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INTRODUCAO

Até algum tempo atrds, as empresas € suas marcas vendiam apenas produtos, bens ou
servicos. Porém, os padroes de consumo se modificaram e atualmente, as empresas estao
interessadas em criar verdadeiras experiéncias de consumo e envolver as marcas as emogdes do
comprador e ndo somente vendé-las.

Hoje em dia, consumidores levam em consideracao os estimulos e sensacdes ao optar por
uma marca €, por isso, as empresas estdo mais do que nunca investindo em branding sensorial
como forma de aglutinarem valores emocionais. As empresas perceberam o quanto ¢ importante
investir na gestdo de marca - em branding- e mais do que isso, perceberam que o maior ativo de
uma empresa sdo valores intangiveis.

Diante desse quadro, a musica absorveu fungdes que até entdo passavam despercebidas.
Ela passou a ser vista ndo somente como arte, mas como uma ferramenta comunicacional
essencial e estratégica para as marcas. A musica passou a comunicar os valores de marca
diretamente através das emocoOes. Portanto, necessitou de uma abordagem planejada e
profissional que denominaram como “music branding”.

Neste trabalho, o recorte ¢ justamente para essa nova ramificagdo do branding que tem a
musica como foco. Como produtora cultural, acredito que seja importante contribuir para a
pesquisa na area de music branding, que estd em crescimento no Brasil. A escolha do tema
também foi feita com a intengdo de atentar para o fato de que ¢ uma area onde profissionais de
producao cultural podem atuar. Além disso, acredito que seja importante o olhar positivo entre
marcas e musica, ja que pode ser uma relacdo em que ambas as partes saem ganhando.

O objetivo geral do trabalho ¢ apresentar o music branding e as estratégias possiveis que
uma empresa que presta esse servico pode desenvolver. Os objetivos especificos sdo: entender o
que ¢ o musica, bem como sua importancia e fungdes; atentar para a evolugdo do modo de escuta,
do fonografo ao mp3; compreender a evolugdo e valor de marca; compreender o comportamento
do atual consumidor; esclarecer o que ¢ branding, assim como sua ramificagdo - o branding
sensorial; compreender a importancia do music branding; classificar as estratégias possiveis;
relatar exemplos de empresas que utilizam musica estrategicamente como forma de comunicac¢ao
e, por fim, analisar minha experiéncia na Radio Ibiza, uma das maiores empresas de music
branding do pais.

O processo metodologico utilizado foi o da pesquisa e observacao, ja que hd um breve

relato sobre minha experiéncia na area. As obras “Sounds Like Branding”, de Jakob Lusensky, e



“Music Branding”, de Guto Guerra, estruturaram e enriqueceram a fonte bibliografica deste
trabalho. Pelo fato de haver certa dificuldade no encontro de materiais focados no tema, houve
alguns impedimentos na obtencdo de material pertinente ao tema pesquisado, essencialmente
sobre a musica no branding e as possiveis estratégias. A partir desse empecilho, viu-se como
alternativa concreta e complementar a pesquisa bibliografica em artigos eletronicos. O tema,
apesar de pertinente, ainda apresenta pouca quantidade de obras sobre o assunto. Por isso,
acredito que esse estudo, de certa forma, seja minha contribuicao.

Este trabalho propde um desenvolvimento dividido, apds este capitulo inicial, em trés
partes: musica, branding e “music branding”. A primeira parte faz uma abordagem sobre a
musica, desde os seus mais variados significados até a evolugao do modo de escuta, do fondgrafo
ao mp3, a fim de situar o leitor no que diz respeito a um contexto mais geral sobre o tema
principal. A segunda parte faz um estudo sobre o branding, analisando historicamente as marcas,
atentando para o branding sensorial e para a mudanga de valores do marketing. A terceira parte ¢
uma apresentacdo sobre o music branding e sua importancia. Apoés o desenvolvimento mais
tedrico dessas trés partes, seguiu-se com o mapeamento das formas de estratégias possiveis,
seguido por exemplos de empresas que se utilizam delas. Depois do mapeamento, ha um relato
sobre a empresa Radio Ibiza, na qual tive experiéncia com o music branding durante anos. Para
finalizar, a conclusdo aborda as consideracdes, disposi¢des acerca do trabalho realizado, seguida
da bibliografia utilizada para a estruturagdo do estudo, composta por livros e referéncias

eletronicas.



MUSICA

2.1 Quadro Geral

O primeiro contato do ser humano com a musica acontece antes mesmo de nascer, na vida
intra-uterina. Ao ouvir o batimento cardiaco da mae, o feto toma contato com um dos elementos
fundamentais da musica — o ritmo. O inicio e o término de nossas vidas sao marcados por um
batimento cardico e o ritmo constante desses batimentos ¢ que da a cadéncia e a seguranca de
nossos dias. Nesse sentido, podemos afirmar que a musica dialoga com a constituicao interna do
ser humano. A crianga estabelece suas primeiras relagdes com o mundo por meio dos sentidos
sensoriais € de lagos afetivos. Ao nascer, a crianca entra em contato com o0 universo sonoro que a
cerca: sons produzidos pelos seres vivos, pelos objetos, sons da natureza e todos os sons
produzidos pelo cotidiano. Walter Murch fala sobre essa relagdo dos sons com o ser humano,

quando a audi¢ao € nosso sentido predominante:

Nos comegamos a ouvir antes de nascer, quatro meses € meio apds sermos
concebidos. Dai em diante, nos desenvolvemos em um exuberante banho de
sons: a musica da voz de nossa mae, o ventarolar de sua respiragdo, o ressoar de
suas entranhas, o tambor de seu coragdo. No decorrer dos outros quatro meses e
meio, 0 Som ¢ o rei soberano de nossos sentidos: a clausura e o mundo liquido
da escuriddo uterina fazem da Visdo e do Olfato impossiveis, do Paladar,
monocromatico, ¢ do Tato uma palida idéia geral do que esta por vir. O
nascimento traz consigo o repentino e simultineo deflagramento dos outros
quatro sentidos, ¢ uma intensa competi¢do pelo trono que o Som havia
proclamado seu.'

Desde o primeiro dia de vida, escutamos coisas a todo instante. Queiramos ou ndo,
escutamos sons 24 horas por dia, durante sete dias por semana e durante todo o tempo de vida.
Tecnicamente, os sons sao ondas invisiveis, ou vibragdes, que se propagam no ar. Quando
ouvimos alguma coisa, nosso aparelho auditivo capta essas ondas sonoras € fazem com que os
timpanos vibrem. Consecutivamente, os ossos da orelha também vibram e movem o liquido do
ouvido interno, onde as vibragdes viram impulsos nervosos que sao transmitidos ao cérebro, onde
o som sera interpretado. Porém, a audicdo ndo ¢ apenas um sentido mecanico, ¢ também

emocional. De acordo com o pesquisador Peter Nathan: “Os impulsos nervosos sao também

enviados para aquelas partes dos 16bulos temporais em que sdo experimentadas as emocgoes. Pois

' MURCH, Walter. apud CAVALCANTE, Sara Aragio de Almeida; CAVALCANTE, Andréa Pinheiro Paiva.
Sound Branding: A Construcio da Imagem da Marca no Radio. Ceara: Universidade Federal do Ceara, 2010.
Disponivel em <http://www.intercom.org.br/sis/2010/resumos/R5-1760-1.pdf>. Acesso em 10 jun 2013.
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uma musica que ndo desperta emogao seria apenas som sem sentido”.

A musica, portanto, ativa areas sensiveis do cérebro ligadas as emogdes e influencia
diretamente nosso humor e comportamento, ja que pode liberar quimicas no organismo, como a
adrenalina e a dopamina. Também ¢ importante constar que os seres humanos percebem musica
de maneira bastante diferente do discurso. O lado esquerdo do cérebro, mais logico e racional,
concentra-se principalmente no discurso literal da linguagem. A musica, no entanto, apela para o
lado direito do cérebro, mais criativo e emocional. E uma linguagem que lida diretamente com o

sentimento € ndo somente com a logica.

Ao longo da historia, a musica se fez presente em praticamente todas as formas de
interacdo humana: na religido, no esporte, na politica e na filosofia. Vale lembrar que os gregos
antigos chegaram a desenvolver um sistema bem organizado de musicoterapia, baseado na
influéncia de certos sons, ritmos ¢ melodias sobre a mente humana, como forma de tratamento
medicinal. De acordo com a International Society for Music in Medicine (ISMM), existem
centenas de pesquisas que comprovam que a musica pode ser altamente eficaz no controle da dor,
na reducdo da pressdo sanguinea, no alivio do estresse ¢ na melhora do sistema enddcrino.” Nas
culturas antigas - egipcia, persa, indiana, chinesa e japonesa, por exemplo - existem importantes
referéncias sobre terapia musical e sobre a conexdo entre musica e transformacdes do estado de
espirito. Em rituais xamanicos, por exemplo, a percussao repetitiva e a musica sao consideradas
essenciais para que se chegue ao estado de transe. Um outro exemplo ¢ a flauta do semideus Pa
que ficou famosa entre os gregos porque acreditavam que ela eliminava os maus sentimentos

. 4
acumulados no organismo.

Foram os gregos, alids, que estabeleceram as bases para a cultura musical do Ocidente. A
propria palavra “musica” nasceu na Grécia, onde "Mousiké" significa "A arte das musas"
A N . . , . 5 .
(referéncia as nove musas da mitologia classica).” Os gregos antigos, buscando sempre o
equilibrio da forma, organizaram musica horizontal como melodia e musica vertical como

harmonia.

2 NATHAN, Peter. apud SILVA, Juliana Cetrim. Eventos de Musica como Estratégia de Marketing. Juiz de Fora:
UFJF; Facom, 2004. Disponivel em <http://www.ufjf.br/facom/files/2013/04/JCetrim.pdf>. Acesso em 10 jun 2013.
> GUERRA, Guto. Music Branding — Qual é o som da sua marca? Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2013, p.22.

4 SILVA, Juliana Cetrim. Eventos de Miusica como Estratégia de Marketing. Juiz de Fora: UFJF; Facom, 2004.
Disponivel em <http://www.ufjf.br/facom/files/2013/04/JCetrim.pdf>. Acesso em 10 jun 2013.

> NOGUEIRA, Bernardo. A Influéncia da Musica na Publicidade. Brasilia: UniCEUB. 2007. Disponivel em
<http://repositorio.uniceub.br/bitstream/123456789/2875/1/20365847.pdf> Acesso em 16 jun 2013.



Por séculos, filosofos refletiram a respeito da natureza da musica e do seu profundo efeito
sobre as pessoas. Filosofos como Platdo e Aristoteles a usavam, inclusive, como apoio a seus
discursos no Liceu de Atenas. Eles acreditavam que os sons harmonicos eram muito mais
eficazes e poderosos na influéncia do ser humano do que somente os sons naturais. Platdo
acreditava que as artes influenciavam diretamente na moral da vida humana e a musica tinha
maior destaque. Ele encontrou algumas contribuicdes da musica na formac¢do do cidadao grego
ideal, sustentando que certos modos musicais influenciam diretamente na formacdo da
personalidade do cidadao da Republica, podendo também prejudicar essa formagdo. Platdao
considerava musica tdo perigosa para a mente humana que acreditava que deveria ser

regulamentada e, quando necessario, até¢ banida pelo Estado.

O filésofo alemdo Arthur Schopenhauer elevou a musica a “Magna Arte”. Pela primeira
vez na filosofia, a musica ocupou o primeiro lugar entre todas as artes, sendo superior as demais.

A musica, segundo ele, ¢ uma expressao imediata da vontade.

A musica fornece a semente interna anterior a todas as formacgdes, ou o coragdo
das coisas. (SCHOPENHAUER, 1974, p. 84). Expressa em sua linguagem a
esséncia interna do mundo, pensada por Schopenhauer como o conceito de
vontade. E associada pelo autor a propria filosofia, tomada como perfeita e
correta expressdo da esséncia do mundo, chegando a ser definida como Musica
est exertitium metaphysices occultum, nescientis se philosophari animi (a musica
¢ um exercicio oculto da metafisica, sem que o espirito saiba que esta
filosofando). Por esse caminho, o autor apresenta a musica como arte superior as
demais, no que diz respeito a capacidade de Representacdo conceitual da
vontade esséncia de todo o mundo fenoménico.’

Também ¢ importante atentar que o que nds percebemos como musica atualmente,
poderia nao ter sido considerado musica a alguns anos atrds. O que ¢ musica em algumas partes
do mundo, ndo é considerado masica em outros. E tudo muito subjetivo e ¢ claro, a musica esta
sujeita aos mesmos preconceitos pessoais que enfrentamos ao julgar qualquer forma de arte. A
Academia Nacional de Ciéncia dos Estados Unidos, no entanto, nos da uma defini¢do mais
moderna da musica: “um padrdo de sons que varia no tempo € que sdo movidos por razoes

culturais, emocionais, sociais ¢ intelectuais”.’

¢ RAJOBAC, Raimundo. Arthur Schopenhauer e Ludwig van Bethoven: Dilogos Possiveis entre Miisica e
Filosofia. Revista Espaco Académico. no 116, 2011. Disponivel em
<http://periodicos.uem.br/ojs/index.php/EspacoAcademico/article/viewFile/11140/6473 >. Acesso em 10 jun 2013.
7“4 pattern of sounds that varies in time and which are driven by cultural, emotional, social and intellectual
reasons”’. LUSENSKY, Jakob. Sounds Like Branding. Suécia: 2010, p.18.



2.2 Identidade, Personalidade e o Poder Social da Musica

A musica esta intimamente ligada ao nosso senso de identidade. A musica que ouvimos
parece agir como uma forga social, principalmente entre os jovens, € diz a0 mundo quem somos e
no que acreditamos. E na juventude que percebemos com clareza essa funcio de integracio que a
musica possui, ja que ela € um meio para se ingressar em um determinado grupo e mostrar quais

sdo suas preferéncias e escolhas.®

Um estudo realizado por Peter J. Rentfrow e Samuel Gosling mostra que as pessoas
acreditam que seu gosto musical revela o que elas realmente sdo mais do que filmes, livros e
roupas.” No mesmo estudo, intitulado como “The Do Re Mi’s of Everyday Life: The Structure
and Personality Correlates of Music Preferences”, os pesquisadores atentam para o fato de que,
apesar da grande importancia da musica na vida cotidiana, o assunto nao recebe tanta atencdo em
debates sobre psicologia social e em estudos de personalidade. O psicélogo Raymond Cattell, no
entanto, foi um dos primeiros a teorizar sobre como a musica pode contribuir para a compreensao
da personalidade e ainda comenta sobre essa desconcertante auséncia de pesquisas sobre a
musica: "O efeito da musica ¢ tdo poderoso que ¢ surpreendente que se encontre na histéria da
psicologia e da psicoterapia tdo pouca referéncia experimental, ou mesmo especulativa, sobre o
uso da musica”.'® Cattell acreditava que a preferéncia por certos tipos de musica d4 informagdes

importantes sobre aspectos da personalidade que sdo negligenciados pela maioria dos inventarios.

11 A s . .
Schwartz e Fouts' ~ afirmam que as preferéncias musicais podem ser uma via de acesso
para a realidade interior dos jovens, refletindo mesmo suas personalidades. De acordo com Hays

e g 12 , . , . . ’ /
e Minichiello 7, a musica ¢ uma parte importante na vida das pessoas, porque ¢ através dela que

¥ LUSENSKY, Jakob. Sounds Like Branding. Suécia: 2010, p.15.

