Cuvido medio Ouvide intermo

Janela oval

Fonte: Gazzaniga et. al. (2019, p. 186).

Dessa forma, as células ciliadas afetadas logo no inicio da coclea (mais
espessas e rigidas) respondem a vibragdes de frequéncia alta, e as células afetadas
no apice da coclea (mais finas e menos rigidas) respondem a vibragdes de
frequéncia baixa. Ou seja, ainda nesta fase inicial, ja podemos ter uma percepcao da
intensidade (volume) e da altura (frequéncia de vibragdo) de um som. Gazzaniga et.
al. (2019) afirmam que, a partir desse momento, ocorrem diversos impulsos
nervosos que vao transmitir a informagcdo sonora. Tal informagdo € captada e
compartilhada pelas duas orelhas, e, logo apds, comega a acessar as estruturas
motoras (que fazem uma pessoa virar a cabega em dire¢do a um som, por exemplo)

para, enfim, chegar ao cértex auditivo, no lobo temporal.

Porém, além do processo de assimilacdo do som, existe a forma como
processamos, especificamente, a musica no cérebro. Levitin (2011, p. 118) debate
sobre este processo, relatando que “tudo acontece por meio de um processo de

extracao de caracteristicas, seguido de um outro de integragao das caracteristicas”.
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O processo de extragcdo de caracteristicas acontece na coclea e € chamado de
processamento de baixo para cima. Isto porque, neste processo, o cérebro extrai as
informacdes de nivel baixo (que sdo os elementos fundamentais que compde um
estimulo sonoro), isolando os elementos presentes na musica. Assim, nos
conseguimos digerir estes elementos sem que haja necessidade de o cérebro
finalizar a analise de todos eles, ou seja, o cérebro ja consegue obter informagdes
sobre uma musica apenas pelo timbre ou volume do som que ela transmite, mesmo
sem ter processado ainda a intensidade ou reverberagéo, por exemplo (LEVITIN,
2011).

Ja o processo de integracao de caracteristicas € chamado de processamento
de cima para baixo, porque neste processo o cérebro integra informacdes de nivel
alto (a jungao das informacdes de nivel baixo, a compreensao do todo). Ele
acontece simultaneamente ao processamento de baixo para cima, mas em areas de
nivel mais alto no cérebro: no cértex auditivo, no tronco cerebral e no cerebelo. Eles
ficam recebendo diversas informagdes sobre o que ja foi extraido da musica,
portanto, trabalham sem parar para integrar essas caracteristicas com informacgdes
que ja possuimos, como o restante da musica (se a conhecemos), ou 0 que ja
escutamos da musica para poder interpreta-la (LEVITIN, 2011). Em outros termos, o
processamento de baixo para cima nos permite receber a musica e entender
elementos-chave dela separadamente, mas nao decodifica-la, enquanto o
processamento de cima para baixo faz esse papel, interpretando a musica. Levitin
(2011) exemplifica esse processo mostrando que, em um caso visual, seria como ler
uma palavra. O processamento em nivel baixo permite ver os respingos de tinta e
até reconhecer uma letra, mas € o processamento em nivel alto que integra essas

caracteristicas e forma a palavra e a imagem mental dela para interpretagao.

De fato, o cérebro esta em trabalho constante em todo o periodo que ouvimos
uma musica. Em um olhar mais voltado para a musica e o consumo, North e
Hargreaves (2008) debatem sobre pesquisas que evidenciam a influéncia da musica
no cérebro do consumidor, como em casos de consumidores de um restaurante
comendo mais rapido quando ha musica mais agitada tocando, e mais devagar

quando a musica é mais lenta. Esta reacdo do consumidor ocorre de forma
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inconsciente, porém, nem todas as reagdes cerebrais a musica sao, de fato,
inconscientes. North e Hargreaves (2008) também apresentam uma pesquisa que
revela que 64% dos jovens (de 14 a 25 anos) citam a musica como um forte fator de
influéncia quando selecionam uma marca, ou seja, um processo que nos mostra
que, mesmo em nivel consciente, a musica afeta a mente e tem importancia para os

individuos.

Agora que estamos cientes da expressividade da musica no cérebro, vamos
entender areas que a musica trabalha com afinco em nossa mente: a memdéria e as

emocgoes.

3.4 Musica, memoria e emocgao: Musicas que marcam

Para entender como a musica e a memoria se entrelagam, partimos para o

entendimento do conceito de memdéria. Chaves (1993, p. 140) afirma que

a memoria é definida como uma modificagdo mais ou menos permanente
das relagbes do organismo com o seu meio, que ocorre como resultado da
pratica, da experiéncia e/ou observagdo. O aprendizado é a aquisi¢cao
dessas modificagdes. Para se chegar a memodria é preciso aprendizagem, e
para que haja aprendizagem é necessario o envolvimento da capacidade de
perceber.

Izquierdo (1989, p. 89), por sua vez, afirma que

a memoéria dos homens e dos animais € o0 armazenamento e evocagao de
informagdo adquirida através de experiéncias; a aquisicdo de memodrias
denomina-se aprendizado. As experiéncias sao aqueles pontos intangiveis
que chamamos presente.

A memoria faz parte da nossa vida, desde os primeiros aprendizados
(aprender o alfabeto, por exemplo) até as memoarias antigas ao envelhecer (quando,
por vezes, 0 que percebemos € a falha da memaria). Como relata Izquierdo (1989),
0 processo de aprendizado, por si sO, é a aquisicao de memdrias. Pessoas lembram,
recordam, decoram, guardam informacgdes, e até nesta operagao, de adquirir

memorias, a musica tem seu papel, e ele € considerado importante e eficaz.
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Segundo Sacks (2007), o papel da musica no aprendizado inicia na nossa infancia e

nos acompanha pelo resto da vida. O autor (idem, p. 91 — grifo do autor) relata que

toda cultura possui cang¢des e rimas para ajudar as criangas a aprender o
alfabeto, os numeros e outras listas. Mesmo quando adultos, somos
limitados em nossa capacidade para memorizar séries ou reté-la na mente
se ndo usarmos recursos ou padrdes mnemaonicos — e 0s mais poderosos
desses recursos sao a rima, a métrica e o canto.

Sacks (2007) ainda afirma que a musica também pode nos auxiliar em
habilidades como organizagéo, seguir sequéncias complexas ou guardar na nossa
mente um grande numero de informacdes. Nao é surpresa, entdo, que decoremos
nossos numeros de telefone de maneira cantada ou que possamos lembrar com
eficacia de alguma informacdo quando a transformamos em musica ou
simplesmente colocamos algum ritmo e melodia nela. Na verdade, a memoria trazida
através da musica e do som é muito mais antiga e vai muito além da musica de ABC
cantada para criangas ou nossos numeros telefénicos ritmados, ela nos acompanha
desde os primordios da sociedade humana. Paludo (2015) relembra a forma como o
individuo primitivo utilizava-se do som como um sinal de alerta, que este o
direcionava para sua presa e o distanciava de seu predador. Essa associagao do
som (e da musica) com outros territérios é relatada por Castanheira e Coelho (2012),
quando os autores trazem o som dos sinos de uma igreja como marcadores de
inumeros momentos, como hora de acordar e de se recolher, de cumprir

compromissos, de se preparar para desastres naturais, entre outros.

Tracando um paralelo com o poder de marcar momentos que a musica
possui, podemos trazer como exemplo musicas como "Jingle bells"', que nos
lembram a época natalina ou, em um exemplo mais individual e pessoal, musicas
que, quando ouvimos, nos fazem recordar momentos de nossas vidas e que, por
isso, tem um efeito mnemédnico poderoso pessoal, mas nido em todos que a

escutam. O poder auditivo do sino ou da musica natalina sé pode ser instalado na

" A cang3o escrita e composta por James Lord Pierpont, em 1857, originalmente nomeada de "One
Horse Open Sleigh", é conhecida mundialmente e ganhou inimeras versées ao redor do mundo.
Apesar de a musica ter sido criada para o Dia de Agdo de Gragas, ela se popularizou como uma
musica natalina. No Brasil temos a versao de Evaldo Rui, "Sino de Belém" (VOX DEI, 2018).
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consciéncia de uma sociedade porque uma vez ele foi extraido, interpretado e retido

na mente.

Uma vez que a memodria da musica esta instalada na nossa mente, alguns
fendmenos relacionados a ela acontecem, como as imagens mentais musicais. Elas
fazem referéncia as habilidades de alguém de perceber e imaginar a musica no
cérebro. Sacks (2007, p. 22) relata a forca dessa imaginagao quando diz que “tenho
fragmentos de poemas e frases que me brotam de subito na mente, porém nada
parecido com a riqueza e a variagdo das minhas imagens mentais musicais
espontaneas”. Sacks (idem) explica que as imagens mentais musicais vém de forma
voluntaria ou involuntaria. No processo voluntario, estas imagens mentais musicais
envolvem regides como os cortices auditivo e motor, e regides do cortex frontal que
estdo ligadas ao planejamento e a escolha. Este processo proposital de recordar
musicas acontece muito com musicos profissionais, que conseguem treinar através
da mente. Ja o processo involuntario invade, inclusive, a mente de individuos que
nao necessariamente tém ligacao forte com a musica. Ele se da pela lembranca de
musicas que, sem nenhum motivo aparente, sdo recordadas pela memoéria. Quando
as imagens mentais musicais acontecem de forma involuntaria, costumamos culpar
a musica em questdo, chamando-a pela nomenclatura conhecida popularmente
como musica grude ou chiclete. Mas, além da memaoria, a musica também consegue

impactar uma area importante do nosso cérebro, a que processa a emogao.

Sacks (2007) evidencia que a musica deve possuir algo muito singular, como
seu ritmo, seus contornos melddicos e sua ligagdo poderosa com as emogdes'?. O
papel da musica na emog¢ao humana se da de diversas formas. Para Levitin (2011),
em um casamento, por exemplo, 0 que emociona ndo s&o0 apenas 0S Noivos e seu
amor, mas sim a musica. Quando alguém assiste a um filme, é a grandeza da
musica que faz o reencontro dos personagens ser emocionante. Isto se da porque,
segundo Levitin (2011, p. 129 — grifo do autor), “a apreciagcdo esta intimamente
relacionada a nossa capacidade de aprender a estrutura subjacente a musica da

qual gostamos — o equivalente a gramatica nas linguagens falada ou de sinais — e

2 Segundo Wazlawick (2006, p. 75), o conceito de emogao como “mediadora do todo da realidade
humana em constante relagéo dialética entre sujeitos e destes com o mundo".
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prever o que vira em seguida”, ou seja, tudo é questdo de suprir expectativas. O
autor (idem) reforga que os compositores sabem quais sdo as nossas expectativas
e, assim, controlam quando elas serdo atendidas. Um exemplo € a cadéncia
interrompida, truque dos compositores em que eles formam uma sequéncia de
acordes que se repete, para que o publico se convenga de que o que vira em
seguida é aquela sequéncia, e depois mudam drasticamente o acorde. Assim,
chegam até o ouvinte os arrepios e batidas mais fortes de coragao por causa de

uma musica. A expectativa é interrompida por uma novidade nao prevista.

A expectativa também trabalha junto com a nossa memoria, pois Levitin
(2011) relata que a formac&o da nossa expectativa se da ao longo da nossa vida,
nosso cérebro cria os chamados esquemas que unem todas as nossas memorias a
respeito dos estilos musicais (portanto, mudam de acordo com a cultura e idade). O
autor (idem) exemplifica os esquemas usando uma festa infantil. Existem elementos
que estamos muito acostumados a enxergar em uma festa infantil (um
aniversariante, bolo com velas, presentes, entre outros), portanto, quanto menos
elementos como estes em uma festa, menos tipica ela €. Com a musica ocorre o
mesmo. Criamos expectativas a respeito das musicas que ouvimos, desta forma,
quando uma musica de outra cultura é tocada (uma musica indiana, por exemplo) a
achamos incomum, porque nds somos inconscientemente acostumados com os
acordes das nossas musicas (musicas brasileiras, neste caso). Uma vez que um
compositor sabe quais sdo as nossas expectativas em relagdo a musica, fica facil
para ele manipula-las e fazer com que essa estranheza seja um poderoso elemento

narrativo sonoro.

Andrade (2004) e Levitin (2011), discutem sobre o experimento de Blood e
Zatorre', que examinou a resposta cerebral de individuos ao ouvirem mdusicas que,
em sua percepg¢ao individual, os levavam a estados de fortes arrepios. Estas
emocodes intensas foram relacionadas com areas do cérebro envolvidas na

motivacdo, gratificacdo e excitacdo. Esse padrdo de atividades cerebrais é

'® BLOOD, Anne J. ZATORRE, Robert J. Intensely pleasurable responses to music correlate with
activity in brain regions implicated in reward and emotion. Proceedings of the National Academy of
Sciences. Mcgill University: Montreal, 2001. Disponivel em:
<https://www.pnas.org/content/98/20/11818>. Acesso em: 17 set. 2020.
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observado como resposta a outros estimulos além dos arrepios musicais, como
comida e sexo. Dessa forma, segundo Andrade (2004), esse padrdo conecta a
musica a estimulos que sao relacionados a sobrevivéncia. Levitin (2011) foi além e
constatou, em um estudo, que ouvir musica gerava uma ativagdo em cascata em
uma ordem especifica no cérebro™, cuja Ultima rede de regides era o sistema
mesolimbico, um sistema envolvido com estimulos, prazer, producdo de dopamina
(importante hormonio envolvido na sensagao de prazer e felicidade) e transmissao
de opioides (importantes na regulagdo da sensacdo de dor). Ou seja, todas as
emocdes e sensagdes sentidas ao ouvir musica sdo controladas por niveis de
dopamina que crescem, e pelo cerebelo que faz a regulacdo da emocao. Sendo
assim, evidentemente, a musica € uma forma de elevar o animo das pessoas
(LEVITIN, 2011).

Levitin (2011) ainda explica que ao tocar de uma musica, nosso cerebelo esta
constantemente tentando prevé-la, e o cerebelo sente prazer em tentar se adaptar
para conseguir manter a sincronia. Podemos entender o impacto da musica ao
percebermos que todos 0s processos que vimos ao longo deste subcapitulo podem
ser experienciados ao ouvir uma unica musica. Uma vez que entendemos o conceito
de som e musica, juntamente com a forma que a assimilamos e alguns fendbmenos

relacionados a ela, partiremos para o music branding.

3.5 Music branding: Marcas que tocam

O music branding € uma area desenvolvida dentro do campo do &udio
publicitario e do marketing sensorial. Ressaltamos que as literaturas a respeito do
music branding sao recentes, e, por esse motivo, muitas vezes nao existe um
consenso quanto a este conceito. Desta forma, Lopes (2015) explica que podemos
encontrar autores nomeando esta area como sound branding, audio branding, sonic

branding, acoustic branding, entre outros. Lopes (2015, p. 35) explica que o que

' Primeiro, o cértex auditivo (para processamento inicial dos sons). Depois, regides do lobo frontal
(BA44 e BA4T7), que participam do processamento das estruturas e expectativas musicais. E, por fim,
o sistema mesolimbico (LEVITIN, 2011).
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difere o music branding do sound branding (e das nomenclaturas variaveis do som, e
nao da musica) é que o music branding se ocupa da musica tocada nos pontos de
venda, nas lojas e espagos fisicos, e trabalha com selegdes de musicas, artistas e
estilos musicais que possuem algum tipo de alinhamento com a personalidade da
marca. Sendo assim, o music branding atua como uma possibilidade do sound

branding.