% Ibidem.

19 “So powerful is the effect of music ... that one is surprised to find in the history of psychology and psychotherapy
so little experimental, or even speculative, reference to the use os music”. CATTELL, Raymond. apud
RENTFROW, Peter; GOSLING, Samuel. The Do Re Mi’s of Everyday Life: The Structure and Personality
Correlates of Music Preferences. University of Texas at Austin. Journal of Personality and Social Psychology.
2003. Disponivel em
<http://homepage.psy.utexas.edu/homepage/faculty/gosling/reprints/jpspO3musicdimensions.pdf>. Acesso em 10 jun
2013.

""SCHWARTZ, K.D.; FOUTZ, G.T. apud PIMENTEL, Carlos; OLIVEIRA, Edla. A Relagiio da Preferéncia
Musical Com os Cinco Grandes Fatores da Personalidade. Disponivel em
<http://www.scielo.br/pdf/pcp/v28n4/v28n4a04.pdf >. Acesso em 10 jun 2013.

'ZHAYS, T.; MINICHELLO, V. apud PIMENTEL, Carlos; OLIVEIRA, Edla. opicit.
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elas podem vir a conhecer e a refletir sobre seu proprio senso de personalismo.”> A musica ¢ uma

forma de conhecer a ndés mesmos e descobrir como queremos ser percebidos pelos outros.

Um experimento conduzido ainda por Rentfrow, da Universidade de Crambidge, e
Gosling, da Universidade do Texas, confirmou essa realidade. Os pesquisadores colocaram um
grande grupo de jovens que nunca haviam se encontrado antes em um mesmo quarto € gravou
suas interacdes. Eles perceberam que a musica era uma das primeiras coisas que o grupo de

. N . . 14
completos estranhos se sentiam a vontade para discutir.

Nicholas Cook diz que “no mundo de hoje, decidir qual tipo de musica ouvir € uma parte
significante da decisdo e anuncio nao somente do quer vocé ‘quer ser’, mas de quem voce ¢,
confirmando a fun¢do da musica como auxiliar na contru¢ao da identidade dos jovens. De acordo
com Allan Merriam, a musica tem, entre outras, a fun¢do de comunicagdo. O autor afirma que a
musica ndo ¢ uma forma universal de linguagem, mas uma linguagem direcionada a pessoas de
uma mesma cultura.'> Esse pensamento se aproxima com o de Goran Folkestad'®, que acredita
que a identidade musical ¢ resultante dos contextos culturais, étnicos, religiosos € nacionais em
que as pessoas vivem. Allan Merriam também vé a funcdo da musica para a integragdao da
sociedade, que nos remete aos movimentos sociais. Nao ¢ a toa que a musica teve tanta
importancia em diversas subculturas significativas, como por exemplo: a década 60 com os
hippies, a década de 70 com o movimento punk, a década de 80 com os "metaleiros", e os anos

90 com o grunge.

Essa forca envolvente e social da musica foi ampliada exponencialmente pela internet.
Durante os anos 90, era comum criar fitas de audio e gravar CD-Rs. Atualmente, estamos mais
propensos a compartilhar nossas musicas por meio de servigos de musica online como o
Grooveshark, SoundCloud, Last.fm ou Spotify. Embora os meios tenham mudado e se tornado
mais avangados, o efeito social da musica ainda permanence o mesmo. O mundo digital nos deu
plataformas de comunicagcdo que reforcam a nossa identidade em um estigio muito maior.
MySpace, Facebook, Twitter e blogs pessoais sdo redes sociais que expressam quem sOmos €

como queremos ser percebidos, € a musica desempenha um grande papel neste processo. Uma

'3 PIMENTEL, Carlos; OLIVEIRA, Edla. A Rela¢do da Preferéncia Musical Com os Cinco Grandes Fatores da
Personalidade. Disponivel em <http://www.scielo.br/pdf/pcp/v28n4/v28n4a04.pdf >. Acesso em 10 jun 2013.

' LUSENSKY, Jakob. Sounds Like Branding. Suécia: 2010, p.14.

15 MERRIAM, Allan. apud MOURA, Auro Sanson. Misica e Construciio de Identidade na Juventude: O Jovem,
suas Musicas e Relagdes Sociais. Parana, 2009. Disponivel em
<http://www.artes.ufpr.br/musica/mestrado/dissertacoes/2009/Auro.pdf >. Acesso em: 14 jul 2013.

'® FOLKESTAD, Goran. apud MOURA, Auro Sanson. opicit.



pesquisa da Britsh Entertainment Media Research sugere que a musica ¢ uma das principais
razoes pelas quais os jovens visitam esses sites € mais de 40% deles incorporam musica em seus

.
perfis pessoais.'’

2.3 Evolucao do Habito de Ouvir Musica

Ao criar novas tecnologias, o homem acabou gerando grandes mudancas em sua proprias
rotinas e padrdes culturais. A revolugdo tecnologica dos ultimos séculos fez com que o héabito de
ouvir musica passasse a ser parte do cotidiano. Ao longo da histéria, algumas invengdes
tornaram-se tdo presentes na vida cotidiana das pessoas, que mudou profundamente a forma
como nos relacionamos com a musica.

Quando, em 1877, Thomas Edison apresentou o fondgrafo, aparelho que gravava e
reproduzia sons, a historia da musica comecou a mudar rapidamente com novos produtos no
mercado dentro da logica de uma cultura popular massiva. O fonografo possibilitava escutar
musica em casa de forma solitaria, ndo limitando a escuta a espagos coletivos, sem a necessidade
dos musicos executarem obras ao vivo. A inven¢ao do fondgrafo facilitou a difusdao da musica em
larga escala e foi fundamental para o surgimento da inddstria fonografica.'® Além disso, sua
inven¢do mostrou-se libertadora, no sentido de, numa perspectiva de longo prazo, ser capaz de

. . 1
levar a arte das elites para as massas e as artes das massas para as elites."

Em 1906, se deu a primeira transmissao radiofonica de voz no mundo, realizada pelo
americano Lee De Forest.”* Porém, o surgimento da radiodifusio sonora s6 aconteceu em 1920,
quando ¢ criada a primeira rddio no molde como conhecemos hoje. O surgimento do radio, além
de modificar o habito de ouvir musica, também provocou importantes mudancas para a
publicidade. Os empreendedores comecaram a perceber o poder da musica e das estagdes de
radio e comecaram a produzir jingles. Com eles, tornou-se possivel mencionar um produto ou
marca através de uma curta pe¢a musical.

Apds o fondgrafo e o surgimento do radio, houve uma maior democratizagdo do acesso a

musica gragas ao surgimento dos discos de 78 rotagdes feitos de goma-laca (em 1910), dos LPs

'" LUSENSKY, Jakob. Sounds Like Branding. Suécia: 2010, p.15.

' VLADI, Nadja. O Admiravel Mundo da Tecnologia Musical: Do fonégrafo ao MP3, a funcionalidade do
género para a comunicacdo da musica. Bahia, 2011. Disponivel em
<http://www.uff.br/ciberlegenda/ojs/index.php/revista/article/view/125/255>. Acesso em: 18 Jun 2013.

' GUERRA, Guto. Music Branding — Qual é o som da sua marca? Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2013, p.33.
Y VELHO, Ana Paula. O radio sob os olhos de uma profissional do jornalismo. Disponivel em
<http://www.bocc.ubi.pt/~boccmirror/pag/bocc-velho-radio.pdf>. Acesso em: 18 Jun 2013.



de vinil (em 1948) e das fitas cassete (em 1963). Durante essas décadas, o aparelho reprodutor de
som, seja qual fosse, foi aos poucos assumindo espago central dentro da residéncia das pessoas, €
a possibilidade de ouvir muasica em casa ganhou uma aura especial, quase ritualistica, na vida em

familia.

O advento da televisdo nos anos 1940 e 1950 mudou radicalmente o papel da musica no
marketing. Em 1950, surgiu a TV Tupi, a primeira emissora de tv do Brasil. O responsavel por
trazer esse novo veiculo ao pais foi Assis Chateaubriand, e entdo o Brasil foi o quarto pais no
mundo a té-lo. As pessoas ficaram fascinadas com esta nova tecnologia e a televisdo tornou-se o
principal meio de marketing em todo o mundo. Com a televisao, o foco mudou da audigdo para a
visdo. A imagem em movimento era a verdadeira novidade. O papel da musica, portanto, passou
a ser basicamente o de reforcar as historias e as acdes que aconteciam na tela da tv. O jingle
desapareceu da cultura popular e renasceu cerca de 50 anos mais tarde, sendo chamado de
"logotipo sonora".

Em 1979, ocorreu outra grande mudanga cultural. A japonesa Sony Corporation colocou
no mercado o primeiro walkman.”' Ele permitiu o surgimento de novas formas de escutar musica,
modificando os habitos das pessoas, que a partir de entdo podiam escutar e carregar facilmente
suas musicas favoritas. Como efeito imediato dessa inovagdo, a portabilidade musical fez com
que as pessoas passassem a ouvir mais musica, porém, de forma diferente. Se antes era uma
atividade essencialmente social e coletiva, agora, gracas ao advento dos fones de ouvido (que ja
existiam nos aparelhos domésticos, mas s6 no walkman tornou-se obrigatorio), o habito de ouvir

) . o e e, 22
musica transformou-se em um prazer individual e solitario.

A década de 1980 nos deu algo que mudaria o marketing e o branding para sempre. No
dia 1 de agosto de 1981, a MTV (Music Television) transmitiu o seu primeiro videoclipe. A partir
desse momento, houve uma verdadeira explosao da "musica com imagem". Nos Estados Unidos,
o primeiro videoclipe exibido na MTV foi "Video Killed the Radio Star", da banda The Buggles.
Por aqui, a emissora, que estreou em 1990, abriu a programagdo com Marina Lima cantando

"Garota de Ipanema". O jornalista Ledo Serva faz uma importante observacao sobre a MTV:

2l EUGENIO, Felipe; NEGRI, Natalia, QUINTANA, Pablo; SILVA, Tiago. Radio e Propaganda no Brasil:
Panorama e Perspectivas. Sdo Leopoldo: Comunicagdo, Consumo e Identidade no Brasil, 1° edi¢do, 2010.
Disponivel em <http://www.eptic.com.br/cepos/imgs/publicacoes/arquivos/16.pdf#page=45>. Acesso em: 10 jul
2013.

22 MORALIS, Breno. O Mercado da Misica Digital. Sao Paulo, Escola de Comunicagdes de Artes, Universidade de
Sdo Paulo, 2009. Disponivel em <http://www.trabalhosfeitos.com/ensaios/o-Mercado-Da-M%C3%BAsica-
Digital/’290168.htmI>. Acesso em: 10 jul 2013.



Tudo comegou com uma revolugdo no modo de ouvir musica. Ou melhor, de
sentir a musica que deixou de ser apenas um apelo sonoro para estimular todos
os sentidos a partir da vis@o. O videoclipe passou a ser obrigatdrio em qualquer
langamento de CD. A forma de fazer clipes, os cortes rapidos, o dinamismo ¢ a
criatividade tomaram a publicidade, o cinema e a televisdo em geral (...). Isso
criou um impacto na estética da musica, da publicidade e do cinema.”

De fato, houve um impacto muito grande nas midias. A partir de entdo, cangdes de
sucesso de grupos musicais e artistas se tornaram cada vez mais comuns na publicidade. Em
1997, aparece o formato mp3, que permite uma importante reducao de tamanho de arquivos de
audio e possibilita a transmissdo da musica por internet. Em 1999, um universitario norte-
americano desenvolveu um software que permitia a troca de arquivos de musica entre seus
usudrios. Era o Napster, site de compartilhamento de musica que mudou a historia da industria
musical **

Em 2001, o Napster foi fechado, mas a industria da musica ja tinha mudado pra sempre. A
possibilidade de disponibilizar musicas na internet também apontou uma renovagdo dos hébitos
de escuta e das relagdes de consumo entre artistas, audiéncia e induastria fonografica, mediadas
por computadores, telefones méveis e mp3 players.”> No final de 2001, o mercado dos mp3
sofreu uma grande revolucdo, quando a marca Apple colocou o primeiro iPod nas lojas.”® Pela
primeira vez, existia a possibilidade de se concentrar uma imensa quantidade de conteudo em um
so aparelho. A partir dele e dos demais tocadores digitais portateis, a industria da musica passou a
reinventar velozmente a forma como as pessoas ouvem musica, que foi se tornando cada vez
mais digital, mével e individual.

Nos dias de hoje, parece que estamos experimentando a intensificagdo desse fenomeno de
portabilidade musical gragas a reviravolta que a revolugdo digital causou na musica. As
facilidades trazidas pela portabilidade da musica digital estdo, cada vez mais, intensificando os
lagos que nos ligam aos prazeres do som. Os efeitos da musica de favorecer a integragdo social,
gerar sentimento de grupo e convidar ao dialogo sdo maximizadas em tempos de internet, iPods e

redes sociais moveis. Em nenhuma outra época da historia o ser humano teve tanta musica a

2 SERVA, Ledo. apud CORREA, Laura. Breve Histéria do Videoclipe. Cuiabé. Disponivel em
<http://www.intercom.org.br/papers/regionais/centrooeste2007/resumos/R0058-1.pdf >. Acesso em: 10 jun 2013.
2 VLADI, Nadja. O Admiravel mundo da tecnologia musical: Do fonégrafo ac MP3, a funcionalidade do
género para a comunicacdo da misica. Bahia, 2011. Disponivel em
2<5http://www.uff.br/ciberlegenda/ojs/index.php/revista/article/view/ 125/255>. Acesso em: 18 Jun 2013.

Ibidem.
2 AMARAL, Antonio; MELO, Rui. O mp3, os Podcasts e a Radio. Porto: Revista da Faculdade de Ciéncias
Humanas e Sociais, n.3, 2006. Disponivel em < http://bdigital.ufp.pt/bitstream/10284/589/2/45-56FCHS2006-6.pdf>.
Acesso em: 10 jul 2013.



disposi¢do como tem hoje em dia. A revolugdo tecnoldgica dos tltimos séculos fez com que o
habito de ouvir musica passasse a ser algo simples, pratico, corriqueiro, onde a musica esta
disponivel quando quisermos, em toda a parte.

A musica tornou-se ainda mais culturalmente importante no nosso cotidiano, mas a nossa

relagdo auditiva com ela ¢ geralmente relegada a um secundary input, ou seja:

Escutamos musica enquanto compramos, trabalhamos, lemos, fazemos esporte
ou qualquer outra coisa. Ou seja, apesar de escutarmos cada vez mais musicas
em nossas rotinas sonoras, a nossa audi¢do é cada vez mais indireta, subliminar
e inconsciente.”’

Para o branding, essa relagdao deve ser levada em consideragdo. Atualmente, se uma marca
pretende atingir os consumidores através da musica, € necessario que se faca de forma cuidadosa
e planejada. Até algum tempo atras, a preocupacdo das empresas era, principalmente, com o
design e a identidade visual. Porém, isso ndo ¢ mais o suficiente para diferenciar uma marca das
demais. As empresas buscaram outras formas de fortalecerem a marca e, dentre elas, estd o music

branding.