Guerra (2013) considera o music branding como uma nova dimensao de
abordagem da musica no marketing, em que esta ndo € somente um complemento
para uma peca publicitaria, mas sim uma midia em si. O autor (idem, p. 40) explica
que “a diferenga reside exatamente na abordagem, agora global e estratégica, com
a qual as marcas passam a trabalhar a musica: ndo mais como um suporte para
outras formas de comunicagdo, e sim como um canal autbnomo de comunicacao”.
Para Paludo (2017, p. 3) o music branding € o “equivalente a utilizacdo especifica de
cangOes artisticas ou trilhas musicais compostas, e ndo apenas jingles’, associadas

a gestado de marcas”. Lusensky (2011, p. 5) afirma que

music branding é a comunicagdo por meio das emogdes. A musica envolve
as pessoas ha conversa e cria experiéncias memoraveis. Isso ajuda as
empresas a construir uma posicdo exclusiva na mente de seu publico,
transformando os clientes em fas da marca.

Segundo Brooner e Hirt (2009, p. 11 apud Fernandez e Vailati 2016, p. 58 —
tradugao do autor), “a estratégia é alinhar o som e a musica em todos os pontos de
comunicagdo e contato da marca com o fim de criar uma identidade corporativa
solida que complementa a identidade visual da marca”. Isto &€, usar a musica
estrategicamente para comunicagdo, o que causa, segundo Guerra (2013), a
fidelizagdo do consumidor (se usada corretamente, investindo em seu poder de
emocionar) e auxilio na construgdo de imagem, valores, produtos e cultura da
marca. Guerra (2013) ressalta que o planejamento de music branding auxilia a
marca a construir valores como fidelidade, paixdo, confianga e também noc¢des de

pertencimento e identificacdo com seu publico. Um exemplo trazido pelo autor

s Toda cangdo criada, em seu principio, com finalidade publicitaria, recebe o nome de jingle
(PALUDO, 2017).
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(idem) é o da marca Mercedes-Benz'®, que estudou o habito do consumidor de dirigir
ouvindo musica e, em 2004, criou um projeto nomeado "Mixed Tape Music"", que
fornecia sugestdes de musicas novas para seus motoristas, tornando-se, assim,

uma notavel plataforma de langamento de novos artistas.

Outro caso bem-sucedido de music branding foi o do Hotel Costes'®, que
langou CDs do musico Stéphane Pompougnac', que, quando jovem, havia
trabalhado |a. Desta forma, ao ganhar fama, o musico se associou ao proprietario do
hotel e criou remixes® que traduziam em musica o clima de Paris e suas variaveis,
de acordo com o horario. Os trés primeiros CDs fizeram grande sucesso, vendendo
quase meio milhdo de copias e, juntamente com o crescimento do valor do artista,
foi reforcada também a esséncia, o valor, e a lembranca do hotel (LOPES, 2015).
Segundo Lindstrom (2005), o music branding atua como ativador de pontos
sensoriais, para que, assim, seja ativada também a memdria do consumidor
referente a determinada marca. O autor (idem) complementa, afirmando que quanto
mais ativamos as memorias do consumidor, maior sera a ligacao entre ele e a

marca, construindo um lago permanente.

Compreendido o conceito de music branding, vamos entender de que forma
ele é trabalhado na publicidade e quais as estratégias utilizadas. Guerra (2013)
relembra que o papel de selecionar musicas para anuncios, no século XX, era tarefa
exclusiva das agéncias de publicidade, as quais, eventualmente, entravam em
contato com produtoras de audio para criacdo de jingles ou selecao de trilhas
musicais, por exemplo. O impacto positivo dos jingles?’” nos consumidores fez com
que comegassem a surgir empresas especializadas em audio publicitario, mas, em

sua grande maioria, elas nao faziam um estudo aprofundado das marcas em relacao

' Empresa alemd que desenvolve, produz e vende automoveis de passageiros e vans
(MERCEDES-BENZ, 2019).

7 Em traducéo livre: Mixtapes de musica. Mixtape é sindnimo para coletédnea de musicas.

'8 Um hotel 5 estrelas, inaugurado em 1995, localizado em Paris, Franga (HOTEL COSTES, 2020).

% DJ e produtor musical francés, que obteve reconhecimento mundial apos realizar suas compilagbes
de musicas para o Hbétel Costes. As faixas musicais feitas para o hotel rodaram em festivais
renomados e desfiles de moda (STEPHANE POMPOUGNAC, 2020).

20 Segundo Paludo (2010, p. 305 — grifo do autor), € uma “técnica de criagdo musical que se utiliza
de recortes (samples) de fonogramas com a finalidade de conferir nova roupagem a
cangdes/composigdes ja existentes”.

2! Podemos exemplificar com o jingle "Pipoca e Guarana", da Guarana Antarctica, produzido em

1991, fazendo parte da memodria afetiva de diversos brasileiros (PEZZOTT]I, 2020).
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as musicas. Porém, segundo Guerra (2013), no século XXI, o papel da musica se
tornou ainda mais presente na vida das pessoas, e a sua utilizagdo no marketing
cresceu consideravelmente, sendo, entdo, percebida como uma abordagem
vantajosa. Assim, comegaram a surgir as primeiras empresas de music branding.
Estas empresas realizam servigos especializados e voltados para o mundo da
musica em conexao com as marcas. Através delas, podemos entender como o

music branding é planejado e executado.

Para Guerra (2013) o trabalho de uma agéncia de music branding inclui, por
exemplo, a responsabilidade de criar uma logo sonora?2. Porém, para este estudo,
utilizaremos os conceitos da execugao do music branding adotados por Lopes
(2015) e Paludo (2017), que entendem a area de enfoque do music branding
somente no campo musical, e ndo na amplitude do campo sonoro. Ainda assim,
Guerra (2013) apresenta alguns métodos de trabalho importantes no music
branding, como planejamento e organizagdo das ag¢des que serdo tomadas em
relagdo a musica, bem como assumir um papel de consultoria nos movimentos de
associagdao da marca a um artista ou a eventos que ela patrocina, sempre com o
objetivo de manter a comunicagdo musical da marca coerente e organizada,
seguindo as diretrizes da personalidade e esséncia de marca. Para Lopes (2015, p.
35), o music branding é a “area que se ocupa em definir o raio de abrangéncia dos
estilos musicais afinados com a personalidade da marca”. Na visao de Paludo
(2017), a principal area de atuagcdo de uma empresa de music branding € na
produgao de playlists para utilizagcdo no pontos de venda do cliente, atuando, assim,

como brand DJs?? ou curadores de som.

Conforme a literatura consultada apresentada até aqui, o trabalho de
curadoria musical para marcas vem sendo bastante empregado por empresas de
music branding, atualmente. Dado que ja compreendemos o conceito de music
branding e sua atuacéo, iremos nos aprofundar no uso das playlists e no trabalho da

curadoria musical.

22 Também chamadas de sonic logos ou audio logos, no inglés. Sdo pegas de curta duragdo que
sintetizam e evocam a esséncia de uma marca (PALUDO, 2017).
2 Em tradug3o livre: DJs de marca.
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3.6 Playlists e curadoria musical: Garimpo musical que vale ouro

Em primeira analise, entenderemos algumas mudangas mundiais que
auxiliaram na instauracao e desenvolvimento das playlists e da curadoria musical na
atualidade. lazzetta (2012) explica que, em 1877, com a invengao do fondgrafo,
aparelho que registrou um evento sonoro e conseguiu armazena-lo e reproduzi-lo,
foi rompida a relacdo de espaco-tempo que até o momento encarcerava a escuta.
Até o ser humano conseguir gravar e armazenar um som, o ato de escutar exigia do
individuo presenga no espago e no tempo certo em que um evento sonoro
acontecia. Com a evolugdo da tecnologia, a mediagdo entre a escuta e o individuo
comecgou a ser feita por aparelhos tecnolégicos. Agora, a escuta nao fica sujeita ao
contexto (porque, antes, a musica tocada em uma feira medieval, por exemplo, era
acompanhada por aspectos sensoriais e culturais especificos daquele momento,
como o cheiro das mercadorias) e a sociedade tem que se adaptar a gravagao
fonografica e entendé-la como uma nova realidade, € ndo como um objeto

totalmente desconectado do real.

Pichl et. al. (2016) salientam que, com o surgimento de novas tecnologias,
também foram criados canais de distribuicdo de conteudo digital, entre eles as
plataformas de streaming®* musical como, por exemplo, o Spotify?® ou a Apple Music
% Assim, usuarios de dispositivos mdveis (smartphones, tablets) podem acessar
inumeras faixas de musica ao longo do dia. Slaney e White (2006) mostram o
impacto do mundo musical dentro das plataformas de streaming quando afirmam
que, no mesmo periodo que se |é€ apenas um livro ou se assiste somente um filme, é
possivel acessar um numero de titulos musicais muito maior. Os autores (idem)

afirmam que, agora, os consumidores podem acessar uma quantidade de musica

2 Segundo Kischinhevsky et. al. (2015, p. 303), streaming é “uma forma de distribuigdo de dados,
geralmente de multimidia, em uma rede através de pacotes. Em streaming, as informag¢des nao sao
armazenadas no disco rigido, mas abrigadas nas redes digitais e transmitidas remotamente para
diferentes dispositivos”.

% Disponivel em: <https://www.spotify.com/br/> Acesso em: 03 out. 2020.

% Disponivel em: <https://www.apple.com/br/apple-music/> Acesso em: 03 out. 2020.
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sem precedentes, todas a um toque (no caso dos smartphones e tablets) de

distancia.

Hagen (2015) explica que, em uma ferramenta de streaming musical, como o
Spotify, o ouvinte ndo consegue ser proprietario da musica, como faziamos ao
comprar um CD, mas sim ser locatario do acesso a inumeros arquivos musicais,
através de uma assinatura. Assim, segundo Moschetta e Vieira (2018), com base em
Marshall (2014), o costume de colecionar musica (relevante antigamente, com a
compra de CDs e LPs) ja perde seu sentido, uma vez que ha uma abundéncia de
titulos mas ninguém os possui, ainda que todos os usuarios tenham acesso a eles.
Vale ressaltar que, embora os autores apresentem esse ponto de vista sobre o
colecionismo, atualmente, pesquisas documentais mostram que empresarios no
Brasil estdo investindo no crescimento do mercado de disco de vinil, instrumento que
teve um significativo aumento de vendas nos EUA em 2019 e 2020, ultrapassando a
venda de CDs e mostrando que, mesmo na nova geragao, o colecionismo de
exemplares fisicos ainda interessa (MOREIRA, 2019; BILARD, 2020). Porém,
McCourt (2005) explica que, no ciberespago, as pessoas deixam de colecionar
objetos para colecionar listas. Estas listas sao as playlists. Hagen (2015) afirma que
as playlists sao listas de reprodugdo de musica que podem ser pessoais (criadas
pelo usuario) ou podem estar prontas, disponiveis na plataforma (criadas por outros
usuarios ou pela propria plataforma). McCourt (2005) salienta que as playlists
servem como uma forma de expressao pessoal, e podem ser criadas a partir de um

tema, de um evento, de um relacionamento, entre outros.

Para tentar entender a criagdo de playlists no Spotify?’, Pichl et. al. (2016)
analisam o comportamento dos proprios usuarios da plataforma. Os autores (idem)
agruparam mais de 18.000 playlists de mais de mil usuarios (a escolha dos usuarios

foi feita a partir da busca de pessoas que postaram no Twitter?® através do Spotify,

27 Entendemos que existem outras plataformas de streaming musical, mas a literatura consultada
aborda a plataforma Spotify, e ela ndo difere completamente de outras plataformas de streaming,
sendo suficiente para este estudo.

2 Midia social que atua como um microblog, em que as pessoas publicam tweets, pequenas
mensagens de, no maximo, 280 caracteres (TWITTER, 2020).
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utilizando a hashtag #nowplaying®®) em cinco conjuntos diferentes*’, separados com
base em aspectos como danceabilidade, valéncia (o quédo feliz uma musica é),
tempo, energia, fala (presenga vocal), entre outros. Os 5 clusters (conjuntos)

formados estéo dispostos na figura 5:

Figura 5: Clusters de playlists

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
instrumentalidade tempo instrumentalidade tempo instrumentalidade tempo
valéncia SNerg'a, alencia energi?/aléncia energi
danceabilidade fala danceabilidade fala danceabilidade fala
acUstica acustica acustica
Cluster 4 Cluster 5
instrumentalidade tempo instrumentalidade tempo
energia energia
valéncia valéncia
fala
danceabilidade danceabilidade fala

acustica acustica

Fonte: Pichl et. al. (2016, p. 478).

Podemos perceber que existem conjuntos que englobam alguns aspectos
mais que outros, como o conjunto com numero alto de energia, valéncia e
danceabilidade, interpretados por Pichl et. al. (2016) como feel good songs?®'. Dessa
forma, os autores (idem) puderam observar que cada um dos mais de mil usuarios

cria playlists em pelo menos trés conjuntos diferentes. Ou seja, os usuarios

2 Em tradugao livre: Tocando agora. Hashtag utilizada para compartilnar musicas que os usuarios
estdo escutando no momento.

% Ressaltamos que este estudo ndo obteve como amostra somente a sociedade brasileira, sendo
assim, a base de gostos musicais ndo envolve ritmos majoritariamente presentes no Brasil, como funk
e sertanejo.

3 Em tradugao livre: musicas para se sentir bem.
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organizam estilos musicais diferentes em diferentes playlists. Um dos conjuntos em
que quase a totalidade dos usuarios cria playlists € o conjunto formado por um tipo
de musica popular alegre, mostrando que essa area musical agrada a maioria dos
usuarios. Os autores (2016) ressaltam que nem sempre as playlists sdo agrupadas
por género musical e, normalmente, a musica pop tem maior predominancia, nao
importando o conjunto. Porém, a correlagado entre um conjunto de playlists de rap e
um conjunto de playlists de musica classica € quase zero. Isto €, ainda que alguns
géneros percorram diversos conjuntos de playlists, os que pertencem a universos

mais distantes (como rap e musica classica) raramente sdo agrupados juntos.

Um processo conhecido e utilizado atualmente para criagao de playlists sao
as informagdes contextuais. Herrada (2008), com base em Cunningham et. al
(2006), afirma que uma pesquisa com usuarios de streaming musical provou que
apenas 25% das playlists organizadas usaram informacbes relacionadas ao
conteudo, como artista e género musical, o restante se baseia em informagdes
contextuais. O autor (idem) explica que algumas playlists possuem muito contexto e
somente humanos conseguiriam interpretar, como uma playlist de férias, ou, ainda
mais especifico, uma playlist nomeada mdusicas sobre minhas férias de 1984. As
recomendagdes de playlist nem sempre levam em consideragdo esse filtro de
contexto que somente os humanos percebem e entendem, e podem acabar
indicando, por coocorréncia, por exemplo, musicas infantis para alguém que apenas

criou uma playlist para tocar em uma festa de aniversario infantil.

Pichl et. al. (2017) afirmam que, mesmo que as plataformas de streaming
oferegcam acesso a milhdes de faixas musicais, isso ndo significa que os usuarios
possam facilmente realizar uma audi¢cdo holistica para, por exemplo, conhecer
novas faixas, sem um guia prévio. Segundo Moschetta (2017), é neste contexto de
imensiddo da era digital, juntamente com o grande acesso a diversas faixas
musicais, que surge a curadoria musical. Para o autor (idem), a curadoria musical
surge como uma ferramenta para lidar com acessiveis servigos de streaming e seu
numeroso nivel de acesso e de conteudo musical. Para Moschetta e Vieira (2018, p.

258), “curadoria, feita por humanos e/ou maquinas, tem o papel de filtrar, selecionar
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e guiar a experiéncia de consumo, sendo uma forma de lidar com a abundéancia e

superacessibilidade de conteudo”.

Tepper e Hargittai (2009) citam alguns meios de descoberta musical, como
redes sociais, meios de comunicagdo em massa e plataformas digitais, por meio de
recomendagdes personalizadas. Moschetta (2017) afirma que estes sistemas de
recomendacgao personalizada combinam curadoria humana e curadoria através de
uso de algoritmos para encontrar musicas que se adaptem ao gosto e contexto atual
de um ouvinte. Slaney and White (2006) apontam a importancia desses sistemas de
recomendacgado, que tornam-se uma forma pratica para os usuarios encontrarem
novas musicas. Entretanto, os autores (idem) ressaltam que a criagdo de sistemas
de recomendagdao, muitas vezes, pode ser falha. Por vezes, podem ser
implementados sistemas de filtragem colaborativa, mostrando musicas com
classificagdes mais altas, mas essas musicas nem sempre sao 0 que 0 usuario quer
ouvir. Slaney e White (2006) complementam afirmando que se deve entender a
necessidade e a diversidade dos usuarios e de seus interesses para que 0s
sistemas de recomendacao funcionem mais eficazmente. Existe uma multiplicidade
de métodos de recomendacdo de musicas e estes devem ser explorados, pois a
quantidade, ou seja, ndo se ater a apenas um meétodo, gerara recomendagdes

musicais muito mais relevantes para quem ouve.

Vemos que a recomendacdo musical possui diversas vertentes e varias delas
podem nao funcionar efetivamente, mas Slaney e White (2006) ressaltam que,
mesmo que seja falho, se um sistema de recomendacgao, de alguma forma, se tornar
relevante e aumentar a satisfagcdo do usuario, ele ja estara cumprindo seu papel
eficientemente. Em suma, a curadoria musical e a criagcdo de playlists em
plataformas de streaming sdo importantes, pois Moschetta e Vieira (2018) afirmam
que as playlists sdo a principal forma de consumo utilizada pelos usuarios do
Spotify, e, ainda que em sua maioria elas sejam criadas pela equipe de curadoria do
préprio Spotify, elas também s&o construidas por gravadoras, artistas e,
principalmente, marcas. Strahle (2018), com base em Bramley (2015), afirma que

algumas marcas utilizam servigos de streaming como Spotify ou Mixcloud® para

%2 Disponivel em: <https://www.mixcloud.com/about/>. Acesso em: 04 out. 2020.
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compartilhar playlists com seu publico consumidor, criando, assim, valor para a
marca. O autor (idem) apresenta um desses casos, o da Nike, marca de esportes
que oferece ao consumidor inUmeras playlists para a pratica de corrida, como

apresentado na Figura 6:

Figura 6: Playlists do perfil Nike Run Club no Spotify

PERFIL

" Nike Run Club

lists piblica:

SEGUIR

Playlists publicas

)% az;

Nike Run Club Long Run Slow Down 2... Mindful Miles

W nv"] ﬁ

Run For Life Comeback Run All Over the Pa... Run with Manal Run With Shal... Don't Wantto...
Ao n et . = Ye . Da Nike Run Club De Nike Run Clu

Fonte Spot|fy do N|ke Run CIub33

Em suma, o campo da curadoria musical dentro do music branding traz valor
para a marca € a conecta com seu consumidor e, como ressaltam Castanheira e
Coelho (2012, p. 236), “um som caracteristico traz autenticidade, possibilita
reconhecimento a distancia, quando o produto esta fora do eixo da visdo, destaca-se

no ambiente e é facilmente associado a experiéncias multissensoriais”.

Os capitulos desenvolvidos até aqui formam o referencial tedrico necessario
para seguirmos para o proximo e ultimo capitulo. Nele, abordaremos a analise de
nosso objeto de pesquisa, bem como os procedimentos metodoldgicos utilizados

para construir e aprofundar a analise em questéo.

% Disponivel em: <https://open.spotify.com/user/nikerunclub>. Acesso em: 28 set. 2020.
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4 MUSIC BRANDING E IDENTIDADE DE MARCA: A METODOLOGIA CONCEPT
COMO ELO ENTRE A MARCA E SUA IDENTIDADE MUSICAL

Neste capitulo, apdés a construgdo do referencial tedrico, iremos analisar a
metodologia nomeada Concept, construida pela empresa Bananas Music Branding.
A presente monografia € um estudo qualitativo, de carater exploratério. Os métodos
de coleta escolhidos para jungdo e organizacdo de dados s&o a pesquisa
bibliografica, a pesquisa documental e a entrevista em profundidade. A partir desses
métodos de coleta, realizaremos um estudo de caso, para, assim, dar conta do
objeto em questdo. A seguir, veremos como cada uma das metodologias de

pesquisa escolhidas auxiliaram na construcdo da monografia.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Como afirmamos anteriormente, esta pesquisa € um estudo qualitativo. Flick
(2009) explica alguns dos principais aspectos da pesquisa qualitativa. Segundo o

autor (idem, p. 23), estes aspectos consistem na

escolha adequada de métodos e teorias convenientes; no reconhecimento e
na analise de diferentes perspectivas; nas reflexdes dos pesquisadores a
respeito de suas pesquisas como parte do processo de producdo de
conhecimento; e na variedade de abordagens e métodos.

A presente monografia também é de carater exploratorio, ou seja, sua
principal fungédo é desenvolver, tornar compreensivel e, de fato, explorar conceitos e
ideias e conceder ao leitor uma visdo geral sobre o assunto, para entdo formular

hipéteses ou problemas mais especificos para estudos futuros (GIL, 2008).
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Utilizaremos neste estudo a pesquisa bibliografica. Stumpf (2005, p. 51) relata que a
pesquisa bibliografica
é o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai
desde a identificagdo, localizagdo e obtencdo da bibliografia pertinente
sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado, onde é
apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de forma a evidenciar o

entendimento do pensamento dos autores, acrescido de suas proprias
idéias e opinides.

A bibliografia foi sendo destacada ao longo dos capitulos desta monografia,
fornecendo o embasamento tedrico necessario para construir este trabalho, de
forma que o estudo bibliografico ficasse condizente com os objetivos do estudo.
Neste capitulo, para a analise, a pesquisa bibliografica se faz util, pois, devido a ela,
podemos também ter acesso a outros procedimentos metodoldgicos para

acompanha-la e auxiliar a atingir os objetivos propostos.

Para realizagdo desta monografia optamos, também, pela pesquisa
documental. Gil (2008) explica que enquanto a pesquisa bibliografica reune dados
secundarios para estudo (livros, artigos), a pesquisa documental analisa dados
primarios, ou seja, dados e informagbes que ainda nado foram analisados
cientificamente (documentos, fotografias, sites). Como realizaremos uma analise de
uma metodologia criada pela empresa Bananas Music Branding, a pesquisa
documental se faz necessaria para entendermos o universo da empresa, bem como
seus servigos e, certamente, sua metodologia. A pesquisa documental, em sites e
documentos da Bananas Music Branding tera a finalidade de agregar informagdes a

pesquisa bibliografica e a este trabalho como um todo.

A técnica de coleta utilizada € a entrevista em profundidade. Como o préprio
nome ja nos revela, a entrevista em profundidade é uma técnica qualitativa individual
e profunda, que busca explorar um assunto a partir de informacgdes e percepgdes de
determinados individuos (DUARTE, 2005a). De acordo com Duarte (2005a), a
entrevista em profundidade tem como beneficio a flexibilidade, tanto do
entrevistador, quanto do entrevistado, que possuem liberdade para ajustar as

perguntas e definir as respostas da forma mais adequada a situacéo. Este tipo de
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entrevista ndao busca quantificagdo ou representacbes estatisticas, mas sim
intensidade nas respostas, de forma que o entrevistador e entrevistado possam
aprofundar o assunto e explora-lo em diversas perspectivas. Ou seja, o objetivo da
entrevista em profundidade, segundo Duarte (2005a, p. 63), “esta relacionado ao
fornecimento de elementos para compreensao de uma situagao ou estrutura de um

problema".

A partir dos trés métodos apresentados, sera possivel realizar um estudo de

caso. Yin (1994, p. 30) define o estudo de caso como

uma investigagdo empirica que investiga um fendbmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre
o fendbmeno e o contexto n&o estéo claramente definidos.

Duarte (2005b) considera o estudo de caso uma maneira adequada de
introduzir o pesquisador em técnicas de pesquisa, pois este procedimento integra o
uso de diversos instrumentos e ferramentas para levantamento e analise de
informagdes. De acordo com Yin (1994), uma das formas de aplicagao do estudo de
caso consiste em explorar situagdes que n&o apresentam um conjunto de resultados
claro e simples. No caso da presente monografia, analisaremos a metodologia
Concept, criada pela Bananas Music Branding. Este estudo se caracteriza como um
estudo de caso unico, porque analisaremos um evento unico e exclusivo (YIN,
1994). Assim, espera-se entender a influéncia desta estratégia de music branding na
constru¢cao da identidade de marca, bem como sua atuagao e amplitude no campo
da publicidade, pois, relembrando, o objetivo geral desta monografia € compreender
a importancia do music branding na construcdo da identidade da marca, e os
objetivos secundarios sao conhecer os elementos do music branding e a dinamica
para eleger playlists, analisar o mecanismo da metodologia de music branding da
empresa Bananas Music Branding, e refletir sobre o potencial do music branding no
mercado publicitario brasileiro. E o problema de pesquisa é: Qual o papel do music

branding na constru¢ao da identidade da marca?

Em sintese, para a realizacdo deste estudo de caso, o referencial tedrico foi

construido com base na pesquisa bibliografica e documental, esta ultima mais
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explorada no capitulo 4 (para entendimento do universo da empresa, sua histéria e
sua atuagdo, bem como o proprio objeto de andlise da pesquisa). A descricao da
metodologia Concept sera feita com auxilio da entrevista em profundidade. A
entrevista em profundidade foi realizada no dia 27 de outubro de 2020, com a
empresaria Juliana Baldi, so6cia-fundadora da Bananas Music Branding, e teve
duragdo de 40 minutos. A entrevista ocorreu pela plataforma Whereby®, por
videochamada®. Foi elaborado um questionario que serviu como base para as
perguntas feitas para a entrevistada®. As perguntas foram estruturadas de acordo
com eixos tematicos (que incluiam as etapas da metodologia Concept, 0 mundo do
music branding, entre outros) e se encontram em APENDICE A — Roteiro da
entrevista, juntamente com a transcricdo da entrevista, em APENDICE B —

Transcrigao da entrevista.

Antes de partirmos para a descricdo e analise da metodologia Concept,
exploraremos a empresa Bananas Music Branding, a fim de contextualizar o leitor

acerca do universo da empresa e sua atuagao.

4.2 Bananas Music Branding: Por acreditar que a musica importa

A Bananas Music Branding®” é uma agéncia de music branding gaucha, que
cria e gerencia canais e playlists para mais de 80 empresas, nacionais e
internacionais (BANANAS MUSIC BRANDING, 2020). Segundo Bananas (2018a), a
Bananas Music Branding € a primeira empresa brasileira especializada em
estratégia e curadoria musical para marcas no Spotify. A agéncia faz desde o
planejamento de projetos musicais até a analise e monitoramento dos resultados,
sendo responsavel por toda a estratégia musical de marca nas plataformas de
streaming, como Spotify, Deezer, Youtube (BANANAS MUSIC BRANDING, 2020).

% Disponivel em: <https://whereby.com/> Acesso em: 27 out 2020.

% A presente monografia foi realizada no ano de 2020, durante uma pandemia mundial, portanto,
foram seguidas orientagdes de isolamento social e nao foi possivel o encontro presencial para a
realizacdo da entrevista.

% As perguntas serviram como guia para a entrevista, mas a entrevistadora teve liberdade para
explora-las.

% Disponivel em: <https://bananas.mus.br/>. Acesso em: 18 out. 2020.
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Segundo Braz (2016), Projeto Draft, a Bananas Music Branding teve seu
inicio em um simples projeto, quando um amigo pediu a Juliana Baldi® e Rafael
Achutti®*®, fundadores da Bananas Music Branding, que montassem playlists para
bares que atuam sazonalmente em Atlantida, praia do litoral norte do Rio Grande do
Sul. A partir dali, as demandas comegaram a aumentar, mas o trabalho acontecia
somente nos finais de semana e nas horas vagas. Os dois fundadores perceberam a
necessidade do music branding no mercado brasileiro, e principalmente gaucho,
quando relataram que, eventualmente, iam a algum bar onde notavam uma alta
qualidade, desde a comida até a decoragao e atendimento, mas um elemento nao
parecia estar de acordo com os outros, e este elemento era a musica. Os dois
perceberam que no sul do pais ndo havia ninguém trabalhando com music branding
e nao existia uma empresa que pensasse em playlists musicais e curadoria para
melhorar o ambiente sensorial auditivo de um estabelecimento. Desta forma, em
2013, eles fundaram a Bananas Music Branding (BRAZ, 2016).

De 2013 até os dias atuais, a Bananas Music Branding foi se desenvolvendo,
mas manteve seu servigo carro-chefe destacado: a curadoria e as playlists musicais.
Segundo Bananas Music Branding (2020, s.p.), eles criam "playlists que
transformam a musica ambiente da loja em ferramenta de branding e de vendas". De
acordo com o site (idem), o principal servico mescla curadoria musical, pesquisa,
tecnologia e inteligéncia de dados, fazendo com que a Bananas crie playlists
musicais que se transformam em experiéncia e conteudo musical para as empresas.
Para a Bananas, playlists sdo mais que apenas listas musicais, como podemos

observar na Figura 7:

% Segundo Linkedin de Juliana Baldi, ela ¢ pesquisadora musical e diretora criativa da Bananas
Music Branding ( JULIANA BALDI, 2020). Disponivel em:
<https://br.linkedin.com/in/juliana-baldi-08b485a3>. Acesso em: 18 out. 2020.

% Segundo Linkedln de Rafael Achutti, ele é diretor de marketing da Bananas Music Branding
(RAFAEL ACHUTTI, 2020). Disponivel em: <https://br.linkedin.com/in/achutti/pt-br>. Acesso em: 18
out. 2020.
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Figura 7: N6és — Bananas Music Branding

NOs fazemos playlists

Playlists que fogem do dbvio, da repeticao e do lugar comum.
Playlists pensadas em todos os detalhes: da relacao entre os artistas escolhidos, do som de cada

instrumento em um ambiente barulhento, do sentimento que gueremos passar com cada musica.

Fazemos playlists para aproximar marcas e pessoas no ponto de venda e no Spotify.
Mas podemos ir além: fazemos playlists que se transformam em plataformas de contetido e de
relacionamento, aplicativos, shows, festivais, projetos especiais com artistas, ferramentas de vendas e de

endomarketing, dashboards, pesquisas e relatdrios.
Somos Bananas. E fazemos playlists por acreditar que a musica importa.

Fonte: Bananas Music Branding (2020).

A Bananas Music Branding também realiza outros servigos dentro do campo
do music branding. Segundo Bananas Music Branding (2020), a Bananas produz
também conteudo musical para redes sociais digitais, ou seja, produgcédo de conteudo
que reforce a identidade musical*® da marca, por meio de projetos para midias
sociais, como Youtube, Instagram, Facebook, posts para blogs de marca, podcasts*'
, entrevistas, entre outros; construgéo de playlists de musicas para diversos eventos,
como feiras, palestras, desfiles, inauguragdes, langcamentos de colecao, e quaisquer

eventos que sejam ligados a marca; projetos especiais para Spotify, como playlists

40 A identidade musical alinha a identidade da marca com o universo da musica. E pensar em um
gosto musical para a marca, que se nivele com o que ela quer comunicar e com o branding da marca,
porque, afinal de contas, a musica auxilia na transmissao de mensagens (MALUF, 2017).