2 GUERRA, Guto. Music Branding — Qual é o som da sua marca? Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2013, p.35.
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BRANDING

3.1 Evolucio e valor da marca

O conceito de marca evoluiu significativamente ao longo do tempo. Ao observar a historia
humana, ¢ possivel perceber que sempre existiu simbolos. Desde a pré-histéria, o homem criava
simbolos e desenhos para representar algo dentro do grupo em que vivia. As marcas, antes de
qualquer coisa, sdo os resultados da necessidade humana em se expressar ¢ de representar algo
para si e para os outros. Esse processo de significacdo pode ter os mais diversos objetivos:
demarcar algo como propriedade, agradecer aos deuses, identificar a origem de algo. Enfim,

re: . . . .. 2
trata-se de uma pratica eminentemente humana de simbolizar, representar e significar.*®

A comuni¢do era expressa por meio da fala, de sinais, imagens, gestos e por

todos os signos e simbolos capazes de transmitir significados e valores aos seres
29

humanos.

A Revolucao Industrial significou o inicio do processo de acumulacao rapida de bens de
capital e aumento da mecanizagdo. Por conta disso, o conceito de marca se aproximou do proprio

sistema capitalista, por necessitar vender o artigo por si s6 e por produzir bens em série.

Nessa época, o sistema de compras era rudimentar: o consumidor ia ao

armazém, pesava os produtos e levava alimento para casa num saquinho. A
. . .30

maioria dos produtos eram vendidos a granel e estocados em barris.

Porém, com as inimeras inovagdes tecnoldgicas, o fendmeno da urbanizacao se acelerou
e surgiram grandes mercados urbanos, que ganham um alcance maior gracas ao surgimento de
uma maior infra-estrutura, permitindo que os produtos fossem transportados com mais facilidade
e estocados por mais tempo. Assim, os produtos necessitaram romper com o anonimato e
incorporar identidade propria em suas embalagens.

As marcas comerciais, como se conhece atualmente, sdo um fenomeno relativamente

recente, que tem sua origem no inicio da era de consumo de massa, iniciada por volta dos anos

2 BAZANELLA, Luciana. A Evolucio do Gerenciamento de Comunicacio das Marcas. Porto Alegre, 2008.
Disponivel em <http://tede.pucrs.br/tde _busca/arquivo.php?codArquivo=1831>. Acesso em: 16 jul 2013.

2 LUPETTI, M. apud FONTOURA, Miriam. O Poder da Marca e Uma Construcio de Estilo de Vida: Um
Estudo de Caso dos Alunos da PUCPR. Curitiba, 2009. Disponivel em
<http://www.bdae.org.br/dspace/bitstream/123456789/1173/1/tese.pdf >. Acesso em: 17 jul 2013.

3 MALDINI, I. apud FONTOURA, Miriam. opicit.
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1880.%" Nessa época, pouco mais de um século atrs, as marcas passaram a ser usadas em larga
escala, através do aperfeicoamento da manufatura e das comunicacdes. As mercadorias ficaram
comoditizadas e tornou-se fundamental o desenvolvimento de atributos Unicos e diferenciadores
para as empresas. Os produtos e pregos também eram similares e, por isso, o maior desafio das
empresas era inovar. Para Klein, “a resposta dos teoricos da administracao foi: as corporacdes de
sucesso devem produzir principalmente MARCAS, e nio produtos”.*” Vale lembrar que dentre as
marcas que nasceram nesse periodo e que sdo referéncia de qualidade até os dias de hoje estdao
Colgate (1806), Siemens (1847), Levi’s (1853), Nestlé (1866), Hering (1880), Coca-Cola (1885),
General Electric (1892), Gilette (1895) e FIAT (1899)°.

O século XX trouxe o crescimento da ciéncia € o acesso a um universo de infinitas
possibilidades, dentre elas, a criagdo de novos meios eletronicos de comunica¢ao, como radio e
televisdo. Foi na segunda metade do século XX que os meios de comunicagdo de massa
desempenharam um papel fundamental: disponibilizar a populagcdo os apelos de consumo, por
intermédio da técnica publicitaria (principalmente pelos veiculos massivos, com destaque para a
televisdo, nos anos 1950). Nessa época, comecam a surgir as primeiras agéncias de publicidade.
As distancias diminuiram, as economias globalizaram-se, as culturas mesclaram-se ¢ o homem
mergulhou em um mundo em que a midia comecgou a ditar padroes comportamentais e valores de

uma sociedade que passou a buscar no global suas caracteristicas locais.

O periodo pos-Primeira Guerra Mundial consolidou definitivamente a
importancia das marcas. A propaganda tornou-se cada vez mais prevalecente e a
aquisicdo e construgdo das marcas passaram a ser identificadas com o sucesso e
o desenvolvimento sustentavel das organizagdes, especialmente das empresas
privad?4s. Os consumidores queriam Fords e ndo simplesmente carros movidos a
motor.

Nas décadas de 1960 e 1970, comegaram a surgir as primeiras empresas especializadas

em “gestdo de marca” (ou branding) dentro da publicidade, que acreditavam que o cendrio

31 LIPOVETSKY, Gilles. apud BAZANELLA, Luciana. A Evolucdo do Gerenciamento de Comunicacdo das
Marcas. Porto Alegre, 2008. Disponivel em <http://tede.pucrs.br/tde busca/arquivo.php?codArquivo=1831>.
Acesso em 16 jul 2013.

32 KLEIN, Naomi. apud GONSALES, Flavia Igliori. Branding e Cultura: Antigos Modelos e Novas Perspectivas
de Dialogo. Sao Paulo, USP, 2009. Disponivel em <http://www.usp.br/celacc/ojs/index.php/blacc/article/view/219>.
Acesso em: 3 Jun 2013.

33 LAUTERBORN, Robert. apud BAZANELLA, Luciana. A Evolucido do Gerenciamento de Comunicacio das
Marcas. Porto Alegre, 2008. Disponivel em <http://tede.pucrs.br/tde busca/arquivo.php?codArquivo=1831>.
Acesso em 16 jul 2013.

34 PEREZ, C. apud FONTOURA, Miriam. O Poder da Marca e Uma Construcio de Estilo de Vida: Um Estudo
de Caso dos Alunos da PUCPR. Curitiba, 2009. Disponivel em
<http://www.bdae.org.br/dspace/bitstream/123456789/1173/1/tese.pdf >. Acesso em: 17 jul 2013.
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requiria uma abordagem mais complexa e estratégica na construcao de marcas. Observou-se uma
rapida expansdo da cultura de marca, que passou a ser o dispositivo de mediagao através do qual
as empresas se relacionavam com o mercado. A importancia atribuida a marca so6 crescia, mas foi
em 1988 que nasceu o conceito de “valor de marca”. O episodio que ilustra claramente este
conceito ¢ a compra da empresa Kraft, por U$$12,6 bilhdes, seis vezes mais do que valiam seus
ativos tangiveis. O valor agregado referia-se ao “nome” da marca, a valores abstratos e
intangiveis — 4 marca Kraft”>. Os fatores determinantes de compra passaram a ser os valores
intangiveis, afinidades e motivagdes emocionais associadas a marca. As empresas que se
diferenciaram nesse cenario comotizado e agregaram maior valor as marcas foram as que usaram
beneficios emocionais e atributos intangiveis que conectam emocionalmente a marca aos seus
clientes. Sdo beneficios que nao se podem adicionar em linha de montagem, mas sim através de
branding.

Hé 700 anos atras, a igreja era instituicao mais poderosa do planeta. H4 200 anos atras, o
Estado assumiu essa posicao e hoje, sao as empresas € suas marcas que tem esse poder. No inicio

do século XXI, uma pesquisa revelou a dimensdo do poder econdmico das marcas € apontou que:

(...) das 100 maiores “economias” do mundo, 51 sdo corporagdes empresariais e
49 sdo paises. O Wal-Mart, por exemplo, é a 12* maior corpora¢do do mundo,
sendo seu faturamento maior do que o PIB de 161 paises, incluindo Israel,
Poldnia e Grécia. A receita da Ford é maior do que o PIB da Africa do Sul e a da
General Motors é bem maior do que a Dinamarca.™

No entanto, as marcas como institui¢des mais poderosas do planeta’’, carregam tamanha
responsabilidade, que viram alvo de criticas ao serem apontadas como o motivo de varios
desequilibrios sociais. O autor Robert Henry Srour’® defende a idéia de que a perda de
protagonismo das ditas institui¢des tradicionais (Estado, Igreja), compde o palco para uma
atuacdo mais preponderante por parte das empresas. As grandes empresas hoje, devem nao so
prezar por seu valor econdOmico, mas gerar riquezas sociais € culturais para a sociedade, como

afirma Lampreia:

> GONSALES, Flavia Igliori. Branding e Cultura: Antigos Modelos e Novas Perspectivas de Dialogo. Sio
Paulo, USP, 2009. Disponivel em <http://www.usp.br/celacc/ojs/index.php/blacc/article/view/219>. Acesso em: 3
Jun 2013.

3% SANTOS, Jodo. Globalizagio, Qualidade de Vida e Educacio. Santa Catarina. Revista Espaco Académico,
n.61, 2006. Disponivel em <http://www.espacoacademico.com.br/061/61santos_joao.htm>. Acesso em: 17 jul 2013.
37 LEANDRO, Alexandra; REBELO, Teresa. A Responsabilidade Social das Empresas: Incursao ao Conceito e
suas Relac¢des com a Cultura Organizacional. Portugal, 2011. Disponivel em
<http://www.exedrajournal.com/docs/s-CO/01-11-40.pdf> Acesso em: 17 jul 2013.

¥ SROUR, Robert. apud LEANDRO, Alexandra; REBELO, Teresa. opicit.
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(...) uma empresa ja ndo se pode limitar a uma fungdo estritamente produtiva.
Tem de demonstrar & comunidade em que se insere a sua capacidade em
ultrapassar os seus interesses comerciais mais diretos, integrando-se como
parceiro ativo no tecido socioecondmico para nele adquirir um estatuto de
cidadania.”

3.2 Um novo publico-alvo

Nos casos bem sucedidos de branding, a marca consegue atingir uma 6tima posi¢ao no

inconsciente de um individuo, delimitando um publico-alvo fiel, que deseja seus produtos e tem

total devogao a marca. Noami Klein afirma que “o se quer ndo ¢ tanto muitos consumidores, mas

uma tribo de fiéis que seguirdo sua empresa, sua marca, como se seguissem a banda de rock

. /. . 4 , . J r . s
predileta ou seu heroi esportivo”.*” No entanto, o piblico-alvo pés-moderno ¢ o individuo em

crise de Stuart Hall, denominado como “‘sujeito pos-moderno”:

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades
que ndo sdo unificadas ao redor de um "eu" coerente. Dentro de nods ha
identidades contraditérias, empurrando em diferentes direg¢des, de tal modo que
nossas identificacdes estdo sendo continuamente deslocadas.”

No contexto de poés-modernidade, o consumidor, protagonista da sociedade de consumo,

encontra-se em plena crise de identidade. Além disso, existe outros fatores que modificaram esse

publico-alvo, conforme explica Manuel Castells:

Um novo mundo esta tomando forma neste fim de milénio. Originou-se mais ou
menos no fim dos anos 60 e meados da década de 70 na coincidéncia historica
de trés processos independentes: revolucdo da tecnologia da informagdo; crise
econdmica do capitalismo e do estatismo e a conseqiiente reestruturagdo de
ambos; e apogeu de movimentos sociais culturais, tais como libertarismo,
direitos humanos, feminismo e ambientalismo. A intera¢do entre esses processos
e as reagdes por eles desencadeadas fizeram surgir uma nova estrutura social
dominante, a sociedade em rede; uma nova economia, a economia
informacional/global; e uma nova cultura, a cultura da virtualidade real. A logica

3 DIOGO, Jodo. Gestio e Avaliacio do Capital de Marca. Lisboa, Portugal.

0 KLEIN, Naomi. Marcas Globais e Poder Corporativo. in MORAES, Dénis. Por uma outra comunicagio. Midia,
Mundializagao Cultural e Poder. Rio de Janeiro: Record, 2003. Disponivel em
<http://claudiaholder.com/arquivos_etica/artigo naomi_klein.pdf>. Acesso em: 10 jul 2013.

* HALL, Stuart. apud GONSALES, Flavia Igliori. Branding e Cultura: Antigos Modelos e Novas Perspectivas
de Dialogo. Sao Paulo, USP, 2009. Disponivel em <http://www.usp.br/celacc/ojs/index.php/blacc/article/view/219>.

Acesso em: 3 jun 2013.
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inserida nessa economia, nessa sociedade e nessa cultura esta subjacente a agao
<. e~ .. . 4
e as instituigdes sociais em um mundo interdependente.

O carater participativo e interativo da cultura da virtualidade real modificou o publico-
alvo, que deixou de ter o papel de consumidores passivos das mensagens publicitarias para
assumir o papel de consumidores ativos, que publicam, criticam, criam opinides em blogs e redes
sociais, por exemplo. Castells também trabalha com o termo ‘mass self-communication’*® para
definir esta nova forma de comunicacdo socializada. O termo ‘mass’ se refere a possibilidade de
se atingir um grande nimero de pessoas (massa) através da conexdo na Internet e o ‘self
communication’ para definir a forma individual - utilizando contetido coletivo - de produzir,

. ~ , . - . . 44
trocar e receber informagao através de uma comunicag¢ao de muitos para muitos.

Esta mudanca do perfil e de hébito dos consumidores levaram ao declinio da eficiéncia
das midias tradicionais de comunicac¢ao de marca. Gracgas a essa cultura de virtualidade real, onde
as pessoas passaram a criar novas formas de sociabilidade, o consumidor passou a ser mais
consciente e a credibilidade das propagandas foi posta em cheque. Os argumentos que
funcionavam hé décadas atras perderam seus efeitos e parecem pouco convincentes, conforme
destacam Ries & Ries: “o consumidor comum acredita que as informagdes presentes na
propaganda sejam unilaterais. Ndo contam toda a historia, ndo apresentam alternativas e muitas
vezes sao enganosas”.45

Peppers, Rogers & Dorf"® acreditam que “a propaganda e as demais formas de
comunica¢do nao—interativas estdo bem vivas e continuardo a prosperar, mesmo com a crescente
interatividade de outros meios”. Porém, com a perda de credibilidade na propaganda, a sociedade

menos influencidvel e essas novas formas de sociabilidade, as empresas tiveram a necessidade de

procurar novas maneiras de se relacionarem com o publico. As marcas perceberam que a

*2 CASTELLS, Manuel. apud ALVES, José¢ Eustaquio Diniz. Modernidade e Pés-Modernidade. Disponivel em
<http://ww?2.ie.ufrj.br/aparte/pdfs/nm_5 modernidade e pos modernidade 08dez09.pdf> Acesso em: 3 jun 2013.

# CASTELLS, Manuel. apud ALCANTARA, Ana Roberta. Virtual: Concepg¢des, Implicacdes e Potencialidades.
Sdo Paulo, Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo, USP, 2009. Disponivel em
<http://chile.unisinos.br/pag/alcantara-ana-virtual-concepcoes-implicacoes-potencialidades.pdf>. Acesso em: 10 jul
2013.

*“ ALCANTARA, Ana Roberta. Virtual: Concepcbes, Implicacoes e Potencialidades. Sao Paulo, Escola de
Comunicacdes e  Artes da  Universidade de Sdo Paulo, USP, 2009. Disponivel em
<http://chile.unisinos.br/pag/alcantara-ana-virtual-concepcoes-implicacoes-potencialidades.pdf>. Acesso em: 10 jul
2013.