41 Podcast € um material cuja entrega é feita em formato de audio. Ele é semelhante a um radio,
porém, o material ndo € um programa ao vivo, ou seja, fica disponivel para acesso do consumidor a
qualquer hora (BOSCARIOL, 2019, em Rock Content).
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comentadas (streamcast) e integragdes on/offline; e produgao de spots*’ e vinhetas

comerciais (estes ultimos em parceria com produtoras de audio).

Segundo Bananas Music Branding (2020), a estrutura tecnoldgica da
Bananas é desenvolvida para facilitar a vida das marcas contratantes. A Bananas
possui seu proprio player, o Bananas Player. Segundo o site (idem), ele € um
software*® criado pela propria agéncia, e é através dele que sdo entregues as
playlists para as mais de 1000 lojas com as quais a Bananas trabalha. Na plataforma
Bananas Player, as musicas sdo atualizadas mensalmente para que nao haja
repeticdes, mas sim muita novidade musical. O player possui reproducao offline (isto
€, ndo precisa estar conectado a internet), uma dashboard*, com possibilidade dos
vendedores passarem feedbacks* a Bananas (para possiveis melhorias ou trocas
de musicas que nao funcionam na loja, por exemplo), troca automatica de playlists
de acordo com o horério, entre outros (BANANAS MUSIC BRANDING, 2020).
Segundo Bananas (2018a), em 2017, a Bananas se associou a uma startup de
controle de fluxo no varejo e testou um projeto, de nome MusicX, para entender
como a musica influencia no comportamento de compra dentro de uma loja. Este
projeto, hoje descontinuado, ajudou a Bananas a gerar muitos insights* acerca de
comportamento do consumidor e musica, auxiliando a melhorar as agbes da
empresa e da metodologia (BANANAS, 2018a). Agora, partiremos para a descrigao
e analise do objeto de pesquisa da presente monografia: a metodologia Concept, da

empresa Bananas Music Branding.

4.3 “Vamos fazer Concept?”: Uma analise da metodologia da Bananas Music

Branding

42 Segundo Paludo (2017, p. 6 — grifo nosso), spots s&o "pegas radiofénicas comerciais que contém,
no minimo, locugao, podendo ser acrescidos dos demais elementos citados (voz, ruido, trilha musical
e siléncio), e que possuem uma narrativa curta com encadeamento légico de inicio, meio, e fim”.

43 Software é um conjunto de instrugdo que um mecanismo segue e executa, ele serve para ditar as
fungdes de uma maquina (BIGOGNO, 2020, em CanalTech).

4 Em tradug3o livre: painel de controle.

45 Em tradugao livre: comentarios.

“ Termo usado na publicidade para representar um estado de clareza que surge rapidamente, um
estalo subito de ideias.
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De acordo com Bananas (2018b), para conectar a identidade de uma marca
com a trilha musical criada para ela, a Bananas desenvolveu uma metodologia
especifica, nomeada de Concept, que é exclusiva e referéncia no pais, permitindo
uma visao completa do universo musical da marca. Para a entrevistada Juliana
Baldi, a Concept € a construgcdo de um conceito da marca através da musica.
Segundo Juliana Baldi, a metodologia recebe envolvimento de toda a equipe da
Bananas (totalizando 7 pessoas, incluindo os fundadores) e leva 7 dias uteis para
ficar pronta (mas em casos de urgéncia, pode levar até 2 dias uteis). Ao final do
processo da metodologia, a Bananas monta uma playlist de 50 horas*’ para a
marca. Essa playlist completa 50 horas de musica no primeiro més, mas vai sendo

atualizada mensalmente, para que as musicas sejam sempre variadas e novas.

Juliana Baldi afirma que essa metodologia nasceu de algumas necessidades
dentro da empresa, como (1) a necessidade de criagdo de um documento guia e
referéncia, pois como ndo ha uma formacao em music branding (uma faculdade, por
exemplo), ndo ha um modelo para seguir, tornando quase necessaria a criagdo da
Concept, para referéncia na empresa; (2) a necessidade de explanacao das ideias
de uma programadora de radio, pois Juliana Baldi possuia conhecimentos de
programacgao musical (por trabalhar em radios) e precisava encontrar um jeito de
traduzir isso em um documento, para compartilhar com a equipe seus métodos e
guia-los no processo; (3) a necessidade de embasamento do processo, para
evidenciar o estudo e nivel de trabalho feito pela Bananas (explicar que a identidade
musical ndo é perceptiva, mas que envolve muito estudo); e (4) a necessidade de
propagar e divulgar o music branding, uma vez que concretizada a metodologia
Concept, ela seria aberta para quem quisesse utilizar, pois isso s6 aumentaria a

visibilidade e o valor do music branding no pais.

47 Em Bananas (2018b), encontramos a informagao de que a playlist construida tem, no minimo, 70
horas. Porém, na entrevista em profundidade, Juliana Baldi relatou que a playlist possui 50 horas.
Acredita-se que o niumero maior, apresentado em Bananas (2018b) seja em fungéo das atualizagbes
mensais da playlist.
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Esta metodologia, criada pela empresa Bananas Music Branding, acontece
em cinco etapas: pesquisa musical, Diagrama de afinidades, Mood maps*, Estéticas
sonoras predominantes, e playlists e apresentagao do projeto. Apesar de, segundo
Bananas (2018b), as etapas acabarem na apresentacdo do projeto, também
debateremos sobre o poés-venda. A seguir, iremos apresentar as etapas e,
simultaneamente, analisar a metodologia. Ressaltamos que a descricao das etapas
tem como fonte o Bananas (2018b) e as informagdes coletadas na entrevista em

profundidade.

A primeira etapa é a pesquisa musical. Segundo Juliana Baldi, o primeiro
passo é identificar o que o cliente quer. Algumas vezes, os clientes n&do querem que
a Bananas faga o trabalho no qual ela é especializada, de estudar profundamente a
marca e criar uma identidade musical para ela, mas querem, por exemplo, apenas
uma simples playlist. Nesse caso, a Bananas prefere ndo atender o cliente. Por
outro lado, uma vez que o cliente entende claramente os objetivos da Bananas e
concorda com a transformacéo da musica em um pilar de comunicagao de marca, e
nao apenas com um trabalho de curadoria basica, a pesquisa para construcdo da
identidade musical comega. Sao realizados questionarios, conversas, e em algumas
ocasides, até grupos focais (com clientes com maior poder aquisitivo). A Bananas
reserva de 45 a 60 minutos para uma reunido com o diretor de marketing ou dono da
marca, para buscar entender exatamente o que o cliente quer, selecionar
verbalizagbes, tentar enxergar como a marca € vista pelo proprio time. Para Juliana
Baldi, essa € a parte mais valiosa da Concept. Tragando um paralelo com a literatura
consultada, podemos assemelhar esta fase inicial da Concept com o subcapitulo
Identidade de marca: Criando histérias pra contar, em que Vasquez (2007) relembra
a identidade de marca como um suporte, uma direcdo para todas as agdes da
marca. Neste caso, a identidade de marca norteia toda a pesquisa da Bananas, que
busca entender minuciosamente cada aspecto que constroi e da vida a marca.
Juliana Baldi até ressalta que existe uma dificuldade nesta etapa da Concept,
gquando as marcas nao sabem muito bem quem séo (quando s&o muito novas e nao

foram expostas ao mercado, por exemplo).

48 Em tradug3o livre: mapas de humor.
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Juliana Baldi evidencia que um aspecto importante do processo é conhecer a
persona de marca. Ela ressalta o valor da persona de marca, e inclusive o valor da
pessoa que consome, quando afirma que “no final das contas, as marcas sao feitas
de pessoas e quem vai consumir aquela marca vao ser pessoas, entdo a gente
pensa muito mais na pessoa do que na marca”. Porém, Juliana Baldi explica que,
muitas vezes, as personas sao diferentes. Em empresas grandes, as vezes, a
equipe de marketing constroi uma persona ideal que, na verdade, ndo condiz com a
personalidade do cliente que frequenta a loja. Nesses casos, a Bananas conversa
com o time de marketing, mas também com o time de vendas (que tem contato
direto com o cliente) e pesquisa sobre os gostos, atitudes e comportamentos do
préprio consumidor, para formular uma sintese de ideias que agregue a persona
ideal e a persona real. Analisando esta parte do processo, podemos reafirmar a ideia
trazida por alguns autores (AAKER, 1999; MARKUS E KUNDA, 1986; MALAR ET.
AL., 2011) ao perceberem a necessidade da marca de estudar a maleabilidade do
eu (self). A estratégia da Bananas esta de acordo ao referencial teérico, uma vez
que consegue, ao conversar com ambos times da empresa (0 de marketing e o de
vendas) fazer a separacéo do eu ideal e do eu real, para, assim, conseguir construir
uma identidade musical que englobe o eu real, mas que nao exclua totalmente o eu

ideal.

A segunda etapa da Concept € a criagdo do Diagrama de afinidades. O
Diagrama de afinidades consiste em um agrupamento de palavras e conceitos que
vém das fontes de informagao sobre a marca: questionarios, anotagdes de reunides
com o cliente, qualquer termo interessante verbalizado por funcionarios ou publico,
entre outros. As dezenas de conceitos reunidos vao sendo reduzidos, por afinidade,
similaridade, dependéncia ou proximidade, e se tornam, normalmente, de cinco a
dez macroareas. Assim, é possivel encontrar conexdes que se tornam relevantes na
construgcédo da identidade musical de uma marca. Podemos identificar um exemplo

de Diagrama de afinidades finalizado na Figura 8:
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Figura 8: Diagrama de Afinidades (Frida e Mina)

S
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Fonte: Bananas (2018b).

Como podemos visualizar, o Diagrama de afinidades exposto na Figura 8 é
composto pelo nome da marca (no caso, Frida e Mina) e uma série de termos e
palavras que tenham alguma relagdo com ela, com a finalidade de ir construindo
todo o universo e identidade da marca. Juliana Baldi ressalta que o Diagrama de
afinidades expressa o entendimento da Bananas sobre a marca, e € apresentado
para a equipe de marketing da marca contratante, para validagdo. Em uma analise,
podemos relacionar o Diagrama de afinidades feito pela Bananas com o que mostra

Kapferer (2004), no Prisma de identidade de marca, pois, nos dois casos, fazemos a
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relacdo da marca com diversos termos que a representam e que expressam /ados
de sua identidade. Podemos observar que o Diagrama de afinidades acaba por
englobar aspectos do Prisma de identidade de marca, como a personalidade da
marca, o universo cultural e a relagao entre marca e consumidor, que, no caso da
Figura 8, revela uma marca artesanal e tranquila, que representa uma cultura (a

brasileira, no caso) e se apresenta como inspiradora e democratica.

A terceira etapa € a constru¢cao de Mood maps. Juliana Baldi salienta que os
Mood maps nada mais sdo que matrizes que servem para equalizar e equilibrar a
playlist que vai ser criada. Para auxiliar na compreensao e construgao da identidade
musical da marca em questdo, a Bananas cria dois Mood maps. Essa etapa
acontece para que seja possivel visualizar melhor as descobertas e conhecimentos
acerca da marca e direcionar as playlists. O primeiro € o Miller mood map. Ele é uma
matriz, composta por dois eixos diferentes: energia (calmo/energético) e humor
(obscuro/ensolarado). Esta matriz € preenchida por quaisquer anotagdes,
palavras-chave, artistas, termos-referéncia, relacionados até o momento. Podem
fazer parte dela, inclusive, imagens e musicas que servirdo como base para a
criacdo dos moods, ou seja, humores, das playlists da marca. Podemos observar, na

Figura 9, um Miller mood map preenchido com alguns termos:

Figura 9: Miller mood map preenchido
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Fonte: Bananas (2018b).

Segundo Juliana Baldi (grifo nosso),

é por ele (Miller mood map) que a gente descobre a energia, se vai ser uma
playlist com bpm*mais alto, mais enérgico, ou se ela vai ser mais
tranquilinha e mais calma. E o humor dessa playlist, se ela vai ser mais
ensolarada, mais alegre e feliz, ou se ela vai ser um pouco mais nebulosa.

O Miller mood map se assemelha muito ao método de analise de playlists
debatido por Pichl et. al. (2016). Enquanto os autores (idem) analisam playlists
baseando-se em sete universos diferentes (como danceabilidade, valéncia, energia,
entre outros), a Bananas constréi suas playlists levando em consideragdo os
universos energia e humor, que, de certa forma, acabam por incluir os elementos
citados por Pichl et. al. (2016). Ou seja, a Bananas aplica 0 mesmo conceito que os

autores, porém com um método diferente e com elementos reduzidos.

49 Bpm é sigla para batidas por minuto. Ela representa uma forma de medir a velocidade de uma
musica de acordo com o numero de batidas por segundo. Quanto mais batidas, mais veloz e intensa
€ a musica (REVERB, 2019).
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Depois do Miller mood map, € construido o segundo Mood map da etapa, o
Equilibrium mood map. Ele também € uma matriz, constituida por dois eixos,
divididos entre tempo (novidades/classicos) e popularidade (popular/desconhecido).
Nesta matriz, € colocado o maior numero de artistas, para, entdo, encontrar o
equilibrio ideal para a playlist, que leve em consideragao tanto o mood (humor) da
marca, quanto as necessidades do cliente, como determinado clima que deve ser
mantido na loja, por exemplo. O Equilibrium mood map também evita que a playlist
acabe pendendo para algum eixo indesejado, como, por exemplo, construir uma
playlist com muitas musicas conhecidas, ou com somente musicas muito antigas.

Podemos ver um exemplo de um Equilibrium mood map na Figura 10:

Figura 10: Equilibrium mood map
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Fonte: A autora (2020), com base em Bananas (2018b).

Juliana Baldi explica que, as vezes, alguns clientes querem, em sua playlist,
somente algum estilo musical ou somente musicas de determinada época, porém, a
Bananas sempre defende um certo equilibrio, pois, por mais que a marca queira
tocar musicas somente de um extremo, isso pode afastar novos clientes que tenham
um gosto musical um pouco diferente. Juliana Baldi ressalta que (grifo da
entrevistada)

a gente sempre gosta de fazer esse equilibrio, para todo mundo ter essa
memoria afetiva, sabe? Entrar na loja e "nossa, lembrei dessa musica" e
essa musica ficar o dia inteiro na cabecga e dai ela vai lembrar que foi dentro

daquela loja... E é assim que a gente fica mais préximo das pessoas através
da musica.

Segundo Juliana Baldi, esse fenbmeno de proximidade entre musica e
consumidor nao acontece, por exemplo, com pessoas mais velhas que entram em
um loja que optou por tocar apenas langamentos e trendies®. Por isso, € importante

equilibrar e equalizar a playlist.

Analisando esse recorte da metodologia, vemos na finalidade do Equilibrium

mood map um cuidado com o branding, debatido no capitulo 2 da presente

0 Em tradugao livre: da ultima moda.
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monografia. Juliana Baldi evidencia a vontade de fazer o consumidor final da marca
se interessar pela musica que a marca toca e, desta forma, pensar sobre e guardar
associagdes valiosas em relagao a ela. Como debatem Keller e Machado (2006), o
objetivo final do branding é o brand equity. De certa forma, ao pensar precisamente
na escolha e no equilibrio das musicas que fardo parte da composicdo de
determinada playlist, este também se torna o objetivo final da Bananas: querer que o
maximo de pessoas guarde em sua mente resquicios musicais de determinada
marca, porque € assim que um consumidor, inconsciente ou conscientemente,

agrega valor intangivel a marca.