* RIES & RIES. apud CRESCITELLI., Edson. Crise de Credibilidade da Propaganda: Considerac¢des sobre seu
impacto na eficacia da imagem. S3o Paulo, Revista da Faculdade de Comunicagdo da FAAP, 2004, no 12.
Disponivel em <http://www.faapmba.org.br/revista_faap/revista facom/facom_12/facom_12.pdf>. Acesso em: 6 Jun
2013.

“ PEPPERS, ROGERS & DORF. apud CRESCITELLI., Edson. opicit.
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propaganda passou a ser um dos itens — € ndo mais o de maior importancia — para conseguir
atingir, sensibilizar e persuadir o consumidor. As marcas passaram a investir em esforgos de
branding e atentar para o fato de que o mercado estava muito mais complexo e requeria formas

muito mais elaboradas de planejamento.

3.3 Afinal, o que é Branding?

O termo “branding” tornou-se sindbnimo de “gestdo de marca”. A origem da palavra nao
possui tradugdo exata em portugués, mas provém do verbo em inglés “to brand” que significa
marcar.”’

Até pouco tempo, a preocupagdo com a marca nao era um fator essencial nas empresas.
Porém, com os tempos modernos, o mercado global bem mais complexo e consequentemente a
maior competividade, a marca passou a exercer um papel importante no meio empresarial, tao
importante que chega até a fazer parte, como valor intangivel, da nossa cultura. No Brasil, a
gestdo de marcas comegou a ser importante a partir da década de 90.*® As marcas passaram a
desempenhar papéis mais variados e complexos, as empresas perceberam o real valor de uma
marca, € com isso, perceberam também o quanto o processo de gestao ¢ importante.

No passado, a gestdo de marcas era delegada, muitas vezes, as agencias de publicidade,
mas 1sso passou por uma importante reestruturagao e o primeiro ponto de mudanga que aconteceu
no segmento de branding foi que ele se tornou multidisciplinar.

O branding tem a funcdo de gerenciar os diversos discursos de uma marca, que sao
oriundos de varias areas do conhecimento, buscando unidade nas manifestagoes de identidade de
marca. E uma nova postura empresarial, que cria um sistema de a¢des interdisciplinares visando
o estabelecimento de imagens, percepgdes € associagdes com as quais o consumidor se relaciona
com um produto ou empresa. O branding nada mais ¢ do que o construir e administrar uma marca

através de todos os pontos de contato afetivo vivenciados pelo usuario. Para Pinho “a marca ¢ a

47 RAMOS, Morgana; BRAGA, Tatyanna. Branding Sensorial: A Relacio entre Marca x Consumidor criada
pela Ambientacdo das Lojas. Brasilia, Universidade de Arquitetura e Comunica¢do Social. 2011, v.8, n.2.
Disponivel em <http://www.publicacoesacademicas.uniceub.br/index.php/arqcom/article/view/1333/1539>. Acesso
em: 09 jun 2013.

48 GOMES, Eduardo. Branding como Fator de Valorizacdo da Marca. Rio de Janeiro, Universidade Candido
Mendes, 2004. Disponivel em <http://www.avm.edu.br/monopdf/24/EDUARDO%20GOMES.pdf>. Acesso em: 14
jul 2013.

21



sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais, € estéticos nela presentes e desenvolvidos
através dos tempos”.* Sdo justamente esses elementos que o branding desenvolve.

A partir da década de 90, o conceito de gestdo de marca, ou branding, passou a ser
sinonimo de trabalhar consistentemente valores multidimensionais e associativos, a fim de
estabelecer a melhor opinido possivel da marca na mente das pessoas. Dessa forma, “fazer”
branding na pds-modernidade significou gerar “percepcdes sobre uma marca através das suas
associagdes que ocorrem na memoria do consumidor”.’® O grande diferencial das empresas
passou a ser valores intangiveis € as pessoas passaram a comprar ndo somente produtos, mas

marcas e tudo o que elas sdo capazes de representar.

Mais do que a propriedade, a marca traz para o mercado significado para o
consumidor. Representa o que o consumidor € € o que acredita que a marca
oferece para ajuda-lo a reforgar o seu lugar a sociedade. Assim, a marca é mais
do que um nome, simbolo, ou icone — é um vinculo que somente o consumidor ¢
capaz de criar.”’

E importante ressaltar que a marca nfio ¢ apenas a logo ou imagem, ela é também cultura e
surge como resultado da relacdo da empresa com o mercado. Desse modo, a marca tem a
capacidade de aglutinar em torno dela todos os aspectos tangiveis e os intangiveis. O branding ¢
capaz de transformar marcas em verdadeiras “criadoras de cultura”. O autor Delamo Rodrigues
afirma que “a intera¢do do branding ¢ fazer com que a marca ultrapasse sua esfera econémica,
passando a fazer parte da cultura e a influenciar o comportamento das pessoas”.”

Portanto, para constituirem uma relagao de identidade com a sociedade, as marcas muitas

vezes buscam ressonancia cultural para se colocarem na comunidade que atuam. A apropriagao

de bens simbolicos e de espacos publicos por meio de agdes de patrocinio cultural, por exemplo,

* PINHO, José Benedito. apud SILVA, Giorgio Gilwan. O Branding: Ferramenta Estratégica para o
Posicionamento da Marca. Universidade do Vale do Itajai. Disponivel em
<http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/encuentro2007/02_auspicios_publicaciones/actas_diseno/articulos pdf/A079.
pdf>. Acesso em: 15 jul 2013.

* KELLER, K.L. apud GONSALES, Flavia Igliori. Branding e Cultura: Antigos Modelos e Novas Perspectivas
de Dialogo. Sao Paulo, USP, 2009. Disponivel em <http://www.usp.br/celacc/ojs/index.php/blacc/article/view/219>.
Acesso em: 3 Jun 2013.

> SCHULTZ ¢ BARNES. apud SILVA, Juliana Cetrim. Eventos de Musica como Estratégia de Marketing. Juiz
de Fora: UFJF; Facom, 2004. Disponivel em <http://www.ufjf.br/facom/files/2013/04/JCetrim.pdf>. Acesso em: 10
jun 2013.

32 RODRIGUES, Delamo. apud RAMOS, Morgana; BRAGA, Tatyanna. Branding Sensorial: A Relacdo entre
Marca x Consumidor criada pela Ambientacio das Lojas. Brasilia, Universidade de Arquitetura e Comunicagao
Social. 2011, v.8, n.2. Disponivel em
<http://www.publicacoesacademicas.uniceub.br/index.php/arqcom/article/view/1333/1539>. Acesso em: 09 jun
2013.
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¢ uma das ferramentas mais poderosas do atual branding, mas também ¢ alvo de muitas criticas.’

Naomi Klein explica que:

A busca de novos espagos para ex-pressar o significado da marca coincidiu
exatamente com o abandono da esfera publica por nossos governos sob seu Mac-
modelo de governo tamanho tnico, que tem combatido, desacreditado e
ridicularizado constantemente a esfera publica como ineficiente, como algo
inferior & moderna esfera privada. Assim, os espagos publicos ficaram
disponiveis, digamos, como cenarios para as marcas;, escolas, bibliotecas,
festivais de arte que costumavam ser vistos como parte de nossa comunidade,
parte de nossa esfera publica, estdo agora propensos a se tornar uma colcha de
retalhos de significados de marca.

Nos casos bem sucedidos de branding, mais do que uma boa posi¢do que a marca pode
representar no inconsciente de um individuo, ela € capaz de gerar desejos, fidelidade e devogao

das pessoas — € o que se considera como publico-alvo.

3.4 Branding no século XXI: um Apelo aos Sentidos

Na gestao de marca, como ja vimos, foi-se o tempo em que bastava uma boa propaganda
na televisao ou no radio para fazer a divulgagdo de uma marca ou consolidé-la no mercado. Com
a grande quantidade de antncios que lidamos no dia a dia, desenvolvemos uma espécie de
bloqueio natural para tantas informacdes recebidas. As empresas estdo procurando novas
maneiras de se comunicar com os consumidores e € uma das melhores formas para se obter isso €
fazendo o uso dos sentidos. As empresas ndo estdo somente interessadas em vender seus
produtos, bens ou servigcos. As empresas, hoje, buscam criar e vender verdadeiras experiéncias de
consumo. Estamos na era do “branding sensorial”, onde consumidores levam em consideracao
estimulos e sensagdes ao definir suas opcdes de compra. Os consumidores buscam por
experiéncias que complementem seus estilos de vida, e, por isso, procuram marcas que
dialoguem com suas aspiragdes.”

Para se adequar ao novo publico-alvo e todas as tendéncias e exigéncias do mercado,

houve a necessidade de pensar muito mais em como envolver o produto e marcas as emogoes do

3 GONSALES, Flavia Igliori. Branding e Cultura: Antigos Modelos e Novas Perspectivas de Dialogo. Sio
Paulo, USP, 2009. Disponivel em <http://www.usp.br/celacc/ojs/index.php/blacc/article/view/219>. Acesso em: 3
Jun 2013.

> KLEIN, Naomi. Marcas Globais e Poder Corporativo. in MORAES, Dénis. Por uma outra comunicagao. Midia,
Mundializagao Cultural e Poder. Rio de Janeiro: Record, 2003. Disponivel em
<http://claudiaholder.com/arquivos_etica/artigo _naomi_klein.pdf>. Acesso em: 10 jul 2013.

> GUERRA, Guto. Music Branding — Qual é o som da sua marca? Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2013, p.13.
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comprador do que somente vendé-lo. O branding sensorial ¢ uma nova estratégia com a qual as
empresas se relacionam com seus consumidores, por meio de agdes que estimulam os cinco
sentidos, pois a influéncia sensorial impacta diretamenete o estado emocial do individuo que,
consequentemente, cria vinculo e acrescenta valor a marca. Dessa forma, o branding sensorial ¢
uma ramifica¢do da forma de desenvolver branding em uma organizagao.

O consumidor tem cada vez mais poder de decisdo sobre o que quer ouvir, sentir, ler e
saber. Pesquisas mostram que 75% das pessoas evitam comerciais, seja na televisao, internet ou
radio.”® Num mundo repleto de informagdo visual, ficou dificil das marcas sobressairem e por

1sso, 0 marketing precisou se reinventar.

3.5 Os 4 Ps do Marketing para os 4 Es do Branding

Na década de 1960, Jerome McCarthy apresentou o conceito dos quatro P’s, que foram
considerados revolucionarios para a disciplina de marketing e que dominaram o pensamento, a
pesquisa e a pratica de marketing por um longo periodo.”” Os 4P’s em questdo sdo os quatro
elementos considerados essenciais para o trabalho do marketing e significam: product (produto),
price (preco), place (ponto de venda) e promotion (promogao). Muitos autores apontam que esse
conceito ¢ muito centrado em fatores internos e controlaveis pelo departamento de marketing de
uma empresa e, por essa razao, propde uma nova visao para os 4 Ps, envolvendo e juntando eles
ao branding.”® Os 4 Ps, também conhecido como “marketing mix”, precisou de uma adaptacio
para o branding. O mercado de hoje exigiu um novo modelo e, dessa forma, chegaram aos 4 Es
do branding.

Vale lembrar que os 4 Ps ainda ¢ um modelo muito util, mas tem algumas falhas inerentes
a um mundo em que ¢ cada vez mais dificil para as empresas se diferenciarem com base em
caracteristicas especificas do produto por si s6 (que sdo facilmente copiados). Hoje em dia,
quando a marca ¢ o ativo mais importante de uma empresa, € nao o produto, as marcas procuram

envolver os individuos de uma forma mais profunda, mais humana e multidimensional. Como

* SIFO INSTITUTE apud JENTETICS, Kinga. The Strategic Integration of Music Branding and its Evolution
in the Past 10 years. Disponivel em <http://musicbusinessresearch.files.wordpress.com/2012/06/13-jentetics-kinga-
the-strategic-integration-of-music-branding.pdf>. Acesso em: 24 Jun 2013.

" MIRANDA, Claudia; ARRUDA, Daniclle. A Evolu¢io do Pensamento em Marketing: uma analise do corpo
doutrinario acumulado no século XX. Fortaleza, RIMAR: Revista Interdisciplinar de Marketing, v.3, n.1, 2004.
Disponivel em < http://intranet.fucape.br/uploads/MATERIAIS AULAS/25146-19.pdf>. Acesso em: 15 Jun 2013.

*® SILVA, Nathalia. Emotional Branding: Heineken, uma Lovemark para os seus consumidores. Novo
Hamburgo, 2012. Disponivel em < http://ged.feevale.br/bibvirtual/monografia/MonografiaNathaliaJoana.pdf>
Acesso em: 01 Jul 2013.
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complemento aos 4 Ps, para as marcas competirem com sucesso no mercado, foi preciso
adicionar os 4 Es, que sdo: emotion (emog¢do), experience (experiéncia), engagement
(engajamento) e exclusivity (exclusividade). A musica é, talvez, a ferramenta de comunicacao
mais poderosa ao envolver esses 4 Es.

Portanto, para sobreviver a nova realidade digital e as novas formas de sociabilidade,
repleta de redes sociais e consumidores em potencial, o processo de desenvolvimento de uma
marca ndo deve focar somente na linguagem visual. Tornou-se necessario adicionar mais um

componente a essa equagdo: a linguagem sonora.

4 )

EMOCAO EXPERIENCIA
MUSIC BRANDING
ENGAJAMENTO EXCLUSIVIDADE

N s

>’ Imagem adaptada de LUSENSKY, Jakob. Sounds Like Branding. Suécia: 2010, p.55.
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MUSICA E BRANDING - “MUSIC BRANDING”

A musica tem se tornado cada vez mais um canal de comunica¢ao autonomo dentro das
empresas, necessitando, por isso, uma abordagem profissional, coerente e planejada, que
convencionou-se chamar de music branding (ou sound branding). O music branding, nada mais ¢
do que o som, ou a linguagem sonora, de uma marca. Uma espécie de perfil musical, de onde se
extrai a logo sonora, trilhas para sites e filmes promocionais, som ambiente para lojas e
entretenimento em geral. Music branding € se comunicar por meio de emogdo, atingindo
consumidores de uma maneira que a publicidade tradicional ndo consegue.

De acordo com uma pesquisa realizada pela agéncia Heartbeats Internacional, uma das
maiores de music branding do mundo, 97% das grandes empresas acham que musica pode
fortalecer uma marca; 76% usam musica ativamente em estratégias de marketing; 74% acham
que a musica vai ter cada vez mais importancia ¢ 68% acham que musica ¢ uma ferramenta
importante para se construir uma marca consistente. Dentre as 70 empresas entrevistadas,
estavam BMW, Adidas, Sony, Heineken, McDonald’s, Pepsi, Absolut Vodka, Nokia, Toyota,
Gucci, Gillette e Disney. Esses numeros demonstram nitidamente uma nova mentalidade na
gestdao das marcas, que estdo dando um grande valor a musica como ferramenta de marketing.

No entanto, apesar da evidente importancia da musica para criagdo de uma marca
consistente e atrativa, o music branding ainda ¢ um elemento complementar nas estratégias de
marketing, muitas vezes usado para incrementar o fator visual de uma campanha, como em
anuncios de TV, por exemplo. A pesquisa mostra que 7 de 10 marcas gastam 5% ou menos do
or¢amento em musica; 6 de 10 ainda nao identificam o som da marca; 8 de 10 nao tem uma logo
sonora.

A pesquisa também mostra que a escolha das musicas usadas pelas empresas ainda tem
muita ligagdo com opinides de individuos dos departamentos de marketing e agéncias de
propaganda e, a decisdo em relagdo a que musica usar acaba ndo sendo condizente com a marca
ou até mesmo o publico-alvo.

E notavel que fazer branding usando miisica ¢ algo extremamente promissor. Grandes
empresas confiam nessa possibilidade mas ainda ndo se posicionaram de forma clara nesse
sentido. O aumento da producdo e do consumo de musica em um nivel nunca antes visto, colocou
a disposicao de profissionais que trabalham em acdes de formacao e fortalecimento de branding
um leque enorme de possibilidades para atingir de forma certeira o coracdo e a mente dos mais

diversos tipos de consumidores.
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Oficialmente, o primeiro congresso sobre o assunto aconteceu em 2009, na Alemanha,
pela Audio Branding Academy (ABA). No mesmo ano, aconteceu o Programa TED GLOBAL na
Universidade de Oxford, o qual tinha como tema ““a substancia das coisas nao vistas”. Entre seus
convidados estava Julian Treassure, pesquisador e presidente da Sound Agency, para realizar a

palestra sobre music branding. Em sua palestra, Julian Treasure afirmou:

Quero deixar 4 regras de ouro do som comercial. Primeiro, seja congruente
alinhando-o com a mesma direcdo da sua comunicagdo visual. Isso aumenta o
impacto em mais de 1.100%. Se seu som estd apontando para diregdo oposta,
incongruente, vocé reduz o impacto em 86%. Isso ¢ uma ordem de grandeza,
para cima ou para baixo. Segundo, torne-o adequado para a situagdo. Terceiro,
torne-o valioso, dé algo as pessoas com o som, ndo as bombardeie com qualquer
coisa. E, finalmente, teste e teste novamente. Som ¢é complexo, hd muitas
influéncias simultaneas.”

Na Europa e Estados Unidos, inimeras empresas se especializaram na formacao desse
tipo de estratégia, um bom exemplo € a Heartbeats Internacional. No Brasil, existem poucos
prestadores de servigo (agéncias) especializadas no desenvolvimento de “branding musical”, o
que enfatiza a existéncia de grandes oportunidades. Por aqui, o seguimento ainda estd em
formacgdo e a Radio Ibiza, Gomus e Zanna Sound sdo algumas das poucas que ja atuam nesse
mercado.

Uma agéncia de music branding deve desempenhar a fun¢ao de supervisora musical das
marcas, sendo uma consultora de todos os movimentos de associagdo de marcas a artistas ou
eventos patrocinados, por exemplo, tudo com o intuito de manter a coeréncia das diretrizes
planejadas. Além disso, uma agéncia de music branding deve ser capaz de executar todas as
etapas de criacdo de um projeto sonoro da marca, lidando também com questdes burocraticas e

juridicas em torno de licenciamento.

As agéncias de Music Branding mesclam fungdes oriundas de agéncias de
publicidade, produtoras de som, empresas de sonorizagdo de ambientes,
empresas promotoras de evento e escritorios de licenciamento fonografico,
estando aptas a oferecer uma solucao sonora completa, integrada e eficaz para as
marcas, em todos os canais de comunicacéo auditiva.®'

Neste cendrio onde marketing esta cada vez mais voltado para as emogdes € as marcas

estdo cada vez mais interessadas em criar experiéncias de consumo, a musica deixou de ser

% MURCH, Walter. apud CAVALCANTE, Sara Aragio de Almeida; CAVALCANTE, Andréa Pinheiro Paiva.
Sound Branding: A Construcio da Imagem da Marca no Radio. Ceara: Universidade Federal do Ceara, 2010.
Disponivel em <http://www.intercom.org.br/sis/2010/resumos/R5-1760-1.pdf>. Acesso em: 10 jun 2013.

ol GUERRA, Guto. Music Branding — Qual é o som da sua marca? Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2013, p.44.
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puramente entretenimento € passou a ser um meio estratégico de comunicagao dentro do branding
das marcas. Atualmente, muitas sdo as marcas dispostas a se envolver com a musica e muitas sao

as possibilidades.
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ESTRATEGIAS

Na pratica, o music branding cria identidade sonora a partir dos atributos da personalidade
da marca e ¢ aplicado em todos os pontos sonoros de contato com o consumidor. Da chamada em
espera aos filmes publicitarios, do spot de rddio aos pontos de venda, dos eventos musicais a uma
simples cancela de estacionamento. As primeiras estratégias ocorreram ao longo do século XX.
Com o surgimento do radio, os jingles se consolidaram como maior ferramenta de marketing
sonoro ¢ também foi nesta época que comegaram a surgir as primeiras experiéncias de
ecompanhias que prestavam servigos de sonorizagdo para as empresas, oferecendo um tipo de
musica que, com o passar dos anos, ficou conhecida como musica ambiente. Além destas
estratégias pioneiras, inimeras sao as possiveis estratégias que uma agéncia de music branding
pode planejar. Dentre elas, destaca-se: a criagdo de uma logos sonoras, associacao entre marca e

musica, sonorizacao fisica e virtual, e elaborag¢ao de eventos musicais.

5.1 Estratégias pioneiras: jingles e musica de elevador

Com o surgimento do radio no inicio de 1900, os empreendedores comegaram a perceber
o poder da musica e as estagdes de radio comecaram a produzir jingles. Com eles, tornou-se
possivel mencionar um produto ou marca dentro de uma peca musical curta. A INTERCOM,
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao, definiu “jingle” como uma
“mensagem publicitdria em forma de musica, geralmente simples e cativante, facil de cantarolar e

recordar, criada e composta para a propaganda de uma determinada marca, produto, servigco”.

Consta-se que a montadora americana Oldsmobile foi a primeira empresa no mundo a
criar um jingle publicitario. No entanto, foi em meados dos anos 20 que os jingles se tornaram
uma ferramenta de marketing popular. Em 1926, nasceu um dos melhores jingles comerciais ja
feito. Os executivos da General Mills ja estavam parando de fabricar o cereal Wheaties quando
perceberam uma faisca de popularidade nas regides onde o jingle foi ao ar. Entdo, a empresa

decidiu colocar o jingle em rede nacional e as vendas dispararam.

Os jingles foram uma grande ferramenta de marketing para os anunciantes até o advento
da televisao em 1950. Em 1930, a Republica Velha desmoronou e Gettlio Vargas chegou ao
poder. Em 1932, a publicidade auditiva no Brasil obteve um grande crescimento pois Vargas

passou a autorizar a publicidade em radio. A primeira empresa que patrocinou um programa de
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radio foi a Philips e o primeiro jingle brasileiro ¢ de 1932, de Ademar Casé, com o nome “Musica
de Pao”. Em 1935, foi ao ar jingles de varias marcas, que investiram nesse apelo sonoro para
vender e reforgar a marca. Dentre as marcas, estavam Brahma, Walita e Melhoral. O jingle da
Pepsi, "Pepsi-Cola Hits The Spot", tornou-se um hit em toda a América. A Pepsi vendeu milhdes
e trinta anos mais tarde, a empresa conseguiu uma outra facanha impressionante de marketing,
quando colaborou com Michael Jackson. O jingle foi perdendo forga com o surgimento da TV e
50 anos mais tarde, ganhou uma nova roupagem - eram as "logotipos sonoras", que serao

abordadas mais adiante.

Na década de 1930, empresas e fabricas usavam Muzak para aumentar a produtividade e
melhorar o moral dos funcionarios. Muzak, criado por Georde Squire, era usado em elevadores
para tornar a experiéncia mais agradavel e tranqiiilizante para os passageiros do elevador. Assim,

9962

surgiu o termo “musica de elevador’™, que alguns afirmam ser um:

(...) recurso sonoro para tranqiiilizar os passageiros claustrofobicos: o chamado
“Muzak”. Melodias conhecidas soando em baixos decibéis, direcionadas a um
plano subliminar da atencdo, fariam com que, no futuro, compositores como
Tom Jobim e Michel Legrand brincassem entre si, a0 se nomearem mutuamente
como “reis do elevador”. Fato ¢ que a Muzak alastrou-se como um lucrativo
ramo dos negdcios da indistria da masica®

Nos anos 1950 e 1960, observou-se um crescimento no setor de lojas de departamento e
elas comecaram a tocar Muzak para criar uma atmosfera de compra agradavel para seus clientes
e, consequentemente, aumentar as vendas. As empresas comegaram a pesquisar como a musica
afeta as pessoas num nivel subconsciente, a fim de encontrar formas para fazer com que as
pessoas comprassem mais. Acredito, portanto, que essa “musica de elevador” seja um dos
precursores da sonorizagdo de ambientes como vemos hoje. Porém, atualmente, observa-se uma
sonorizagdo mais consciente, com playlists projetadas especificamente para uma determinada

marca. Veremos a seguir.

5.2 Logos Sonoras

Como ja dito anteriormente, as logos sonoras podem ser entendidas como uma evolugao

dos jingles. Elas sdo pequenos sinais sonoros que servem com assinaturas, distinguindo uma

2 LUSENSKY, Jakob. Sounds Like Branding. Suécia: 2010, p. 22.

% RODRIGUES, Rodrigo. O Muzak e as Indistrias Culturais: Os Habitos da Escuta e da Experiéncia
Contemporianea com a Criatividade Musical. O Estatuto da Cibercultura no Brasil, vol. 34, no 01, 2011.
Disponivel em <http://www.logos.uerj.br/PDFS/34/09 logos34 rodrigues musak.pdf>. Acesso em: 01 Jul 2013.
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marca no mercado. Apesar de serem relevantes, poucas empresas investem na criagdo de uma
logo sonora. Dependendo da sua efetividade e grau de reconhecimento, uma logo sonora pode se

;e ’ 4 . .
tornar uma espécie de icone cultural®®, como aconteceu com o “plim-plim” da Rede Globo.

... foi para tornar mais suave a transi¢do entre as atragdes e 0s comerciais que se
criou na Rede Globo, por exemplo, a vinheta do “plim plim”, no inicio da
década de 70. Ela interrompia a exibi¢do de filmes e seriados, pedindo licenga
para uma palavrinha dos patrocinadores. A ideia, que veio do diretor José
Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, contemplava também o retorno do
telespectador a tela. Ele desejava algo que pudesse ser ouvido a quadras de
distancia e que fizesse a familia voltar rapidinho para a frente da TV®.

Sem duavidas, o “plim-plim” da Rede Globo ¢ o case mais famoso de logo sonora do
Brasil. E uma expressdo sonora largamente conhecida por aqui e tio fixada no imaginario dos
brasileiros a ponto de ser internalizada como repertdrio cultural®®. Dessa forma, basta a pessoa
ouvir a logo sonora para que ela faca, imediatamente, a associacdo com a marca. O alemao John
Groves, pesquisador expert no assunto, sustenta que a igreja criou a primeira logo sonora a partir
do uso dos sinos”’. Algumas das logos sonoras mais memoraveis do mundo sdo o rugido da

Metro Goldwyn Mayer e as indefectiveis quatro notas da Intel®®.
5.2.1 Exemplo: A Logo Sonora da Intel
Lindstrom® sugere a Intel como marca referéncia neste tipo de estratégia, j4 que a marca

“[...] faz o mais claro, distinto, consistente € memoravel uso do som”. A logo sonora em questao,

ou a assinatura musical da marca, foi criada em 1998 e também € conhecida como “a onda”.

% GUERRA, Guto. Music Branding — Qual é o som da sua marca? Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2013.
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Pesquisas revelam que muitas pessoas lembram mais da onda da Intel do que do logotipo,

demostrando que a construgdo sonora da marca se fez superior ao visua

170

Usando os métodos mais inovadores de pesquisa da neurociéncia, um estudo realizado

pela Buyology Inc.”' em parceria com a Elias Arts mediu as respostas galvanicas, pupilares e

cerebrais de 50 voluntarios para diferentes sons. O objetivo era construir um ranking dos mais

poderosos e viciantes sons de nossos tempos. O resultado final surpreendeu pois algumas

assinaturas sonoras das mais famosas marcas do planeta se sobrepuseram a sons com 0s quais

convivemos na rotina do dia-a-dia. A logo sonora da Intel ficou em primeiro lugar no ranking das

marcas.

5.3 Associacio entre marca e musica

As marcas, cada vez mais, estdo se associando a musicas e artistas. Essa colaboracao pode

ter diferentes gradacdes, desde estratégias mais simples até as mais complexas.

Comegam com os mais simples contratos para cantar uma musica ou participar
de alguma campanha, podendo evoluir para modelos que prevejam
exclusividade e participagdes recorrentes em diferentes midias e eventos. Outra
forma bastante comum sdo as marcas pagarem aos compositores para que seus
nomes sejam citados em letras de musica. Mas, em alguns casos, esses nomes
sdo colocados espontaneamente pelos proprios compositores, especialmente
quando algum produto ou marca € tdo efetivo e presente na vida das pessoas a
ponto de se tornar um simbolo cultural para determinado grupo’.

Nos ultimos anos, essa relacao de associacao tem se intensificado ainda mais e as marcas

passaram a assumir algumas fungdes que antigamente nao cabiam a elas, como veremos a seguir.

5.3.1 Marcas investem em novos artistas

Movimentos de associacdo de marca a artistas acontecem desde a metade do século XX

Na década de 1980, apds o surgimento da MTV, as empresas comegaram a enxergar que uma
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alianca com artistas musicais poderia atrair clientes, formando conexdes emocionais € uma maior

participacdo de mercado, seja por meio de aniincios publicitarios ou acdes de patrocinio.

Em Sounds Like Branding, o autor Jakob Lusensky relata que década de 1980 foi um
momento muito competitivo na América para industrias de refrigerantes como Coca-Cola e
Pepsi. Foi nesse cendrio que Michael Jackson contactou a Coca-Cola afim de criar uma
colaboracdo, mas a empresa logo desistiu devido ao alto valor cobrado pelo cantor. Foi entdo que
Michael recorreu a Pepsi e formaram uma das mais bem-sucedidas colaboragdes entre marketing
e musica. O cantor mudou a letra do hit “Billie Jean” adaptando com versos como “Vocé ¢ a
geracdo Pepsi” e ndo demorou muito para ver os resultados. Na época, a Pepsi acabou se
tornando preferéncia entre os jovens norte-americanos € a marca patrocinou a turné mundial do
cantor, ganhando ainda mais notoriedade.

Outra acdo marcante aconteceu em 1987, quando a Nike licenciou a musica "Revolution"
dos Beatles para um comercial que mais parecia um videoclipe. Antigamente, musica ¢ marca
ndo tinham profundas conexdes. A Unica conexdo era feita pelo fato de um comercial ser
acompanhado por um trilha. Ou seja, era s6 uma questao de licenciamento de uma musica para a
venda de um produto. Nao se pesquisava o publico alvo e o tipo de musica que ele consumia, ndo
havia interacdo entre publico da musica em questdo e a marca anunciada, ndo havia qualquer
envolvimento entre consumidor, fa e marca.

Por volta de 1990, as empresas comecaram a questionar o alto custo para o licenciamento
de musicas de artistas ja consagrados e passaram a investir em novos artistas. Antes, as empresas
investiam em grandes artistas para promover sua marca. Agora, empresas como Starbucks, Beck,
Diesel, Pepsi, Converse, entre outras, adotam uma estratégia diferente para atingir o grande
publico e construir sua propria legido de fas. Ao invés de investirem milhdes fazendo parcerias
com artistas do porte de Beatles ou Michael Jackson, muitas empresas escolhem promover novos
artistas, novas promessas da musica.