A quarta etapa é a definicdo de Estéticas sonoras predominantes. Apds a
construcdo dos mapas, define-se, no minimo, quatro Estéticas sonoras
predominantes, ou seja, universos sonoros que irao nortear a identidade musical de
uma marca. Ressalta-se que, normalmente, uma identidade musical de marca tem
muitas estéticas, mas a Bananas sempre parte de quatro ou cinco. Para cada
Estética sonora predominante, sado identificados dez principais artistas e suas
conexdes. Podemos observar um exemplo de uma Estética sonora predominante na
Figura 11:

Figura 11: Estética sonora predominante
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Fonte: Bananas (2018b).
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No exemplo da Figura 11, o artista Devendra Banhart se encontra no centro
do circulo, sendo, assim, o artista principal desta estrutura, enquanto os outros, que
pairam em sua Orbita, relacionam-se com ele e auxiliam na construgao da Estética
sonora predominante. Segundo Juliana Baldi, o artista central se caracteriza por ser
aquele capaz de fazer o maior numero de conexdes, afinal, os artistas, apesar de
diferentes, irdo tocar juntos, em uma mesma playlist. Sendo assim, se existem
quatro Estéticas sonoras predominantes, todos os artistas de todas as estéticas
precisam conversar entre si e se relacionar, pois tocardo todos juntos. Estes artistas
nao sao os unicos que tocardo na playlist, mas sao uma forma de guiar a identidade
musical da marca. Eles devem ser revisados constantemente, levando em
consideragao lancamentos, relevancia dos artistas e atualizagées no cenario musical

atual.

E importante ressaltar que a empresa Bananas n&o trabalha mais com género
musical. As Estéticas sonoras predominantes s&o criadas, como visto, com base em
géneros musicais, mas, Juliana Baldi explica que, este conceito € meramente
ilustrativo, observada a vontade do cliente de saber exatamente o que vai tocar.
Juliana Baldi explica que, no mundo atual, se vive um momento pds-género.
Milhares de pessoas acordam ouvindo um género musical e dormem ouvindo outro,
isto quando nao presenciamos, em uma mesma musica, dois ou trés géneros
musicais diferentes. Podemos fazer um contraponto com o que afirmam Pichl et. al.
(2016), no subcapitulo Playlists e curadoria musical: Garimpo musical que vale ouro,
pois 0s autores, em sua pesquisa, agruparam playlists em conjuntos que, apesar de
nao serem baseados em géneros musicais, acabavam sendo compostos por
musicas de géneros musicais similares, tanto que os autores (idem) ressaltam a
quase nao existéncia de playlists que englobem géneros de universos distantes
como rap e musica classica. Mas, vale ressaltar que, ndo € porque a Bananas nao
acredita em géneros musicais que ela ndo os leva em consideragdo. Eles séo
analisados, porém, dentro do pensamento de seguir um mood, ou humor, € ndo de

seguir um género musical propriamente dito. Juliana Baldi explica que

€ uma playlist que é um humor, um mood, e dentro dela tem varios estilos
musicais, e de varias décadas, inclusive. Ela ja vem equilibrada. A gente
gosta de trabalhar desse jeito porque é o jeito que as pessoas estdo
consumindo musica hoje em dia.
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Esta filosofia pds-género da Bananas faz alusdo ao que afirma Herrada
(2008), ao mencionar que a maioria das playlists sdo construidas de acordo com
informagdes contextuais, e ndo exclusivamente de género musical. A metodologia
Concept, apesar de possuir Estéticas sonoras predominantes, se baseia em
contexto. Porém, a Bananas vai além do que debate Herrada (2008), que define o
contexto musical como a situagdo em que o ouvinte se encontra, pois, na
metodologia Concept, o tipo de contexto observado € o do artista, ndo somente do
ouvinte. E importante saber em que momento e em que situacdo uma playlist sera
tocada, mas principalmente, como afirma Juliana Baldi, “tem todo o contexto por tras
do artista: de onde ele veio, que bandeiras ele carrega, o que ele comunica além da
musica, qual € a estética que ele utiliza”. Juliana Baldi salienta que um artista
comunica, ndo somente em forma de musica, mas em outras diversas camadas.
Dessa forma, enquanto Herrada (2008) nos mostra que algumas playlists s6
conseguem ser interpretadas por humanos, pois sé um humano consegue construir
uma playlist baseada em uma experiéncia, como Férias de 1984, a Bananas mostra
que algumas playlists feitas para marcas sO6 conseguem ser construidas por
humanos pois, ao menos por enquanto, apenas um humano consegue ler o artista

além do universo musical, para conectar seus valores com os valores da marca.

A quinta etapa consiste na criagdo da playlist e na apresentagao da Concept
para o cliente. Uma vez concluidas as etapas anteriores, a Bananas tem informacéao
e inspiragao suficiente para criar uma playlist com 50 horas. Segundo Juliana Baldi,
em um momento inicial da metodologia Concept, eram criadas diferentes playlists
para diferentes horas e climas do dia. Porém, apods estudos e atualizacbes da
Bananas, eles perceberam que nao deveria existir essa separagao, pois a marca
deve ter sua identidade musical sdlida, independente do horario. Portanto, hoje,
constroem apenas uma playlist que toca em todo o periodo em que a loja esta

aberta, e que contém todos 0os moods necessarios para construir o humor da loja.

Depois de terminar esse processo, a Bananas faz uma apresentacéo para o
cliente, contendo as informagdes das pesquisas iniciais (com quem conversaram e o

que notaram), as percepgcdes que a Bananas teve da marca, bem como
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verbalizagbes de funcionarios e clientes, o Diagrama de afinidades (tags); o Miller
mood map, as Estéticas sonoras predominantes, juntamente com os 10 artistas e
conexoes, e o Music map, nome dado para o resumo da entrega. Um exemplo de

Music map esta apresentado na Figura 12°"

Figura 12: Music map

ESTETICAS ATRIBUTOS

SONORAS SONOROS FLAYLISTS

hotlist: playlist com bastante
mpb e reggae, bem tranquila
para o0 movimento
agitado. Sugestio de uso: 12h as
15h

artesanal rilsica brasileira
brasileira indie pop
aconchegante indie rock
proxima indie folk tardes. Sugestiio de uso: 15h as
inspiradora - trip hop 18hg0

tranquila neo soul

democrdtica reggae noite: playlist com uma vive
muais noturna, com trip-hop e soul
com a energia na medida certa.
Sugestiio de uso: 18h30 as 21h.

Jinal de semana: plmylist
demoentitica e calma, misturando
langamentos e hits com bastante
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enéngicas, para acompanhar as

o PN SRt b

Fonte: Bananas (2018b).

Juntamente com a apresentagao das etapas, a Bananas entrega a primeira
carga da playlist. A entrega da playlist de 50 horas nao é feita de uma so6 vez.
Normalmente, a Bananas entrega 20 horas de playlist e, ao longo do més, vai
acrescentando cargas menores, de 10 ou 15 horas, até atingir as 50 horas. Isso
acontece para que a Bananas consiga ir afinando a playlist de acordo com os
langcamentos musicais e surgimento de novos artistas, e também de acordo com os
gostos do cliente. Ressaltamos que a playlist ndo se mantém a mesma, ou seja, a
loja ndo toca as mesmas musicas repetidamente. A playlist é revisada e atualizada
mensalmente pela Bananas. Inclusive, este é um detalhe muito importante para a
empresa, uma vez que ha uma preocupagao grande com o funcionario, que tera que
conviver diariamente com aquela playlist. Juliana Baldi evidencia “imagina vocé ouvir

a mesma musica todos os dias, das oito da manha até sei-la-que-horas no seu

1 Este Music map esta desatualizado, pois possui a distingéo entre playlists para tarde, noite, e finais
de semana, detalhe que foi unificado, atualmente, na Bananas.
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trabalho? Se torna um instrumento de tortura! Entdo a gente leva muito em

consideragao o bem-estar deles também?”.

Este momento nos leva para a sexta etapa, o pés-venda. Depois de a playlist
ja estar tocando na loja, a equipe da Bananas consegue, através do player da
Bananas e da dashboard, analisar o numero de likes e deslikes que as musicas da
playlist recebem, podendo, assim, identificar as que estao funcionando ou nao no
ambiente da loja e fazer as devidas mudangas (um exemplo seria um feedback dos
funcionarios afirmando que uma musica € muito barulhenta para o ponto de venda).
Esta acdo vai de encontro com o que afirmam Slaney e White (2006) sobre os
sistemas de recomendacdo de playlists. Os autores (idem) ressaltam que as
recomendagdes musicais podem ser falhas, as vezes, mas que se conseguem
satisfazer o usuario, ja estdo cumprindo seu papel. O periodo pds-venda da playlist
da Bananas é todo baseado na melhoria das recomendagdes musicais, levando em
consideracdo cada feedback acerca das musicas e buscando novos artistas e

langamentos para ir nutrindo a playlist.

Juliana Baldi também fala sobre a reformulagdo da metodologia Concept para
alguma marca e sobre o momento de refazer o estudo. Ela explica que,
normalmente, a Concept nao precisa ser repensada, pois nas atualizagbes mensais
a equipe de curadoria da Bananas ja consegue ir notando as pequenas alteragdes e
refazendo os detalhes. Porém, quando uma marca decide reformular seu
posicionamento, a Bananas refaz o trabalho, alinhando o som as novas propostas.
Ha casos de marcas que ja sao clientes da Bananas, porém seu posicionamento é
mais conservador e antiquado, e partindo de uma necessidade de mudanca,
passam um briefing®® novamente a Bananas, com o proposito de se tornarem mais
joviais. Portanto, segundo Juliana Baldi, nesses casos, € importante refazer a
Concept para abordar todos os novos aspectos da marca. A metodologia Concept
também é refeita quando se tem a impressao de que, como afirma Juliana Baldi, “a

coisa foi se perdendo no caminho”. Quando a Bananas nao tem mais certeza se a

52 A palavra briefing, utilizada principalmente na publicidade, caracteriza o registro de informagdes
necessarias para a construgdo de algum projeto, como objetivo, orgamento, prazo (SOUZA, 2019, em
Rock Content). Portanto, passar um briefing significa enviar a alguém as informacgdes para construgao
de um projeto.
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playlist feita para uma marca esta realmente condizente com a identidade musical
dela, a metodologia é aplicada novamente. Normalmente, a Bananas consegue
acompanhar este movimento nas atualizagdes mensais, mas Juliana Baldi afirma
que, se uma marca € um cliente recorrente, a revisdo da Concept sera feita,
normalmente, a cada 3 anos, para conferir se o alinhamento feito inicialmente

continua igual.

Como observado, a metodologia Concept é repleta de etapas que vao auxiliar
a empresa a construir a identidade musical de uma marca, tornando possivel o
trabalho de curadoria e construgcao de playlists feitos pela Bananas e, além disso,
definindo uma esséncia musical de marca, que sera base para qualquer outra
construcdo de music branding futura. Apos a descricdo e analise da metodologia
Concept, poderemos entender melhor sobre o papel do music branding na

identidade de marca.

4.4 Music branding e identidade de marca: Compreensoes e inferéncias

Com a analise da metodologia Concept, buscamos situar o leitor acerca do
processo estratégico da Bananas para construir identidades musicais e playlists para
marcas. Quando falamos do papel do music branding na identidade de marca, a
Concept nos ajuda a entender que, de fato, a musica ndo é apenas um suporte, mas
que pode, deve, e ja esta sendo trabalhada pelas marcas como um pilar de
comunicacdo. A metodologia Concept vai ao encontro do referencial tedrico desta
monografia em muitas das etapas, e podemos observar que mesmo que a
metodologia n&o tenha sido feita com uma base cientifica analoga ao referencial
tedrico, ela ndo deixa de ter fundamentos similares e englobar esse referencial em
seu mecanismo. Com isso, verificamos uma estrutura soélida, com embasamento, e
que auxilia o consumidor e a sociedade em geral a entender a importancia da
musica e, principalmente, que ela € uma forma de comunicar, de emocionar e de

criar lagos.
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Compreendemos os elementos de music branding trabalhados na Bananas e,
com a analise da metodologia Concept, entendemos qual € a dinamica desta
empresa para eleger playlists, de forma que se alinhe a musica e a identidade de
marca. A metodologia da Bananas abrange o referencial tedrico, e engloba, tanto a
construcado de playlists por humor, fazendo referéncia ao que afirmam Pichl et. al
(2016) (apesar de a Bananas nao utilizar o conceito de género, e sim de
humor/moods), quanto o que afirma Herrada (2008), ao agrupar playlists por
contexto. Neste ultimo, a metodologia da Bananas ultrapassa o referencial e constroi
playlists baseadas em contextos de ocasido, e também dos artistas, ou seja,
pensam também na relacdo da esséncia da marca com a esséncia dos artistas e

suas vivéncias.

Juliana Baldi evidencia a contribuicdo do music branding para a identidade de
marca, principalmente pelos fortes lacos que a musica consegue criar com 0O
consumidor. Quando uma marca usa a musica como um pilar de comunicagao, &
mais facil enxerga-la como algo ou alguém que agrega valor na vida do consumidor,
uma vez que as marcas viram amigas dele, apoiam artistas similares aos que ele
apoia, apresentam novos artistas e se inserem no mundo musical dele. Para Juliana
Baldi, o lago que se constroi entre marca e consumidor quando uma marca se
propde a apresentar novos artistas e experiéncias € muito forte, pois o consumidor

leva isso em consideracdo ao pensar na marca.

Juliana Baldi comenta sobre testes para tentativa de mensuracao de
resultados (a forma mais evidente de provar o valor de algo), mas explica que estes
sdo considerados dificeis pelo fato de a musica ser um fendbmeno tao intangivel.
Ainda assim, Byrne (2012) afirma que, mesmo que seja intangivel, a musica
consegue mudar profundamente a forma como enxergamos o mundo. Juliana Baldi
explica que, por mais que ndo possamos, de fato, mensurar o valor exato do music
branding, podemos entender seu papel, recordando a angustia que € entrar em uma
loja que estda em completo siléncio (embora esse pensamento seja relativo, uma vez
que podem existir consumidores que prefiram o ponto de venda desse modo, sem

musica ambiente). Ela ainda comenta que, em testes em que uma amostra de lojas
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ficava sem musica por um dia inteiro, muitos gerentes buscavam a Bananas,
desesperados, para afirmar que ndo poderiam deixar a loja sem musica, ou que as
vendas iriam cair por este motivo. Podemos fazer uma relagcdo com a teoria, uma
vez que a pesquisa apresentada por North e Hargreaves (2008) nos mostra que os
jovens consideram a musica como uma influéncia na hora de selecionar uma marca
(ainda que a pesquisa seja sobre o publico jovem, podemos inferir que o mesmo
comportamento pode ocorrer, também, com adultos), e Juliana Baldi ainda comenta
sobre momentos que, por exemplo, uma musica esta tao fora de nossos gostos e do
clima do ambiente que optamos por nos retirar do local. Ou seja, mesmo em nivel
consciente, pessoas, de fato, levam o music branding de uma marca em

consideragcao na hora de escolher qual vao consumir.

Juliana Baldi explica que existem outras camadas que o music branding
explora, do nivel inconsciente, que fazem um consumidor ficar mais tempo em uma
loja e criar uma conexao forte com o que esta escutando. Essa observacéo pode ser
pensada em relacdo ao que defendem Andrade (2004) e Levitin (2011), que
debatem sobre alguns acontecimentos no cérebro ao ouvir musica, como a forte
sensacgao de felicidade e prazer, ou a gratificacdo do cerebelo humano em tentar
adivinhar as préximas notas e detalhes de uma musica. Levitin (2011) explica que
enquanto uma musica é ouvida, nosso cérebro esta em constante processo de
interpretacao dela, e diversas areas estao sendo trabalhadas. Portanto, percebemos
que, ainda que nao possamos mensurar com exatiddo dados sobre a importancia do
music branding na construcdo da identidade de uma marca, sabemos que o corpo
humano esta interminavelmente recebendo, interpretando, fazendo associagbes e

sentindo a musica.