Estamos numa época em que a musica estd facilmente disponivel e € gratuita em
praticamente todos os lugares. Por isso, as marcas perceberam a importancia de serem provedoras
de conteudo exclusivo, oferecendo musicas que o consumidor ndo pode encontrar em qualquer
outro lugar. Oferecer musicas exclusivas antes de seu langamento oficial, entrevistas exclusivas
com o artista, gravagdes originais ou shows ao vivo especificamente para a marca sao algumas

das estratégias possiveis.
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Algumas das marcas que investem nesse tipo de estratégia sao Levi’s, Converse, Dr.
Martens, Nike e Bacardi. Essas marcas patrocinam bandas regularmente e estdo sempre criando
acoes de marketing musical com novos artistas, conhecidos apenas por aqueles que costumam
freqlientar blogs e portais especializados em musica. O foco no artista “ndo-mainstream” ¢ uma
forte tendéncia, ja que uma agdo desse tipo ¢ fortemente divulgada por blogs e redes sociais,

tendo um amplo alcance.

5.3.1.1 Exemplo: Coca-Cola e seu patrocinio ao rapper K’naan

Na campanha para a Copa do Mundo de 2010, a Coca-Cola patrocinou o rapper K’ naan,
da Somalia, em 83 shows ao redor do mundo. Dentre os paises que receberam o show do cantor,
estavam Mg¢xico, Tailandia e China, lugares em que normalmente hd dificuldade para se
introduzir um artista novo para um publico novo. Como resultado dessa estratégia, K’naan ficou
em primeiro lugar nas listas de Top 10 de 18 paises, ganhando reconhecimento mundial.

Umut Ozaydinli, gerente de marketing da Coca-Cola declarou que:

Nao podemos nos apoiar no fato de que as marcas sejam a salvacao da industria
da musica, mas elas oferecem solucdes muito eficazes para atender as
necessidades de um artista. O mercado entendeu isso ha 15 anos, quando
percebeu a eficiéncia de uma trilha em seus comerciais. Agora sdo novos tempos
¢ os dois lados entenderam a importancia dessa colaboragado (...) Um sinal dessa
importancia € o fato de que: 75% das pessoas ndo assiste aos comerciais, mas
80% das pessoas consome musica diariamente.”

5.3.2 Marcas sdo as novas gravadoras

Nos tultimos anos, a relacdo de associagdo entre marcas ¢ artistas se intensificou a tal
forma que certas marcas passaram a assumir algumas fungdes que antigamente cabiam a industria
fonografica. Em 2010, o jornal The New York Times publicou uma matéria onde dizia que “as

marcas estdo se tornando as novas gravadoras”75

, oferecendo as bandas os mesmos servigos que
antes eram oferecidos pelos selos e gravadoras, como: dinheiro para a produg¢do de um
videoclipe, marketing, publicidade e até distribuicdo. Certamente, hd uma tendéncia muito forte

para que marcas se tornem, cada vez mais, auténticos selos de musica.

™ Porque as Marcas se tornaram as novas gravadoras. Blog Palco07. Disponivel em
<http://palco07.wordpress.com/2011/04/08/mais-sobre-como-e-por-que-as-marcas-se-tornaram-as-novas-
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E uma relagdo onde ambas as partes saem ganhando. Para as marcas, ¢ interessante
investir em musica para se destacar no mercado e o envolvimento com artistas gera uma
identificacdo quase que imediata com os fas desse artista. Para os artistas, as marcas oferecem
uma ampla exposicdo. A verdade ¢ que a cabeca da classe artistica, de certa forma, mudou. No
passado, muitos ndo viam com bons olhos o fato de se envolverem diretamente com uma marca,
mas hoje se mostram mais flexiveis e livres da intermedia¢do das gravadoras. De acordo com o
escritor e critico Douglas Rushkoff:

Os artistas descobriram que a unica maneira de ser ter seguranga financeira é ser
o queridinho de alguma corporagdo. Assim como os pintores faziam na época do

Renascimento, quando era impossivel se sustentar sem o patrocinio de um

76
mecenas .

Artistas e empresarios acreditam que os acordos oferecidos pelas marcas sao mais justos e
mais vantajosos que aqueles oferecidos pelas gravadoras. Atualmente, as gravadoras pedem que
os artistas assinem o contrato-360 e a maioria das marcas oferece apenas um contrato a curto
prazo, com poucos lacos. Esse modelo de “360 graus” ¢ um tipo de contrato no qual a gravadora
tem direito a porcentagem de todo o dinheiro que o artista faz, desde shows até mercadorias
vendidas, e ndo apenas com a venda de CDs ou downloads de MP3.

Dentre as marcas que ja possuem selo proprio, estdo Red Bull e Mountain Dew, além da
Starbucks com o selo Hear Music, que conta com artistas do porte de Paul McCartney, Elvis

Costello e James Taylor.

5.3.2.1 Exemplo: A parceria entre Groove Armada e Bacardi

Uma das aliangas mais bem-sucedidas entre artistas ¢ marcas aconteceu entre a banda
Groove Armada e a marca Bacardi. A empresa j4 havia usado musica em publicidade,
patrocinando shows e eventos, mas foi em 2008 que a Bacardi impactou o mercado de bebidas
alcodlicas altamente competitivo. Em maio de 2008, a BBC informou que a banda estava
deixando a gravadora EMI para assinar contrato com a Bacardi, que passou entdo a funcionar
como gravadora para a banda. A noticia abalou o mundo da musica. Eles ofereceram aos seus
clientes gravacdes exclusivas da banda, disponiveis através de uma plataforma de midia online. A

campanha fez pleno uso do poder da midia social, oferecendo conteudo digital com a premissa de

76 SISARIO, Ben. Looking to a Sneaker for a Brand’s Big Break. The New York Times, 2010. Disponivel em
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que os consumidores de musica espalhassem aos seus amigos. Além da afinidade positiva com a
marca € a extensa cobertura da imprensa, essa estratégia criou um efeito de bola de neve, onde os
fas compartilhavam a musica e, conseqiientemente, se encontravam ligados ativamente com a
marca. Desta forma, a Bacardi criou fas e lagos emocionais, onde antes havia apenas

consumidores.

5.4 Sonorizacao

5.4.1 Fisica

A principal estratégia que uma agéncia de Music Branding faz para vincular o som a
marca ¢ fazendo a criacdo de trilhas sonoras para tocar no interior das lojas e em ambientes
comerciais. Toda marca precisa ter uma identidade musical e sua programagao musical precisa
ser alinhada ao publico, produto e ao posicionamento da marca. De acordo com Pedro Salomao,
diretor executivo da Radio Ibiza, “a musica ajuda a vender o conceito da marca e a manter uma
conexdo emocional com o consumidor”’”.

Uma pesquisa da Entertainment Media Research mostrou que 90% dos consumidores
preferem uma loja onde ha musica’®. No entanto, a trilha ndo é somente pensada para os
consumidores, mas, em muitos casos, a ambientacao também ¢ pensada para agradar funcionarios
da empresa, aumentando a produtividade e a valorizagdo da empresa onde esses trabalham. Para
o pesquisador Adrian North, “a produtividade aumenta em até 12% em ambientes de trabalho

D . An i 29979
onde o funciondrio ouve musicas de sua preferéncia” .

A musica ambiente bem planejada pode significar uma enorme vantagem
competitiva para uma marca. Ela pode aumentar a produtividade de seus
funcionarios e ser a razdo para que os consumidores permanegam por mais
tempo ou retornem mais vezes a seus pontos de venda®.
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Lojas de diversos ramos estdo aderindo a uma contrugdo de trilhas personalizadas, feitas
especialmente para representar a identidade e os conceitos da marca. Empresas como Radio Ibiza,
Listen X e Gomus sdo algumas das mais reconhecidas no Brasil para a constru¢do de uma trilha
musical planejada e coerente com os valores das marcas. Lojas de vestudrio, padarias,
restaurantes, lojas de departamento, bares, academias de ginastica, shoppings, saldoes de beleza e
hotéis sdo alguns exemplos de empreendimentos comerciais que contratam empresas para a
criacdo de trilhas planejadas. No entanto, a identidade musical ndo ¢ destinado somente a
ambientes de venda. A estratégia de sonorizacdo consciente também agrega valor a museus,

feiras de exposi¢do, parques e estadios esportivos, por exemplo.

5.4.1.1 Exemplo: A identidade musical do Buddha Bar *'

Um exemplo bem sucedido de identidade musical sdo as coletdneas do Buddha Bar, um
bar e restaurante inaugurado em Paris, na virada do século XXI. O local ¢ sonorizado com
lounge, downtempo e musica eletronica, € o grande acerto da casa foi disponibilizar o som que
tocava no Buddha Bar em forma de coletdneas de CDs, que, provavelmente, se tornaram a
coletanea de musica lounge mais famosa do mundo. Hoje em dia, as musicas sdao lancadas pela

Georges V Records, a gravadora que o proprio Buddha Bar criou para solidificar o projeto.

5.4.2 Virtual

Apo6s o aumento da popularidade nos ultimos anos, as midias sociais se tornaram
importantes instrumentos estratégicos para as empresas se tornarem ainda mais presente na vida
das pessoas. As novas formas de sociabilidade propriciadas pela internet possibilitou novos meios
de comunicagdo entre as empresas € seus consumidores. Hoje em dia, empresas existem
virtualmente através de site institucional, blog da marca, pagina do Facebook, Twitter e varios

outros canais possiveis.

Com a quebra de barreiras fisicas que a internet promoveu globalmente, ficou muito mais
facil, pratico e rapido o acesso a musica. Pode-se dizer que gracas a ela, a musica esta muito mais

presente no cotididano das pessoas do que ha alguns anos atras.

81 GUERRA, Guto. Music Branding — Qual é o som da sua marca? Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2013.
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A relacao das marcas com a musica em tempos de internet tornou-se ainda mais forte, ja
que as possibilidades de interagdo se multiplicaram. Musica funciona como um motor para a
interacao em redes sociais por causa da sua caracteristica envolvente, que motiva os individuos a
se envolverem uns com os outros. Por isso, a musica € uma Otima maneira das marcas
interagirem com seus consumidores. E algumas das possibilidades para se fazer isso ¢ através de
podcasts, radio online, trilha sonora em sites, aplicativos musicais para smartphones, posts

musicais em blogs, dentre outras.

Os podcasts, também chamados de podcastings, sdao arquivos de audio transmitidos via
internet. Neles, as marcas podem oferecer selecdes de musica ou também oferecer conteudo
informativo. A palavra que determina essa tecnologia surgiu da fusao de iPod (tocador de mp3 da

Apple) e broadcast (transmissdo via radio).

A marca de moda feminina Totem, de Fred D’Orey, talvez seja uma das principais marcas
a oferecerem podcasts gratuitos na rede. Regularmente, a marca libera uma sele¢gdo musical
referente a colecdo que estd nas lojas. O grande diferencial, no entanto, ¢ o contetdo exclusivo
que a marca oferece, com muitas musicas que nao sdo facilmente encontradas. Em tempos de

internet, vale lembrar que contetdo exclusivo € sempre bem recebido pelo publico.

Atualmente, musica ¢ quase obrigatorio em sites institucionais de marcas. Uma estratégia
bastante comum sdo as radios online que oferecem playlists diferentes baseadas no humor das
pessoas ou focado para certo momento do dia. Algumas marcas também se aproveitam de acoes
em que o publico pode participar mais ativamente. Por exemplo, um método comum utilizado ¢
as marcas promovem competi¢des em que o consumidor deve remixar uma determinada musica e
compartilhar o resultado através de redes sociais como o MySpace ou SoundCloud. Outro tipo de
estratégia ¢ dar ao cliente a oportunidade de criar sua propria selegdo de musicas em torno de um
tema ligado a campanha da marca. Essas estratégias onde o consumidor também produz tém sido
adotada com freqiiéncia por empresas, principalmente porque as marcas desejam fazer parte da
rotina de seu publico e enxergam a musica como uma forte ferramenta para um maior

envolvimento e para a constru¢do de uma relacdo mais emocinal entre marca-cliente.
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5.4.2.1 Exemplo: Coca-Cola FM **

Mais do que simplesmente investir em musica, as marcas estdo buscando fazer parte da
vida musical de seu publico. Um exemplo desse movimento foi o case de sucesso da Coca-Cola
FM, a radio online criada pela Coca-Cola, com padrao de qualidade de transmissao, sound design
e diversidade de programagdo muito superior a média das radios que encontramos por ai na
internet. Ciente de que, atualmente, grande parte dos ouvintes consome radio via interfaces de
computador, a Coca-Cola FM rapidamente ganhou terreno e hoje possui audiéncia que rivaliza

com as maiores radios FM que estdo no dial.

5.5 Eventos de Musica

As grandes empresas investem cada vez mais na promog¢ao de eventos ja que, através do
branding, as empresas perceberam a necessidade do publico “vivenciar” a marca. Remetendo-nos
a obra de Guy Debord, podemos avaliar a sociedade contemporanea, como desenvolvimento
natural da "sociedade do espetdculo", isto €, da sociedade fetichizada pela mercadoria, pela troca
e pela experiéncia ou vivéncia®.

A associagdo de marcas a grandes eventos propde uma relacdo mais proxima entre marca
e cliente, ampliando as possibilidades de uma melhor percep¢do da identidade da marca. Um dos
principais aspectos que norteiam o entretenimento como ferramenta poderosa de branding € que,
através de eventos, ha a presenga fisica do publico que se envolve em uma experiéncia sensorial
promovida pela marca. O objetivo deste tipo de estratégia é solidificar a relacdo com o
consumidor.

Quando se trata de eventos, vale ressaltar que a produgdo requer um planejamento
minucioso que envolve estudos de publico, estratégias bem delineadas, recursos a serem
utilizados, técnicas de implantacdo, além do acompanhamento e controle, avaliagdo e orcamento.

Um planejamento cuidadoso ¢ fundamental para que os objetivos sejam atingidos.
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Ao optar por essa estratégia, as empresas entendem que o entretenimento tem papel
fundamental para geracdao de simpatia em relagdo a marca, e os eventos sdo amplamente aceitos

pela sociedade. De acordo com Marlene Jaggi:

O calendario cultural e esportivo do pais vem ganhando cada vez mais eventos
de porte — a maioria associada a grandes marcas — também conhecidos como
eventos proprietarios, por incorporarem em seu nome a marca de seu
patrocinador principal. Para os brasileiros, tais iniciativas ndo poderiam ser
melhores: oferecem-lhes acesso — muitas vezes gratuito ou mediante pregos bem
razoaveis — a espetaculos incriveis. Para as empresas patrocinadoras, o retorno é
fantastico. Ao colocar sua assinatura em um espeticulo, estreitam o
relacionamento com seu publico-alvo, posicionam sua marca, fortalecem e
identificam sua imagem com valores preciosos e, assim, ampliam sua
participago no mercado.™

De fato, quando bem-sucedido, um evento garante prestigio a marca pois além da forte
lembranca e fixacdo da marca no inconsciente das pessoas, tem lugar garantido na midia
espontanea e na propaganda boca-a-boca. O evento gera midia, o que facilita a divulgacao da
marca e facilita a conquista de novos consumidores.

Através do marketing cultural, a empresa contribui também para elevar o nivel
sociocultural da comunidade, cedendo sua marca e imagem para atividades de carater cultural,
em prol da sociedade. A cultura como estratégia de marketing ¢ uma tendéncia que vem
crescendo em todo o mundo e ¢ neste contexto que a musica também se torna uma poderosa
ferramenta de comunicagdo. O retorno oferecido pelo marketing cultural geralmente ¢ maior que
o obtido por meio da publicidade convencional e o dinheiro aplicado deve ser encarado como
investimento. Para Naomi Klein, o evento ¢ “(...) uma publicidade mais poderosa e evocativa do
que mil outdoors”. No entanto, a autora apresenta-nos um contraponto sobre o uso do produto
cultural (neste caso os eventos) como ferramenta de manipulacdo social e atenta que “os produtos
culturais sdo e sempre foram os joguetes favoritos dos poderosos, manipulados por homens de
Estado™. E importante atentar para essa realidade. O compositor, cantor e escritor Jorge
Mautner, ligado a contracultura nos anos 60 e 70, acredita que “quanto mais investimento na arte,

desde que vindo de fontes honestas, ¢ positivo. E mostra a mudanga de espirito de nossos

84 JAGGI, Marlene. Grandes Marcas Apostam em Eventos Proprietarios. Sdo Paulo, Revista dos Eventos, n.30.
apud SILVA, Juliana Cetrim. Eventos de Musica como Estratégia de Marketing. Juiz de Fora: UFJF; Facom, 2004.
Disponivel em <http://www.ufjf.br/facom/files/2013/04/JCetrim.pdf>. Acesso em: 10 jun 2013.

% SEDEVITIZ, Marcia. Eventos Culturais para a Recordacio da Marca: Estudo do Evento TIM Festival. Sao
Paulo, 2006. Disponivel em <http://ibict.metodista.br/tedeSimplificado/tde _busca/arquivo.php?codArquivo=282>.
Acesso em: 14 jul 2013.
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empresarios. A cultura é que determina a educacio e toda a alma da nacio”. No marketing

cultural, acredita-se que estratégias desse porte podem gerar as mais variadas agoes.

Ao patrocinar um show, por exemplo, a empresa pode ndo sé associar sua marca
aquele tipo de musica e publico como pode também oferecer amostras de
produto (promocdo); distribuir ingressos para os seus funcionarios
(endomarketing); eleger um dia exclusivo para convidados especiais (marketing
de relacionamento); enviar mala-direta aos consumidores/clientes informando
que o show esta acontecendo e € patrocinado pela empresa (marketing direto);
mostrar o artista consumindo o produto durante o show (merchandising);
levantar informagdes gerais sobre o consumidor por meio de pesquisas feitas no
local (database marketing); fazer uma publicacdo sobre o evento (marketing
editorial); realizar uma campanha especifica destacando a importincia do
patrocinio (publicidade) e muitas outras agdes paralelas que tem o poder de
ampliar o raio de alcance da agdo de marketing cultural®’.

Além de ser uma atividade econdmica que gera inimeros beneficios para a empresa que o
promove, a cidade em que acontece ¢ a comunidade em geral também saem ganhando. Diante
dessa nova dimensao cultural, patrocinio de shows e eventos de musica tornam-se verdadeiras
plataformas de comunicagdo ¢ um campo repleto de oportunidades para profissionais de
producao cultural. Abaixo, algumas empresas que investem em eventos culturais do segmento

musical em diferentes estilos:

Patrocinadores de Eventos Musicais *

Evento

Agéncia/Produtora

Estilo Musical

Patrocionador

Brasilia Music Festival

Rafael Reisman

Hip hop, Trance,
Tecnohouse,

Claro, Siemens, Coca-

Electronic Producdes Drum’n’Bass Cola e Kaiser
Chlmerg Music WA e Tranze Rock Nokia e Terra
Festival
Nokia Trends Banco de Eventos Musica Eletronica Nokia

% MIGUEL, Antonio. Marcas S/A: Grandes Marcas se Associam a Gravadoras e Artistas, ajudando a tirar a
Industria Fonogratica do Buraco. Segundo Caderno, Jornal O Globo, 2010. Disponivel em

<http://musicaliquida.blogspot.com.br/2010/05/artistas-gravadoras-e-marcas.html>. Acesso em: 15 jul 2013.
87 SILVA, Juliana Cetrim. Eventos de Miisica como Estratégia de Marketing. Juiz de Fora: UFJF; Facom, 2004.
Disponivel em <http://www.ufjf.br/facom/files/2013/04/JCetrim.pdf>. Acesso em: 10 jun 2013.
% Imagem adaptada de Meio & Mensagem apud SEDEVITIZ, Marcia. Eventos Culturais para a Recordacéo da
Marca: Estudo do Evento TIM Festival. Sao Paulo, 2006. Disponivel em
<http://ibict.metodista.br/tedeSimplificado/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=282>. Acesso em: 14 jul 2013.




Coca-Cola Vibezone Dreamfactory Pop Rock, Eletronica Coca-Cola e Oi
Skol Beats B/Ferraz Musica Eletronica Skol, Pepsi e Axe
TIM Festival Dueto Produgdes Diversos Tim

5.5.1 Exemplo: TIM Festival

A operadora de telefonia movel TIM ¢ uma das empresas que mais investem em musica
no Brasil e o TIM Festival, festival de musica alternativa, foi uma das estratégias mais
expressivas da empresa. Originalmente o evento chamava-se Free Jazz Festival, quando era
patrocinado pela marca de cigarros Free, da Souza Cruz. O evento foi forcado a mudar de nome
em 2003, quando uma nova legislagdo brasileira proibiu o patrocinio de eventos culturais por
empresas tabagistas. No mesmo ano, a companhia de telefonia celular TIM assumiu o
financiamento do evento. O TIM Festival teve sua primeira edigdo em 2003, no Rio de Janeiro, e
se consagrou como o mais importante festival de musica no calendario cultural do pais. Em 2009,
a TIM anuncionou que ndo iria mais patrocinar o festival e iria investir em outras formas de
publicidade. De acordo com Diego Marcondes, da Diretoria de Comunicagdo e Relagdes Publicas

da TIM:

A musica ¢ o maior ¢ melhor forma de expressdo do nosso slogan — Viver sem

Fronteiras. Culturalmente ¢ o meio mais barato e de retorno mais imediato, pois
. ,1qe . . ~ . 89

atinge um publico muito maior do que as outras expressoes culturais” .

5.6 Outros casos

Empresas de telefonia, como a TIM; de moda, como a Diesel; de cosméticos, como a
Natura e Avon; rede de hotel, como o Hotel Costes; fabricantes de cerveja, como a Beck’s, ou de
sapatos, como a Converse; companhias aéreas, como a TAM; a Starbucks e a mineradora Vale

engrossam a heterogénea lista de marcas que usam musica ativamente em suas estratégias de

89 SILVA, Juliana Cetrim. Eventos de Musica como Estratégia de Marketing. Juiz de Fora: UFJF; Facom, 2004.
Disponivel em <http://www.ufjf.br/facom/files/2013/04/JCetrim.pdf>. Acesso em: 10 jun 2013.
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branding. As formas de estratégias podem ser diferentes, mas o objetivo ¢ o mesmo: reforcar o
valor de marca e criar um elo forte com os consumidores de musica, que continua sendo uma

infalivel isca. A seguir, confira um mapeamento de estratégias bem-sucedidas.

5.6.1 O envolvimento da TIM no seguimento musical

Além do TIM Festival, a empresa de telefonia movel, por nove anos, manteve o projeto
social “TIM Musica nas Escolas”, um projeto que iniciou em S3o Paulo e foi estendido para
outros estados como Porto Alegre, Salvador, Recife e Belém, voltado para estudantes da rede
publica de ensino, onde semanalmente sdo realizadas oficinas sobre temas e estilos musicais,
aulas de instrumento, historia da musica, canto e expressao corporal, além de: orientacdo sobre
direitos humanos e paz mundial. Embora o “TIM Musica nas Escolas” tenha se encerrado, a TIM
continua apoiando uma das iniciativas criadas no programa, formada por alunos surdos: a
“Bateria dos Jovens Surdos”.

O evento que hoje leva o nome de Prémio da Musica Brasileira, ja foi patrocinado pela
Sharp, pela Revista Caras e, de 2003 a 2008, pela TIM. Durante esse periodo, o evento chamava-
se Prémio Tim de Musica Brasileira. O evento em questdao ¢ um dos mais relevantes projetos ja
realizados de incentivo no ambito da cultura musical brasileira. Ele foi criado a partir de dois
desejos: premiar a musica brasileira em suas mais variadas manifestagdes, incentivando a
descoberta de talentos e realizar um encontro entre as formas de musica contemporanea feita no
nosso Pais. Atualmente, Prémio da Musica Brasileira segue com o patrocinio da Vale.

Uma de suas agdes mais recentes foi o patrocinio ao Pelotas Jazz Festival. O evento
recebeu grandes nomes da musica instrumental, reconhecidos nacional e internacionalmente, e
também promoveu oficinas e workshops gratuitos. Um dos grandes atrativos da programagao foi
a Rua do Jazz, especialmente montada para o evento. O projeto foi promovido através da Lei de

Incentivo a Cultura do Rio Grande do Sul, com o apoio do Sesc e Fecomércio.
5.6.2 A famosa compilagdo de lounge do Hotel Costes
Um exemplo bem sucedido de associagdo de marcas com musica por meio de langamento
de compilagdes sdao os discos lancados pelo Hotel Costes. O hotel parisiense, até entdo

desconhecido, alcangou fama internacional, a partir do langamento de coletineas de musica
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lounge, mixadas pelo DJ Stéphanie Pompougnac e que rapidamente se tornaram sucesso entre

clientes e nao clientes do hotel, sendo vendido em lojas de discos em todo o mundo.

5.6.3 Os patrocinios da Natura *°

A Natura ¢ uma das empresas brasileiras que mais investe em musica. Através de seu
Programa Natura Musical, a marca de cosméticos contou com muitas iscas atrativas. “Vender
musica ndo ¢ nem serd o objetivo de nossa marca, € sim cosméticos”, relatou Renata Sbardelini,
gerente de marketing institucional, que, nos mais de 130 projetos patrocinados contribuiu para a
realizagdo de 205 shows, 40 CDs/DVDs e ainda workshops, oficinas, palestras e festivais.

A Natura chega a seu eclético elenco a partir de duas premissas basicas, como explica a
executiva: “O primeiro, mais conceitual, ¢ de que sejam artistas com o recorte estético da Natura.
E o segundo, de artistas que trazem uma identidade brasileira, mas com o potencial de atravessar
fronteiras, de abrangéncia universal”.

Além de isca, e prestigio, ainda hd um bom negdcio no negdcio em si. Disco pode nao
mais vender como antes, mas musica, em outras plataformas, sim. Para Leonardo Netto -
empresario de Marisa Monte (apoiada pela Natura no show “Infinito particular” e no DVD com o
registro dessa turné internacional) e Adriana Calcanhotto, e que até¢ 1981 foi da equipe de André
Midani na Warner -, as gravadoras sdo lentas na adaptagdo a novos modelos, “foram cegas em
relagdo a forca da internet”, mas detém um patrimonio valioso e comecam a se reinventar: “Elas
tém a trilha sonora da nossa vida. Mas, no Brasil, o que falta para entrarmos num novo modelo ¢
um site forte de venda na internet”.

Marisa Monte, Lenine, Céu, Arnaldo Antunes, Gilberto Gil, Dona Ivone Lara & Delcio
Carvalho, Carlinhos Brown, Vanessa da Mata, Tantinho da Mangueira, Cidadao Instigado, Grupo
AfroReggae, Nana Vasconcelos, Marcelo Jeneci... A lista acima, alternando nomes consagrados e
emergentes, traz alguns dos patrocinados pela Natura nos ultimos cinco anos e forma um elenco

para gravadora nenhuma botar defeito.

% MIGUEL, Antdnio. Marcas S/A: Grandes Marcas se Associam a Gravadoras e Artistas, ajudando a tirar a
Industria Fonogratica do Buraco. Segundo Caderno, Jornal O Globo, 2010. Disponivel em
<http://musicaliquida.blogspot.com.br/2010/05/artistas-gravadoras-e-marcas.html>. Acesso em: 15 jul 2013.
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5.6.4 Cerveja Beck’s busca banda de abertura para o show do Phoenix

A marca de cerveja Beck’s promoveu uma batalha de bandas valendo a chance de abrir o
show da banda Phoenix durante o festival Beck Experience, em Berlim. Os artistas inscreveram-

se pelo MySpace da marca, pediram voto dos amigos e aguardaram o resultado do juri.

5.6.5 O caso da cantora Ivete Sangalo °'

Recordista em vendas da Universal na ultima década, Ivete Sangalo ¢ pioneira e um bom
exemplo do novo modelo de artistas que se associam a marcas: em 2005, langou o CD “As super
novas” com o apoio da Avon (que encomendou 350 mil codpias, comercializadas porta a porta
através de suas vendedoras); em 2007, teve ajuda do Bradesco na producao do DVD “Ao vivo no
Maracana”; e, agora, associou-se & TAM, que patrocinou seu show em Nova York. Sobre essa
associacdo: “Além de ter Ivete como garota-propaganda, a TAM ja consegue retorno para o seu
negdcio, vendendo pacotes de viagem para os fas. Sao cinco dias em Nova York, com o ingresso

incluido”.

5.6.6 Starbucks financia downloads

Toda quinta-feira, as lojas do Starbucks dos Estados Unidos davam de presente aos
clientes o download de uma musica de um artista diferente. Chamada de “Pick of The Week”
(escolha da semana), a campanha ¢ uma parceria com o iTunes para promover artistas. Pra fazer
o download, bastava ir em uma das lojas, pegar o cartdo com um co6digo Unico e baixar a musica
gratuitamente no site.

A Starbucks foi uma das primeiras companhias a trabalhar a musica em pontos de venda
de forma consciente e planejada. A agdo foi tdo bem sucedida que ganhou novos contornos,
culminando, em 2007, a criacao do seu proprio selo de musica, o Hear Music. Atualmente, o selo

conta com artistas do porte de Paul McCartney, Elvis Costello e James Taylor.

' MIGUEL, Antdnio. Marcas S/A: Grandes Marcas se Associam a Gravadoras e Artistas, ajudando a tirar a
Industria Fonogratica do Buraco. Segundo Caderno, Jornal O Globo, 2010. Disponivel em
<http://musicaliquida.blogspot.com.br/2010/05/artistas-gravadoras-e-marcas.html>. Acesso em: 15 jul 2013.
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5.6.7 Diesel ajuda novos artistas a se promoverem

A Diesel com seu projeto Diesel:U:Music, langado hd 11 anos como uma rede de artistas
independentes, selos, estagdes de radio, jornalistas e produtores do mundo inteiro, se uniu com o
Sonicbids para langar a campanha Diesel’s Stupid for Music World Cup. No estilo Copa do
Mundo, bandas indies concorrem para ganhar prémios da marca, campanhas, producao de videos

e horas de estudio.

5.6.8 Converse monta estudio para bandas ensaiarem gratuitamente

Desde 2011, a Converse mantém o projeto Rubber Tracks. A marca construiu um estudio
em Williamsburg, Nova York, onde artistas e bandas de qualquer género musical podem usar
para gravar suas musicas com equipamentos de alta qualidade e com o apoio de uma equipe de
engenheiros musicais profissionais. Tudo de graca. Funciona da seguinte forma: primeiro, as
bandas fazem um registro online. Depois, ¢ feito um agendamento e a banda recebe as suas datas.
No estudio, as bandas podem gravar o que quiser e os artistas ficam com todos os direitos das
musicas, sem que elas sejam usadas em comercias ou promog¢des da marca. E uma iniciativa
louvavel e atrai, principalmente, novas bandas e artistas que ndo possuem muitos recursos
financeiros para ensaios e gravacoes.