Como visto no subcapitulo Musica, memoria e emogéao: Musicas que marcam,
Sacks (2007) salienta o poder da musica em nossa memdéria, uma vez que se torna
mais facil reter informagdes quando musicamos elas. Juliana Baldi explora esse
aspecto quando fala sobre o cuidado que a Bananas aplica na metodologia ao
escolher o equilibrio das playlists para que os consumidores da loja tenham uma
memoria afetiva que provém da musica, como ficar com a musica na cabega, isto é,

ter imagens mentais musicais, como nomeia Sacks (2007) e, devido a isso, gerar
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uma aproximacdo do publico com a marca. As ideias trazidas por Juliana Baldi
fazem alusao ao que afirma Lindstrom (2005), quando ressalta que o music branding
trabalha em uma corrente de ativagdes: a ativacdo dos pontos sensoriais, seguida
da ativacdo da memodria do consumidor, para, por fim, gerar uma conexao

permanente entre marca e cliente.

Em relacédo a expansédo e crescimento do music branding, Juliana Baldi &
positiva e afirma que quando a Bananas comegou seus servicos, ha 7 anos, era
dificil convencer as pessoas sobre a importdncia do music branding para uma
marca. Ja hoje em dia, as empresas buscam a Bananas por vontade proépria,
querem comecgar seus projetos de music branding antes mesmo de ter um ponto de
venda, querem atualizar seu posicionamento tendo a musica como um pilar de
comunicacgao forte da marca. Juliana Baldi ressalta a importadncia de se olhar o
music branding como uma nova oportunidade de comunicagdo da marca, € nao

somente como uma trilha musical em uma loja. Ela evidencia que

isso também é uma bandeira do Bananas, né? A gente nao faz s6 playlist, a
gente gosta de fazer também toda a parte de consultoria para as marcas
que querem se tornar mais musicais, e a gente presta outros servigos que
ndo s6 a criagdo de playlists. Esse é nosso carro-chefe, mas a gente faz
consultoria para artistas, para marca, para festival, a gente contrata, a gente
faz curadoria para outros eventos, a gente entrega outros produtos musicais
para as marcas, entdo eu espero que as pessoas tenham mais consciéncia
da importancia disso.

Como vimos neste capitulo, um dos motivos pelos quais a Bananas decidiu
abrir sua metodologia para o publico e ndo manter como uma estratégia individual,
foi o desejo de propagar os conceitos e aplicagcbes do music branding para o
restante do pais. Ao refletir sobre o potencial do music branding na publicidade,
entendemos que ha espaco de mercado e ha base cientifica que nos mostra o poder
da musica no individuo. Como vimos no capitulo 2, é importante existir um olhar
comercial voltado para gestdo de marcas de qualidade e para o marketing de
experiéncia e sensorial, pois, como explica Schmitt (1999), ha a necessidade das
marcas de mudarem seu foco para experiéncias cognitivas, focadas em relagbes
afetivas, de contato com o cliente e de relagcbes fortes e duradouras com o

consumidor. Como a leitura de Guerra (2013) sugere, o music branding € uma das
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formas de criar conexdes longilineas e sdélidas com o consumidor, mudando o foco
da musica, que antes era de suporte, para, agora, como um canal poderoso e

autbnomo de comunicagao. Partiremos agora para as consideracgoes finais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente monografia apresentou uma analise da metodologia Concept, da
Bananas Music Branding, com o objetivo de compreender a importancia do music
branding na construgdo da identidade de marca. Portanto, a pergunta a ser
respondida na presente monografia foi “Qual o papel do music branding na criagao e
construcédo da identidade da marca?”, e os objetivos secundarios foram conhecer os
elementos do music branding e a dindmica para eleger playlists, analisar o
mecanismo da metodologia de music branding da empresa Bananas Music Branding

e refletir sobre o potencial do music branding no mercado publicitario brasileiro.

Nesta pesquisa, qualitativa e de carater exploratério, foi construido um
referencial tedrico que abrigava, em um primeiro momento, a exploragao do conceito
de marca, utilizando a conceituagdo de diferentes autores, para podermos, logo
apods, estudar a identidade de marca e seus aspectos, bem como a persona de
marca. Entendemos também o branding, conceituando e contextualizando o mesmo,
e propondo uma investigacdo sobre seu papel no marketing atual e sua contribuigéo
para o desenvolvimento de abordagens mais sensoriais por parte das marcas. Em
termos mais contextuais, observamos tendéncias de marketing e mudangas no
mercado publicitario que nos levam ao surgimento do marketing de experiéncia e
marketing sensorial, dois movimentos inerentes a criagcdo do music branding, uma
vez que mudam o foco do marketing, de um marketing tradicional e focado em
beneficios para um marketing sensorial, que envolve afetividade, relacdo forte e
duradoura entre cliente e marca, entre outros. Em ultima analise, movemos a
atencao para um sentido especifico: a audicado, explicando sua importancia e seu
potencial para a publicidade, uma vez que € um sentido com grande capacidade de

exploracao publicitaria.
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No capitulo 3, foi conceituado o som, uma vez que, para entender a musica,
precisamos ser capazes de fazer a diferenciacdo dela para o som. Em seguida,
explicamos o conceito de musica, sob a visao de diversos autores, bem como suas
caracteristicas e elementos basicos. Para um entendimento maior de como o
cérebro humano faz a assimilacdo da musica, explicamos o processo de
recebimento tanto do som quanto da musica, percebendo que, de fato, a musica tem
uma influéncia significativa nas atividades cerebrais, movimentando diversas areas e
ativando memodrias, sensagdes e emocgdes. Depois desse entendimento, explicamos
0 music branding, ja sabendo da forga consciente e inconsciente da musica. O music
branding foi conceituado e contextualizado, e foram averiguadas suas aplicagdes.
Em uma analise final, entendemos a curadoria musical e o estudo do processo de
criacao de playlists, em que foram apresentados alguns métodos de construgao de
playlists e técnicas de curadoria musical, bem como seus motivos para a falha, ou

para o0 sucesso.

A partir do referencial tedrico construido por meio da pesquisa bibliografica e
documental, se tornou possivel, com o auxilio da pesquisa documental e da
entrevista em profundidade, realizar um estudo de caso da metodologia Concept. A
pesquisa documental foi crucial para entender o que é a Bananas Music Branding,
investigando o site oficial da empresa, postagens em blogs e entrevistas
documentais. Além disso, a pesquisa documental nos trouxe a base necessaria para
entender a metodologia Concept, objeto de estudo desta monografia, dado que a
Bananas Music Branding possui essa metodologia disponivel em uma plataforma de
conteudo. Ressaltamos que esta analise delimita-se ao estudo do mecanismo da
metodologia Concept, e ndo a suas aplicagdes, pois a finalidade é estuda-la como
uma possibilidade do music branding para auxilio da construgdo da identidade de
marca. A entrevista em profundidade foi feita com Juliana Baldi, s6cia-fundadora da
Bananas, de forma que houvesse uma complementacdo entre as informagdes da
pesquisa documental e da entrevista em profundidade, para, assim, ser viavel
realizar um estudo de caso da metodologia Concept. Os autores que mais
contribuiram para esta analise foram Schmitt (1999), auxiliando no entendimento das

mudanc¢as mundiais que deram inicio ao marketing de experiéncia e sensorial;
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Kapferer (2004), para entender conceitos relacionados a marca, principalmente
identidade de marca, como o prisma de identidade de marca; Sacks (2007),
importante para entendermos as relagées da musica com a memoria e fenbmenos
que ocorrem neste processo, como as imagens mentais musicais; Levitin (2011),
com acréscimos tanto na conceitualizagdo da musica quanto em sua influéncia em
nosso cérebro, debatendo também sobre alguns fenbmenos relacionados a emogéo
e musica; Guerra (2013), Lopes (2015) e Paludo (2017), referencial base na
conceitualizacdo e contextualizagdo do music branding; e Pichl et. al. (2016, 2017),
auxiliando na construgdo do referencial que diz respeito a criacdo de playlists e
curadoria musical, com estudos que ajudaram a autora deste trabalho a entender a
dindmica geral de construgcdo de playlists, curadoria musical e recomendagao

musical.

No estudo de caso, foi possivel compreender a relevancia do music branding
na construcdo da identidade de marca. Analisando a forma como a metodologia foi
construida, entendemos que, mesmo que seja dificil mensurar com exatiddo o valor
do music branding na identidade de marca, ele influencia na construgao dela, uma
vez que h4, inclusive, a necessidade de construir uma identidade musical para a
marca, ou seja, uma identidade mais especifica que fortalegca a identidade geral (a
identidade de marca). Podemos perceber, tanto nas das fases da metodologia,
quanto nos resultados da metodologia, debatidos por Juliana Baldi, a contribuicado do
music branding, uma vez que a musica se torna uma forma de comunicar a esséncia
da marca, e é um forte elemento sensorial de conexao e relagao duradoura com o
cliente. Constatamos que quando se trata do papel do music branding para a
identidade de marca, ha niveis conscientes e inconscientes a serem trabalhados,
fazendo com que a mensuragado de resultados da metodologia seja, inclusive,
dificultada, uma vez que medir o valor de algo tao intangivel como a musica e seus
efeitos requer estudos que vao além do nivel consciente. Porém, com a analise da
metodologia Concept, em conjunto com o referencial teérico e com a contribuigdo de
Juliana Baldi, pudemos entender que, de fato, a escolha das musicas certas faz a

diferenca para uma marca.
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Ao se tratar dos objetivos especificos desta monografia, constatamos que
tomamos conhecimento dos elementos do music branding, tal como da dindmica de
eleicdo de playlists, seja em niveis maiores, com o referencial tedrico, seja a
dindmica da propria Bananas, ao utilizar sua metodologia para construgédo de
playlists. Ao se tratar do potencial do music branding no mercado publicitario
brasileiro, refletimos que, tendo em vista todas as mudangas de mercado e o poder
da musica de criar conexdo, de emocionar e de fortalecer lagos, o music branding

possui potencial para se tornar uma ferramenta valorizada da publicidade.

Uma dificuldade encontrada na construg¢do desta monografia foi o proprio
estudo do papel e do valor da musica, como um fenédmeno capaz de influenciar e
contribuir na construgcao da identidade de marca, porque a musica €, como afirma
Juliana Baldi, intangivel e, da mesma forma, a identidade de marca acaba sendo
intangivel também, pois ela existe sim na propria empresa e marca, mas também,
como relembra Kapferer (2004), na mente do consumidor, e a esta ultima nao temos
acesso. Além disso, a contribuicdo da musica na vida dos consumidores, muitas
vezes, € feita de forma inconsciente. Levitin (2011) debate sobre as diversas areas
do cérebro que a musica atinge, e sobre seu poder de emocionar e tocar as
pessoas, porém, esta forte influéncia acontece em um nivel dificil de mensurar,
tangivelmente. Portanto, nesta monografia houve uma extensdo dos estudos de
nivel inconsciente, importantes para auxiliar na compreensao do music branding

como ferramenta na estruturacao de uma identidade de marca.

Tendo em vista essa dificuldade, foram debatidas possibilidades futuras de
estudo do mesmo tema. Seria plausivel realizar analises que englobam empresas
que ja fizeram uso do servico da Bananas Music Branding, e que possuam
percepgdes de resultado, para que possamos averiguar se, de fato, em um ponto de
venda, ha uma diferenca significativa entre um ambiente com, e sem, o uso do
music branding. Esta possibilidade de estudo n&do pode ser feita no momento
presente pelas limitagcdes impostas pelo formato desta pesquisa, bem como o tempo
de realizagdo da mesma. Em um momento futuro, também seria possivel analisar

casos especificos de aplicagdo da metodologia, para entender como ela funciona em
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nivel individual. Novamente, este formato nao foi aplicado na monografia presente,
pois se desejava entender o mecanismo da metodologia, bem como seu potencial

para a publicidade, e ndo casos uUnicos e especificos.

Com esta pesquisa, podemos entender a contribuicdo da Concept para o
mercado publicitario em geral. Juliana Baldi ressaltou que o fato de a metodologia
ser aberta para o publico envolvia também a vontade de propaga-la e fazer com que
outras empresas de music branding possam fazer uso dela e desenvolver, cada vez
mais, o music branding no nosso pais. De fato, esta metodologia contribui para a
publicidade, pois apresenta, com embasamento, um método de criagao de playlists e
um uso atual do music branding e da exploragdo da audicdo no marketing de

experiéncia e sensorial.

Por fim, a autora desta monografia reconhece a importancia deste estudo, em
nivel pessoal, gerando uma maior compreensao de um assunto de seu interesse e a
possibilidade de dar os primeiros passos no universo da pesquisa académica. Em
nivel académico e profissional, a pesquisa se fara importante, uma vez que os
conhecimentos adquiridos ao final deste estudo contribuem para reforcar os estudos
sobre music branding (tema que ainda carece de literatura), possibilitando que a
sociedade académica tenha acesso a um estudo que busca entender como é
importante trabalha-lo. Com isso, espera-se que a presente monografia, somada a
outros estudos, eleve o universo de pesquisas sobre music branding e aumente sua

disseminagao para a sociedade académica e para o mercado da publicidade.
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APENDICE A — Roteiro da Entrevista

Conhecendo a entrevistada:
1) Nome:
2) ldade:
3) Formacéao académica:
4) Profissao:
5) Qual é a origem do nome Bananas Music Branding?
6) Qual é a origem do nome Concept?

Sobre a metodologia:

7) Sobre a metodologia Concept da Bananas, em que momento vocés sentiram
necessidade de criar ela?

8) Como ela foi estruturada? Como nasceram todas as etapas?

9) Que tipos de profissionais estdo envolvidos na construgdo da metodologia?

10)Quanto tempo demora todo o processo?

11)Vocés levam muito em consideragcdo a persona de marca na hora de criar a
identidade musical?

Sobre as fases da metodologia — Pesquisa:
12) Na fase de pesquisa, que estratégias vocés utilizam para saber mais sobre a
marca e a identidade dela? Entrevistas com funcionarios? Grupos focais?
13) Quanto tempo essa fase demora, normalmente? Ela é a mais demorada?

Sobre as fases da metodologia — Diagrama de afinidades:
14) No Diagrama de afinidades, vocés reduzem os termos até, no maximo, 107?
Como é definido o numero de termos e conceitos utilizados?
15) Vocés testam de alguma forma os 10 termos depois de prontos? Para ver se
realmente condizem com a esséncia da marca?

Sobre as fases da metodologia — Mood maps:
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16) No Miller mood Map, vocés chegam a uma conclusdo de mood ou moods?
Definem varias palavras que servirdo de inspiragao para a playlist?

17) O que é o equilibrio do Equilibrium mood Map? Ele muda de cliente para
cliente? Por exemplo, existem clientes que querem somente musicas atuais?

Sobre as fases da metodologia — Estéticas sonoras predominantes:
18) Quantas estéticas sonoras vocés criam para cada marca, normalmente?
19) Qual critério determina o artista central?

Sobre as fases da metodologia — Playlists e pos:

20) Vocés criam, normalmente, quantas playlists no final desse processo?

21) Vocés conseguem mensurar resultados? Se sim, como?

22) Como funciona o pdés? Se o cliente permanece com vocés, a Concept se
renova ou vocés mantém ela sempre igual?

23) No final, as playlists vao todas pro Player da Bananas e vocés conseguem
acompanhar tudo pela dashboard?

24) Li no site sobre o projeto MusicX, ele entra aqui como ferramenta de
mensuragao de resultados ou de novas descobertas que ajudem a melhorar a
Concept?

Sobre music branding:

25) Na tua experiéncia, as curadorias humanas funcionam melhor que as feitas
por softwares e bots?

26) Vocé acha que o music branding agrega na identidade de marca e cria mais
lagos com o cliente? por qué?

27) As playlists criadas por vocés sdo mais focadas em estilos musicais ou em
contexto musical?

28) Por fim, o que tu espera pro futuro do music branding e das playlists?
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APENDICE B — Transcricdo da Entrevista®

Marina (entrevistadora) pede autorizagdo a Juliana (entrevistada) para gravar o
audio da entrevista, para fins de pesquisa. A entrevistada autoriza e a gravagao

inicia.

MARINA: Primeiro eu queria saber um pouquinho de ti: teu nome, tua idade, tua
formagao académica..

JULIANA: T4, Juliana Baldi, eu tenho 31 anos e eu sou formada em Jornalismo pela
PUC. Comecei no jornalismo mas agora fago outra coisa... Tem muito de jornalismo
nessa metodologia de Concept também e na maneira como a gente encara o music
branding e a relagdo com as marcas, mas tem muito a ver com comunicagao em
geral e com publicidade também. Mas a minha formagao mesmo € no jornalismo.
MARINA: E tua profissdo agora €?

JULIANA: Cara, eu fago muitas coisas, né, mas quando eu tenho que responder
aqueles formularios eu coloco empresaria (risos). Mas, enfim, o que eu fago tem de
muitas formacgdes, mas acabo colocando empresaria que € como eu assino no
Bananas, mas dentro do Bananas eu assino como diretora criativa, porque eu cuido
da parte de curadoria, ai acabo colocando esse cargo.

MARINA: E, assim, mais pela curiosidade, como surgiu esse nome? Bananas..
JULIANA: Porque a gente precisava fazer uma apresentagao pro SEBRAE em Porto
Alegre quando a gente comegou e a gente ainda n&o tinha nome, n&o tinha.. Eu
tenho um sécio, o Rafael, e na época a esposa dele tinha uma marca de bijuterias
gue se chamava Bananas, e o logo ja tava pronto e a gente “ai quer saber, vamos so

quebrar o galho e colocar esse nome” mas no fim ele € um nome também sonoro e

%3 Esta transcrigdo se caracteriza como uma transcrigdo editada, ou seja, todas as palavras estio
transcritas, mas interjeicdes, gaguejos, pausas, repeticbes, foram ignoradas, pois a reagdo e
entonacgao da entrevistada nao serao avaliadas.
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musical, porque ele é Bananas em varias linguas, tem a ver também com a capa do
Velvet Underground e outras coisas, entdo tem a ver com a cultura pop, musica.. s6
que a gente acabou adotando ele porque ele € um nome completamente
despretensioso. A maioria das empresas de music branding, tanto gringas quanto
brasileiras, tem uns nomes muito, tipo “Radio Ibiza”, umas coisas muito... sei la... E
0 nosso é muito divertido e despretensioso, que € a nossa cara, que nos diferencia
um pouco do mercado, entdo a gente acabou adotando por ser um nome divertido.
MARINA: Legal! E super deu certo... Agora sobre a metodologia de vocés,
Concept... Esse nome veio da onde?

JULIANA: A gente usa Concept, mas, assim, pra ndo chamar de conceito ou de
identidade musical, sei 14, € uma construgdo de um conceito que a gente faz, através
da musica, mas nada especial, meio que foi rolando no dia a dia, “ah vamos fazer o
concept’, e ai ficou né, mas nada mais € que a criacdo do conceito da marca com
base na musica.

MARINA: Primeiro, numa leitura mais geral, assim, em que momento vocés sentiram
necessidade de criar essa metodologia de vocés?

JULIANA: Assim, vamos do comec¢o: nao existe uma formagao em music branding.
Existem alguns cursos, eu acho que na gringa, aqui no Brasil ja teve alguns
modulos, mas, assim, ndo ha uma referéncia em escolas de music branding, vocé
nao faz uma faculdade de music branding, vocé nao tem como estudar isso e ter
isso numa faculdade, entdo a gente pegou as nossas skills, assim, tipo, eu com
programacgao, essa coisa também do jornalismo de perguntar e fazer as perguntas
certas pra extrair o melhor da marca, e dai a gente montou a nossa metodologia
porque antes tava tudo dentro da minha cabega e dai como eu ensinava isso pras
pessoas que tavam trabalhando comigo? ent&o foi muito pra gente agilizar também
0 nosso trabalho interno, né, pra eu conseguir compartilhar conhecimento com as
pessoas, porque sendo tava tudo dentro da minha cabeca, dai ndo dava. E a nossa
metodologia é completamente aberta entdo qualquer um tem acesso a ela, a gente
defende muito isso porque essa € uma mentalidade muito antiga né, muitas
empresas que tem sua propria metodologia, seu proprio método de trabalhar, elas
guardam a sete chaves, e a gente ndo, a gente é o contrario. A gente quer que

quanto mais pessoas usem a nossa metodologia, mais difundido sera o music
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branding e mais facil sera o nosso proprio trabalho, né, entdo por isso que a gente
resolveu abrir essa metodologia pra quem quiser usar, mas ela surgiu muito da
necessidade, também, da gente mostrar conhecimento, mostrar que ndo vem do
nada, que nao é simplesmente eu olhar pra tua marca e “ah eu acho que tem que
tocar rock nessa marca”, ela tem uma base cientifica, digamos assim, e muito
também pra espalhar o conhecimento e a gente ter isso registrado.

MARINA: E na hora de montar a estrutura dela, as fases... Como nasceram as
etapas certinhas da metodologia?

JULIANA: Foi muito com a minha cabega de programadora de radio né, porque eu
trabalhei muitos anos na Ipanema FM e na Oi FM, entdo eu era comunicadora,
falava também, mas eu fazia a programacéo, e ali que eu aprendi a programar, ali
que eu aprendi sobre curadoria. Entdo o radio me ensinou varias coisas sobre
programacao musical, de ndo colocar s6 um género musical, de fazer uma ordem
né, de colocar o peso dos artistas e das musicas pra néo se tornar repetitivo, entao
esse € um conhecimento que eu absorvi da radio e ai eu juntei com as outras
coisas... Mas o primeiro passo é entender se o cliente quer uma identidade musical,
um conceito, ou se ele quer uma trilha qualquer. Esse é o primeiro passo. Porque a
gente é especializado em clientes-conceito, aquele cliente que sabe o que ta
contratando e que da valor ao nosso trabalho, porque, assim, varios clientes vem até
a gente e falam “ah eu s6 quero uma playlist dessas top10”, tipo “pode colocar as
musicas que todo mundo ta escutando”, e ai eu digo “cara, entao por que é que tu
me contratou? vocé simplesmente pode copiar uma playlist do Spotify e botar a
rodar, vocé nao precisa de mim pra isso. Eu t6 aqui pra dissecar tua marca e ajudar
a transformar musica num pilar de comunicagao também”. Entao o primeiro passo é
entender o que o cliente quer. Depois a gente tem um questionario, que aqui vem o
jornalismo, de pesquisar e fazer uma pauta... Entdo esse questionario a gente
manda pros clientes ou faz essas perguntas e respostas ao vivo, que € como a
gente gosta de fazer. A gente reserva mais ou menos 45 a 60 minutos com o diretor
de marketing ou com o dono da marca pra gente conversar sobre a marca e
conversar sobre as playlists né, entdo essa €& a parte mais valiosa do Concept,
entender o que o cliente quer, pegar as verbalizagdes dele, ver como ele enxerga a

marca... Ai o outro passo também €& a gente fazer o estudo interno da marca pra ver
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como a gente entende a marca, sendo consumidor de fora, entdo a gente faz as
nossas pesquisas e monta esse Concept. Depois eu posso até compartilhar contigo
um Concept de alguma marca que a gente fez pra vocé entender porque vocé ta se
baseando no nosso texto do Medium né?

MARINA: Seria 6timo. Sim, t0.

JULIANA: Depois eu compartilho contigo uma apresentagédo de algum cliente, sé
acho que tu nédo pode divulgar isso né, porque tem as informagdes da marca, mas
sé pra vocé ter uma nogdo de como a gente entrega pro cliente, como o cliente
enxerga no final das contas a identidade musical da marca dele.

MARINA: Seria muito bom, ndo vou divulgar (risos), seria mais pra conseguir
visualizar mesmo, entender direitinho como fica no final.. Eu queria te perguntar
também que tipo de profissionais tdo envolvidos nesse processo?

JULIANA: Como eu falei, ndo existe uma faculdade de music branding. E outra
coisa, quem € curador é pior ainda, porque a gente contrata a pessoa pela carga
cultural que ela tem, entdo assim, € bem curioso porque nao existe uma formacao.
Assim, eu sou jornalista, meu socio é formado em relagdes publicas, e ele tem uma
pos em marketing, nossos curadores sao formados em design grafico, mas 0 nosso
curador Rodrigo também €& DJ profissional, ja trabalhou em diversas empresas de
music branding, né, ele também escreve sobre musica eletrbnica.. A Emily, que &
nossa outra curadora, € formada em design grafico, que também trouxe o lance do
design thinking pra ela desenvolver as playlists, mas sédo formagdes super
variadas... A gente acaba contratando pessoas da comunicagdo porque o0 music
branding € isso, né, a unidao da musica com.. Tem que ter um pézinho né, tem que
entender de comunicagao pra conseguir juntar essas duas coisas, entao a gente da
preferéncia pra pessoas que trabalham com comunicacio.

MARINA: E agora me surgiu uma duvida: tu saberia me dizer quantas pessoas
trabalham hoje na Bananas?

JULIANA: Hoje somos em sete pessoas.

MARINA: Queria ver contigo também quanto tempo leva esse processo? Todas as
etapas, enfim, todo o processo, pra ficar pronto quanto demora?

JULIANA: Claro, tirando o processo de fechar com o cliente e essas coisas

burocraticas, quando a gente faz a entrevista de Concept, quando a gente faz o



98

briefing com o cliente, que demora mais ou menos uma hora, a gente pede sete dias
uteis pra entregar a primeira carga da playlist.

MARINA: Nossa, achei que era mais!

JULIANA: Ja foi mais, mas como agora a gente tem sete anos de empresa, ja tem
uma bela duma experiéncia, a gente consegue entregar em sete dias... Assim... Se
o cliente tem urgéncia, a gente consegue entregar em dois dias, a gente faz em dois
dias. Mas, normalmente, a gente pede sete dias uteis pra entregar a primeira carga
da playlist, entdo a gente entrega 50 horas de playlist, claro, falando de um ponto de
venda, que fica aberto de manhé& até a noite, entdo primeiro a gente entrega 20
horas de musica e no decorrer do més a gente vai colocando uma carga de 10, 15
horas, até chegar em 50 horas. Mas € mais ou menos isso, ndo passa de sete dias.
MARINA: E na hora de construir essa identidade musical vocés levam bastante em
consideragao, por exemplo, a persona da marca? Digo, a brand persona, nao a do
comprador...

JULIANA: Sim, com certeza. Na real € o que a gente leva em consideracéo, porque
no final das contas, as marcas sao feitas de pessoas e quem vai consumir aquela
marca vao ser pessoas, entdo a gente pensa muito mais na pessoa do que na
marca. Mas, muitas vezes, as marcas nos contratam antes de elas existirem. Tipo, &
muito mais facil fazer um branding musical de uma marca que ja existe, que ja tem
histéria, muito mais facil. Mas a gente ja tem muitos clientes que ja querem abrir sua
marca, abrir sua loja, com 0 nosso servigo, entdo a gente tem a perspectiva de
pessoas que vao se relacionar com aquela marca mas a gente ndo sabe quem
realmente se relaciona. Quando a gente atende marcas grandes a gente sempre faz
uma conversa com o marketing, e, as vezes, o marketing tem aquela ideia da
persona ideal, e é aquela persona que, as vezes, ela ainda ndo é atingida. Ai a
gente guarda aquela informag&o e vai conversar com os funcionarios, vai conversar
com quem ta la dia a dia recebendo os clientes na loja, e sdo outras pessoas. Entao
a gente faz um bem-bolado disso, “ah, .a marca quer atingir aqui mas ela ainda ta
aqui’, né? Mas é basicamente analisar persona, com certeza.

MARINA: E agora um pouco mais focado nas etapas: na etapa de pesquisa, até tu

me falou um pouquinho de conversa, mas, normalmente, quais estratégias vocés
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usam pra identificar a personalidade daquela marca, a identidade da marca... E
entrevista individual, grupos focais? Como funciona?

JULIANA: O ideal seria fazer grupo focal e fazer pesquisas com todo mundo, mas é
raro a marca que consegue pagar por isso. A gente fez um grupo focal com a Gang,
que foi muito interessante, a gente fez ha muitos anos atras e foi uma experiéncia
muito bacana, mas a gente ndo consegue fazer isso com todas as marcas.
Normalmente, a gente consegue ter s6 a reuniao com o marketing e depois a gente
complementa com as nossas pesquisas. Normalmente € assim, mas a gente se
baseia tipo nas informacdes que a marca nos passa e também nas reais pessoas
que se relacionam com isso, entdo a gente analisa quem comenta nas publicagoes,
gquem sdo essas pessoas, né, quem gosta realmente da marca, quem é aquele
maior fa... A gente vai analisando isso e sempre tendo em conta também o que as
pessoas normalmente estdo consumindo musicalmente, porque a gente acompanha
também como é o comportamento de consumo musical das pessoas hoje em dia.
MARINA: Imagino... E na parte do diagrama de afinidades, vocés vao juntando
varios termos e ai vocés reduzem eles até, no maximo dez termos ou vocés criam
uma definicdo de numero de termos que vao usar?

JULIANA: Ndo é sempre dez. Dez é uma boa base, mas ndo é sempre dez. As
vezes a gente consegue definir aquilo com cinco ou seis, mas gira em torno de cinco
a dez. Vai depender da marca. As vezes tém marcas que se definem ali, ou, que
nem eu falei, ttm marcas que tdo surgindo agora, que ainda nao tem definido
realmente o que quer, entdo a gente nao vai chegar a dez, né... Depende muito da
marca.

MARINA: E esses termos vocés acabam testando de alguma forma depois ou a
base que vocés conseguem ja é o suficiente pra chegar nesses termos e saber que
eles sdo os termos certos?

JULIANA: Quem acaba validando isso € o marketing, porque esses termos vieram
das conversas com o marketing e da nossa pesquisa da marca, entdo esse
diagrama de afinidades nada mais é que o nosso entendimento da marca, né, “eu
entendi que ela é brasileira, eu entendi que ela € uma marca tranquila, eu entendi
que ela é uma marca alegre”, e a gente bota isso no Concept e depois valida com a

marca. Normalmente a gente acerta. Em raros casos a marca “ndo, vocés
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entenderam um pouco errado, a gente ndo é tranquila, a gente € mais relax do que
tranquila®, ndo sei, a gente, as vezes, tem que modificar algumas coisas, mas é o
nosso entendimento da marca que € validado por eles depois.

MARINA: Entendi, e na hora dos moodmaps, na hora de fazer o Miller Mood Map, eu
vi que sdo varios termos né, nem sé palavrinhas, também sdo musicas e varias
coisas diferentes. Vocés chegam a alguma conclus&o de, tipo, palavras-chave que
sd0 0s moods que vao servir de inspiragao pra fazer as playlists? Grandes termos
assim...

JULIANA: Sim.. E, na real esses dois mapas nada mais sdo que matrizes pra nos
ajudar a equalizar a playlist. Entdo por ele a gente descobre a energia, se vai ser
uma playlist com um BPM mais alto, mais enérgico ou se ela vai ser mais
tranquilinha e mais calma.. E o humor dessa playlist, se ela vai ser mais ensolarada,
mais alegre e feliz, ou ela vai ser um pouco mais nebulosa. Normalmente as marcas
nunca vao pro nebuloso porque € muito dificil, tipo, uma marca querer isso, entao
ela fica nesse eixo mais energético e ensolarado. Mas é muito pra gente entender,
tipo assim, quais humores que a gente vai trabalhar nessa marca. E o Equilibrium
ele & bem pra equilibrar mesmo, né... Isso € bem a metodologia de programacéao de
radio porque quando a gente vai programar um bloco musical, ele nunca pode ser,
tipo assim, sé com musicas novas, ou sé com musicas velhas, ou so novidades, ou
sO artistas obscuros, ele tem que ser um equilibrio disso tudo. Claro, a ndo ser que a
marca queira isso, né, pode acontecer. Mas é pra gente entender se a marca quer
uma playlist mais trending, mais jovem, com artistas mais desconhecidos e
novidades, ou sé ela quer uma coisa um pouco mais tradicional, “ah eu quero
artistas ja conhecidos que causam proximidade, que as pessoas ja entendem, que
elas vao se sentir em casa” ai € pra gente equilibrar a playlist...

MARINA: Pois é, até acho que tu ja me respondeu, porque eu ia te perguntar se
existe algum equilibrio que é totalmente desequilibrado, né, que a marca quer uma
coisa tipo “ah sé quero musicas antigas” ou “sé quero musicas novas”, entao isso
acaba acontecendo de vez quando?

JULIANA: Acaba, acaba.. Porque, assim, nédo existe certo e errado ne, dependendo
da marca ela quer s6 coisas classicas, sO coisas, sei la “eu quero s6 uma playlist de

rock classico ou s6 rock anos 807, as vezes acontece, porque o dono gosta muito ou
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porque isso faz parte da identidade, “ah eu sou uma marca super trendy, super
jovem entdo eu quero concentrar em artistas mais novos, desconhecidos e
langamentos”, isso acontece direto assim... Mas a maioria a gente defende um
equilibrio porque, por mais que a marca seja jovem e queira passar esse ar de
trendy, a gente ndo pode ficar s6 com esses tipos de musica, porque daqui ha pouco
entra uma pessoa um pouco mais velha ou que ndo é tdo antenada e ela ndo vai se
sentir bem dentro daquela loja, ela n&o vai se sentir acolhida. Entdo a gente sempre
gosta de fazer esse equilibrio, para todo mundo ter essa memoria afetiva, sabe?
Entrar na loja e “nossa, lembrei dessa musica” e essa musica ficar o dia inteiro na
cabeca e dai ela vai lembrar que foi dentro daquela loja... E é assim que a gente fica
mais proximo das pessoas através da musica.

MARINA: E na parte das estéticas sonoras predominantes, eu vi no site que eram
por volta de quatro, cinco, seis, mas num cenario real quantas sao feitas pra uma
marca?

JULIANA: Quatro. No minimo quatro.

MARINA: Sempre?

JULIANA: Sempre é quatro. Trés ou quatro. Claro que a gente vai sempre
melhorando essa metodologia né, ela td em constante mudancga... A gente viu que
quatro é o numero magico porque a gente vive num momento pos-género. A gente
nao tem mais, a gente escuta varios géneros musicais, as vezes dentro de uma
mesma musica. E principalmente as geragdes mais novas, elas acordam escutando
um tipo de musica e vao dormir ouvindo outra, entdo ndo existe mais essa coisa
preciosista de escutar s6 um estilo musical. Na mesma musica tem varios estilo,
varias informacgdes né... Entdo a gente acompanha isso, a gente coloca no minimo
quatro géneros, quatro estéticas... Internamente, a gente n&o trabalha mais tanto
com género, né, dentro do Bananas a gente ndo tem mais uma playlist s6 de rock ou
sé de pop, ndo existe isso aqui dentro. E uma playlist que é um humor, um mood, e
dentro dela tém varios estilos musicais, e de varias décadas, inclusive. Ela ja vem
equilibrada. A gente gosta de trabalhar desse jeito porque € o jeito que as pessoas
estdo consumindo musica hoje em dia. Mas o cliente, muitas vezes, nao entende

isso ainda. Entao ele quer saber o que vai tocar, “ah, vai tocar rock? vai tocar pop?”
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entdo t4, entdo a gente fala pra ele quais géneros vai tocar na playlist, entdo fica
normalmente quatro.

MARINA: E qual critério vocés usam pra determinar qual € o artista principal, que
fica ali no meio?

JULIANA: O que tem mais abrangéncia, o que a gente plugar mais artistas
possiveis. E a gente escolhe normalmente dez, né, entdo sdo os dez artistas que
mais tem predominancia na playlist, que mais vao tocar. Normalmente, também, séo
artistas mais conhecidos, que tem uma certa caminhada, que ja influenciaram
outros, que sao parecidos com outros artistas... Entdo normalmente sao artistas que
ja influenciam outros, mais ou menos esse critério.

MARINA: E no final do processo, quantas playlists, mais ou menos, sao criadas?
JULIANA: A gente mudou isso. Normalmente a gente colocava... Depende do
cliente né, o que ele quer, mas normalmente era uma playlist pra manha, outra pra
tarde e outra pra noite. Agora, a gente ta acabando com isso, € uma unica playlist, a
mesma playlist, que toca de manha até a noite, que tem todo esse equilibrio, porque
raramente tém clientes que a gente tem uma playlist mais calma pra manha, mais
agitada pra noite... Agora a gente ja unificou tudo isso e entendeu que ela tem que
ter o mesmo nivel de energia de manha até a noite, entdo é raro eu te dizer clientes
que tem mais de uma playlist, normalmente é uma unica playlist.

MARINA: E ai vocés colocam dentro dela todas as estéticas e todos os artistas de
todas as estéticas, tudo junto?

JULIANA: Exato. Por isso que as estéticas tem que conversar entre si, e os artistas
também tem que conversar entre si, porque eles vao tocar num shuffle, num random
maluco ali, e eles tem que fazer sentido...

MARINA: Entendi... E, agora, um pouquinho sobre o pés: Acho que tu falou um
pouco sobre isso mas se o cliente continua ali com vocés, a metodologia vai se
renovando.. Vocés mudam a playlist ou vocés mudam algum estudo inicial? Das
etapas iniciais ali, também?

JULIANA: Normalmente a gente so refaz o Concept se o cliente mudou alguma
coisa internamente, no sentido de comunicagao, de campanha, de marketing, tipo
assim “ah, ndo queremos mais comunicar isso e agora somos isso”, muitas marcas

nos contratam porque sao marcas mais antigas, com uma mentalidade ja
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ultrapassada, e eles nos contratam pra, junto com a musica, se tornarem mais
jovens ou mais atrativos para os jovens, isso acontece MUITO assim, entdo a gente
refaz o Concept s6 se a marca mudou o0 seu posicionamento, ou se a coisa foi se
perdendo no meio do caminho. Tipo assim, clientes que sdo da casa, daqui ha dois
ou trés anos a gente vai refazer o Concept, pra conferir se a gente ainda ta no
caminho certo ou ndo. Mas normalmente a gente n&o precisa refazer, na prépria
atualizacdo mensal a gente ja vai sentindo, né, ja vai acompanhando os novos
artistas que tdo surgindo, novas musicas, ja vamos fazendo. S6 refazemos mesmo
quando a marca precisa de um novo posicionamento.

MARINA: E, eu vi que vocés conseguem acompanhar pelo player de vocés, préprio,
e ai tem a dashboard que vocés conseguem também, entdo, analisar, diariamente,
semanalmente, ndo sei, pra ver do que as pessoas tao gostando mais, enfim...
JULIANA: Sim, a gente analisa mensalmente. Mensalmente a gente vé quantas
musicas receberam likes, quantas receberam deslikes... A gente também faz um
filtro né, porque as vezes é o funcionario que odeia aquele artista, odeia aquela
banda, s6 que ela tem tudo a ver com a marca né, entédo a gente faz esse filtro, mas
a gente vai equalizando e se teve muitos deslikes e todas as lojas deram deslikes e
a gente viu que, ah, é muito barulhenta ou realmente da pra tirar, a gente tira. Entdo
a gente faz esse monitoramento, vai afinando a playlist né...

MARINA: E as pessoas realmente fazem isso? Os funcionarios?

JULIANA: Fazem, fazem... Eles adoram! Tem marcas mais do que outras mas eles
adoram. Porque eles se sentem parte do processo, né, e isso € muito importante,
esse é um dos diferenciais do Bananas, sabe? A gente se preocupa demais com o
funcionario. Imagina vocé ouvir a mesma musica todos os dias, das oito da manha
até sei-la-que-horas no seu trabalho? Se torna um instrumento de tortura! Entdo a
gente leva muito em consideragdo o bem-estar deles também.

MARINA: E sobre os resultados, vocés conseguem mensurar os resultados das
playlists?

JULIANA: Depende de que resultados vocé ta falando né, porque musica € bem
intangivel, né, entdo esse também é um dos topicos sobre music branding né, todo
mundo faz pesquisas e diz que aumenta as vendas, aumenta em tantos por cento,

mas € muito dificil de colocar preto no branco, porque € algo intangivel. A gente n&o
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consegue pegar aquilo, ndo € um produto que vocé vende, € uma coisa que ta ali:
empirica. Mas assim, € s6 pensar o quao ruim € vocé entrar numa loja em siléncio.
Eu acho que isso ja ajuda bastante assim nessa resposta.

MARINA: Eu vi que vocés colocaram no site uma frase de algum funcionario de
alguma empresa falando que trabalhou muito melhor com musica

JULIANA: Exato! Também faz as pessoas ficarem mais tempo dentro da loja, tudo
aquilo.

MARINA: Eu tinha lido também sobre o projeto MusicX. Nao sei se vocés continuam
fazendo ou se foi algo pontual...

JULIANA: Nao continuamos. Assim, foi um teste né. A gente se juntou com uma
empresa de tecnologia e foi fazendo alguns testes AB, entdo teve um dia que a
gente deixou a loja em siléncio.. E esse dia foi muito legal porque no dia que a gente
deixou em siléncio os gerentes vieram desesperados conversar com a gente “Nossa,
as vendas vao cair’, “Nossa, eu nao posso deixar minha loja sem musica”. A gente
fez varios testes, musica em portugués e musica em inglés... Varios. Mas s&o coisas
empiricas né, a gente acabou descontinuando porque era muito trabalho também e
a gente nao conseguiu continuar, mas a gente gosta de tentar provar também o
nosso trabalho e ver no que da.

MARINA: Sim.. E agora um pouquinho mais geral, assim, sobre o music branding: na
tua experiéncia, sobre a questdo de curadoria né, que tu sabe bastante, tua acha
que a curadoria feita por humanos funciona melhor que uma curadoria feita por bots
e softwares?

JULIANA: Eu defendo sempre o humano, porque a coisa que eu mais falo dentro do
Bananas é que curadoria é contexto, e 0 bot ainda ndo sabe do contexto, entao
assim, a gente usa também, claro, a gente ndo € hipdcrita e burro, a gente também
usa algoritmo dentro do Bananas, mas, assim, o olhar humano €& essencial. Tipo
assim, o inicio de tudo é feito por um humano, é olhado por um humano, porque a
gente sabe do contexto. E curadoria € muito isso, ndo €& vocé sO levar em
consideragcao a exceléncia artistica da banda e do artista que vocé ta ouvindo. Tem
todo o contexto por tras do artista: de onde ele veio, que bandeiras ele carrega, o
que ele comunica além da mdusica, qual é a estética que ele utiliza, entdo ele

comunica em varias camadas, que ndo sdo s6 a musica. E o bot ndo consegue ver
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isso, € s6 um humano que consegue ver isso, entdo a gente defende muito a
curadoria humana dentro do Bananas, porque a gente olha pro artista em diversas
camadas, nao s6 a musica. E é claro que a gente usa os algoritmos ao nosso favor,
mas eles nao sao o definitivo, quem bate o martelo e quem inicia € um humano.
MARINA: Eu ia até te perguntar depois se as playlists que vocés criam sdo mais
focadas em estilo musical ou contexto musical mas acho que tu super ja me
respondeu (risos).

JULIANA: Contexto total, que € o mood que eu falei, todo esse equilibrio, € o
pos-género total, praticamente a gente ndo trabalha com género musical,
propriamente dito, ele puro.

MARINA: E tu acha que o music branding realmente agrega na identidade de uma
marca? Ele cria mais lagos com o cliente e também internos na marca?

JULIANA: Com certeza. E até dificil de responder isso porque a gente ta tdo dentro,
mas, assim, consegue criar mais lagos... Porque, assim, a marca, ao se relacionar
com a musica, 0 consumidor consegue ver a marca mais humanizada, porque ela ta
apoiando um artista que ele também gosta, uma coisa que ele também gosta, isso
torna um lago muito grande. E quando a marca também se propde a apresentar
novos artistas ou novas coisas pras pessoas, as pessoas também levam muito isso
em consideragao e, também, a marca comeca a ser referéncia pra pessoa, isso vai
criando lagos incriveis, né, e isso falando do consciente... Agora tem a outra
camada inconsciente né, que € muito pesada, que quando vocé entra na loja tem
uma musica que vocé ta gostando, que ta te fazendo bem, que tu ta te sentindo
bem, vocé comeca a ficar mais tempo na loja, né, as vezes sem querer, mas & por
causa da musica... Ou ao contrario, tipo assim, eu ja sai varias vezes de ambientes,
tipo bares e restaurantes, porque a musica estava me incomodando, entdo ela pode
criar bons lagos ou maus, se for uma musica ruim. Entdo impacta pra caramba.
MARINA: E agora, por fim, te perguntar um pouquinho sobre o que tu espera pro
futuro do music branding e das playlists também?

JULIANA: Uhum, eu acho que do music branding eu espero que cada vez mais as
pessoas tenham consciéncia da importancia disso como, também, um pilar de
comunicagao. Nao vejam s6 como uma trilha de fundo para loja... Isso também é

uma bandeira do Bananas, né, a gente ndo faz s6 playlist, a gente gosta de fazer
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também toda a parte de consultoria pras marcas que querem se tornar mais
musicais, e a gente presta outros servigos que n&o sé a criacao de playlists. Esse é
nosso carro-chefe, mas a gente faz consultoria pra artistas, pra marca, pra festival, a
gente contrata, a gente faz curadoria pra outros eventos, a gente entrega outros
produtos musicais pras marcas, entdo eu espero que as pessoas tenham mais
consciéncia da importancia disso. A gente ja vé uma crescente né, o Bananas tem
sete anos entdo quando a gente comecou era muito mais dificil de convencer as
pessoas da importancia disso e hoje ja tem pessoas vindo até nos por vontade
prépria... Entdo do music branding eu espero isso. E das playlists, acho que a
curadoria humana... Vou defender ela até o fim, por causa do lance do contexto que
eu falei, entdo eu espero que as pessoas também nao usem so a curadoria s6 do
Spotify, ndo fiquem presas s6 aquele algoritmo, sé consumam o que a plataforma
esta oferecendo de uma forma facil, né, eu quero que as pessoas conversem sobre
musica e procurem outros artistas fora desse ambiente de indicagédo de algoritmo.
MARINA: Perfeito! Entao é isso! Muito obrigada, agregou demais!

JULIANA: Ent&o ta! Ai, que bom. Imagina!

FIM DA ENTREVISTA
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