Geoff Cottrill, diretor de marketing da Converse, acredita que ao ajudar bandas novas, a
marca se firma dentro de um publico segmentado, gerando vendas futuras, além de fazer com que
a marca saia na frente de todas as outras interessadas nesse tipo de consumidor. Cottrill afirmou
que o sucesso a longo prazo dos estudios Rubber Tracks “ndo vai depender do sucesso (ou falta
de) das bandas que gravem por 14, e sim do quanto essas bandas vao ser gratas a Converse”.

Digamos que nos préoximos cinco anos, mil bandas passem por 1a e UMA delas
se torne o proximo Radiohead. Todas as marcas vao se oferecer para patrocinar
suas turnés. Mas as outros 999 bandas que ndo chegaram 14, aquelas que vao
acabar sendo esquecidas, nunca esquecerdo da gente.
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MUSIC BRANDING APLICADO - MINHA EXPERIENCIA NA RADIO IBIZA

A intencdo de elaborar um trabalho que envolvesse musica e branding surgiu a partir da
experiéncia adquirida em anos trabalhando na Radio Ibiza, uma das principais empresas de music
branding do Brasil. As experiéncias que vivenciei contrubuiram para o embasamento deste
projeto e neste capitulo, pretendo abordar questdes mais praticas da area, além de falar das

atividades e do perfil do profissional deste ramo.

6.1 Uma Breve Apresentacio

A Radio Ibiza nasceu em 2004 a partir da associagao de Pedro Salomao, que era dono de
uma produtora de comerciais, com os irmaos ¢ DJs Rafael e Levy Gasparian. Basicamente, a
empresa nasceu da crise do mercado fonografico. Comegaram a surgir a pirataria, 0S novos
formatos e a obsolescéncia de formatos de gestdo, ao mesmo tempo que o mercado de
comunicacdo também sofria com as novas midias e com o despreparo para entender as
necessidades dos clientes. A partir disso, os socios resolveram pensar em algo novo, que pudesse
ajudar as marcas a serem mais sensorais, desejadas e felizes. Pra isso, pensaram em musica. O
que existia ndo se aproximava do music branding, as empresas faziam musica ambiente, e dai o
género lounge talvez tenha se proliferado. A musica era apenas um componente sem importancia,
sem identidade, sem propriedade. A Radio Ibiza nasceu como uma empresa capaz de pensar
detalhadamente a musica que fala pelas marcas e tornaram-se a maior empresa sensorial do pais.

Atualmente, a Radio Ibiza atende cerca de 500 clientes, ¢ mantém mais de trés mil pontos
de radio, alguns deles internacionais, entre Paris, Mildo e Nova York. Mas ao contrario do que
muitos pensam, a Radio Ibiza ndo é uma radio FM ou web. E uma agéncia de music branding que
cria o planejamento e identidade musical para as marcas. No universo corporativo, as trilhas
sonoras podem ser usadas em lojas, restaurantes, em recepgoes € até no elevador de companhias
com os mais diversos perfis. Entre seus clientes estio desde marcas de moda, como Animale e
Farm, até concessiondrias de automoveis, passando por joalherias, como Natan e os shoppings
Rio Design Barra e Rio Design Leblon. Os produtos oferecidos sdo divididos da seguinte

maneira:
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Produtos Oferecidos

Offline Online Projetos Especiais

Experiéncia Musical nos Pontos

Trilha Sonora de Sites Identidade Musical de Eventos
de Venda
Criagao de Manual Sonoro da Contetido Musical para Midias .
o Trilha Sonora de Eventos
Marca Sociais

Criagdo de Trilhas para
Trilha de Desfiles
Aplicativos Mobile

Edicao de Trilha Sonora

Criagao de Manual Sonoro

Contratacdo de DJs
Especializados em Identidade

Musical

6.2 Profissionais da Area de Criaciio

As marcas precisam transparecer suas identidades de maneira coesa em todos os pontos
de contado entre marca e consumidor. Por isso, os profissionais de music branding devem estar
livres de qualquer preconceito em relacdo a musica e ndo deixar que suas preferéncias pessoais
interfiram na leitura do DNA musical de uma marca.

Dentro do setor de criacdo da Radio Ibiza existem aproximadamente 10 profissionais com
formacgdo nas mais diversas areas, mas uma paixao em comum: a musica. Mas apenas gostar de
musica nao ¢ o suficiente, € preciso que os programadores musicais sejam sensiveis no sentido de
obter uma leitura de marca apurado e que sejam antenados o suficiente para criar associagdes
relacionadas a musica. Além disso, ¢ importante que se tenha uma bagagem musical refinada.

Na rotina de trabalho desses profissionais, a pesquisa musical ¢ essencial. No banco de
dados da Ibiza, ¢ possivel encontrar os mais variados estilos musicais, do jazz ao eletronico,
iniimeros artistas e as mais variadas versdes possiveis de uma mesma musica. A idéia ¢ pensar na
infinidade de musicas disponiveis neste banco de dados para filtrar e selecionar as musicas que
melhor transparecam o DNA e os valores de uma determinada marca, tudo caso a caso. E comum

ver marcas que ainda nao possuam um DNA definido e, por isso, o music branding ajuda a
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preencher certas lacunas. Nesses casos, quando a musica ainda nao ¢ pensada de forma
estratégica, a musica comercial acaba sendo a grande solucdo. Pela facilidade e comodismo,
muitos acreditam que a musica pop ¢ animada seja a alternativa viavel para qualquer tipo de
estabelecimento e qualquer tipo de situagdo. No entanto, usar somente hits que j& tocam nas
radios FMs e que sdo facilmente encontrados pelos consumidores ¢ uma visao simplista, que nao
reconhece o poder que a musica tem para diferenciar uma marca de sua concorréncia.

Talvez o maior seguimento da Radio Ibiza seja o setor de moda, com um grande niimero
de pontos de venda por todo o Brasil. No setor de moda, além de selecionar musicas que
respeitem o branding da marca, a solu¢cdo musical também deve estar alinhada com o branding
especifico da colecdo em curso. Esse talvez seja o maior desafio e a principal questdo para um
trabalho de sucesso: encontrar musicas que respeitem esses dois componentes a0 mesmo tempo.
Vale lembrar que ao elaborar uma selecao musical, as questdes fundamentais ndo incidem sobre o
que gostamos, mas sim sobre o que funciona para os consumidores € como eles agem ao ouvir
determinados tipos de som. Portanto, quando aplicada as vendas, a musica deve ser tratada numa
perspectiva funcional, com objetivos definidos. Mais do que identificar se uma musica ¢ boa ou

ruim, os programadores musicais devem questionar se ela € adequada ou ndo.

6.3 Metodologia de Criacao

De uma forma geral, o planejamento do music branding ¢ composto por quatro pilares
essenciais: coleta de dados; pesquisa e desenvolvimento; implementagdo; verificacao.

Para a realizagdo de um servico como este, de criagao de identidade musical, ¢ necessario
um briefing detalhado sobre a marca. O primeiro passo, portanto, ¢ a coleta de dados, quando
recebemos e separamos todos inputs, ou seja, a maior quantidade possivel de informagdes sobre a
marca: seu publico-alvo, os valores da marca, detalhes dos pontos de venda, e por ai vai. Neste
momento ocorre o processo de avaliagdo das caracteristicas da empresa como conceitos
relacionados a visdo e a missao, juntamente com analise do mercado de atuagdo. No setor de
moda, por exemplo, observa-se desde a cartela de cores até o tema da colecdo passando por
tecido, campanha, histéria e até mesmos gostos pessoais dos envolvidos no processo. Na
gastronomia, examina-se outras questdes como o cardapio, a arquitetura e o tipo de comida do
estabelecimento. E necessario analisar tudo para que a musica trabalhe de forma integrada com a

marca.
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Analisar o cotidiano do estabelecimento também ¢ importante. Ao criar playlists para
tocar nos pontos de venda, as musicas selecionadas podem ser adequadas para cada parte do dia.
Por exemplo, identificar o horario de maior movimento de uma loja ou restaurante pode significar
uma variagdo na energia da musica que esta tocando. Em horarios em que ndo ha muito
movimento, deve-se optar por musicas mais leves, com um ritmo menos acelerado, a fim de
proporcionar um ambiente mais agradavel, tanto para o cliente como para os vendedores. Ja em
horérios em que o movimento ¢ mais acentuado, a musica pode ser mais agitada, assim o publico
no ambiente, em tese, terd uma rotatividade maior.

Durante a pesquisa e desenvolvimento, hd uma comparacao entre os dados levantados no
primero momento € os estilos que podem compor o acervo sonoro que serd criado. Nessa fase de
pesquisa, sdo analisados quais artistas sdo apropriados para entrar na trilha. Na Radio Ibiza, os
clientes recebem atualizacdo mensal da trilha sonora e, por isso, ¢ preciso ter musica suficiente
para todo més a marca receber uma selegdo coerente. E nesse momento em que também
padronizamos o volume, ajeitamos o final das faixas para que a transi¢do das musicas ocorra
tranquilamente e checamos atentamente as letras das faixas para que ndo ocorra mal-estar nos
pontos de venda.

Na implementagao, ocorre a aplicacao efetiva do music branding, onde o cliente recebe o
“cardapio” de musicas e as intrugdes para a execu¢do no estabelecimento. Através de um CD, os
clientes atualizam a sele¢do musical que fica em um software proprio da Radio Ibiza, foi pensado
com a preocupagao legal e autoral, para nao lesarem os artistas. As musicas sao protegidas e sO
podem ser reproduzidas para que ndo sejam compartilhadas, copiadas ou dadas. No software,
pode-se optar por pastas, além de poder passar de musica — ou travar essa fungdo, se necessario.
O uso desse player permite que a marca unifique a comunicagdo sonora em todos os pontos de
venda. Vale lembrar que quando a musica entra em playlist personalizado, o autor recebe os

direitos autorais pela execucao publica.

Segundo o gerente-executivo de arredacadacdo do Ecad, Marcio Fernandes, 90%
das 251 redes de estabelecimentos incluindo laboratérios e drogarias, tém
sonorizacdo customizada. A arrecadagdo aumentou em 14,9% em 2010. Em
2009,9;15 redes repassaram a entidade RS 21.970.655, contra R$ 25.244.013 de
2010.

2 RODRIGUES, Claudia. Sopa de Letrinhas? Nada, mercados alternativos! Revista da Unido Brasileira de
Compositores, n.8. Disponivel em <http://www.ubc.org.br/arquivos/download/revistas/ubc08 revist.pdf>. Acesso
em: 4 ago 2013.
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Por fim, a verificacdo, etapa que se dara continuamente para acompanhar os resultados

alcancados e solucionar possiveis falhas.

6.4 A Radio Ibiza no Mercado

Cada vez mais, as empresas brasileiras buscam atrativos extras para os clientes e, neste
cenario, o music branding esta em alta e anda proporcionando retornos surpreendentes para quem
utiliza a musica como uma ferramenta de comunicagdo e de marketing. Lojas de diversos ramos
de mercado estdo aderindo a producdo de um ambiente com uma trilha personalizada e que ¢
pensada de modo a representar a identidade, sendo coerente com os conceitos do
estabelecimento.

Dos inumeros casos, podemos citar a perfumaria Granado, no Rio de Janeiro, que tem um
visual pensado para criar um ambiente retrd. Assim, o repertorio musical desenvolvido pela
Radio Ibiza foi a partir de musicas dos anos 20 até a década de 60, incluindo ruidos de
gramofone, por exemplo, para aumentar a sensagdo vivenciada pelos clientes na loja.”

A marca carioca Farm, também no Rio de Janeiro, ¢ um excelente exemplo de um music
branding bem sucedido. Segundo a diretora de marketing da marca, Laura Costa, a marca sempre
teve a preocupacdo com a experiéncia no ponto-de-venda. Tentando oferecer personalizagdo, a
Farm colocou selegdes musicais direcionadas para os provadores. Na cabine, a cliente poderia
optar entre quatro canais: MPB, house, slow ou a trilha sonora ambiente da loja. Além disso, a

programacao musical da loja pode ser ouvida pela internet, no site oficial da marca.

Em todas as colegOes, as musicas foram escolhidas de acordo com o conceito.
Cada vez mais, percebemos a importancia das musicas serem atualizadas com
freqliéncia para incentivar a equipe de vendas e trazer sempre novidades para as
nossas clientes (...) Sempre tivemos a preocupagdo em criar o melhor ambiente
possivel no ponto-de-venda. Como as clientes ficam muito tempo nas cabines,
criamos a opgdo de escolha por género musical.”
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O trabalho foi premiado com um titulo global de Melhor Experiéncia do Consumidor de
2010, premiag¢dao chamada de Fashion Awards promovida pela WGSN, lider mundial no servigo
de pesquisa on-line, analise de tendéncias e noticias para as indastrias de moda e estilo’.

A cervejaria Devassa tem DNA brasileiro, artesanal e ¢ dona de um marketing um tanto
ousado. Sua programacao musical tem partido alto e rock nacional, e ¢ repleto de artistas ainda
desconhecidos ou que nao tocam nas radios convencionais. A cantora Mart’ndlia, por exemplo,
entrou no playlist ha seis anos, quando ainda era considerada cult. Por isso, para os artistas, o
music branding também significa um novo caminnho para exporem suas criacdes. Em outubro de
2010, no festival Songfest, em Londres, organizado pela British Academy of Songwriters,
Composers and Authors (Basca), um dos debates era sobre o musicbranding como mercado para
musicos € compositores, abordando quanto eles podem ganhar, o que devem ter em mente na
hora de negociar a criagdo, etc.

Depois de montar a trilha da marca Enjoy, a Radio Ibiza cuidou de criar uma musica-tema
para a grife e ainda langou uma coletanea de MPB. “Natural do Rio” foi composta por Denis
Porto, produtor dos Raimundos, e interpretada pela cantora capixaba Tamy. A gerente de
marketing Bianca Cerdeira explicou o que queria: uma samba-cang¢ado alegre sobre como a cidade
impacta a mulher que aqui vive. Tudo isso para passar a imagem da marca — casualidade, leveza,
alegria, conforto ¢ bem-estar. Tamy revelou que ganhou R$ 10 mil para participar da gravagao ¢

de shows e se sentiu lisonjeada por ser escolhida para representar o estilo de vida carioca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Somos uma sociedade repleta de marcas e logos. Coca-Cola e Pepsi, Apple e Microsoft,
Toyota e BMW, Google e Amazon. Hoje em dia, uma marca define mais do que somente um
produto. Em um certo nivel, também define as pessoas. Mac e PC, por exemplo, sdo mais do que
sistemas operacionais. Blackberry e iPhone sdo mais do que apenas aparelhos celulares. Em certo
nivel, podemos dizer que sdo marcas que representam perspectivas de vida diferentes. Isso
porque as marcas sao “fatores sociais” e somos atraidos por marcas que se aproximam dos nossos
valores e visdo do mundo.

No marketing, foi-se o tempo em que bastava uma boa propaganda na televisdo ou no
radio para fazer a divulgagdo de uma marca ou consolidd-la no mercado. Com a grande
quantidade de antincios que lidamos no dia a dia, desenvolvemos uma espécie de bloqueio natural
para tantas informagdes recebidas e, por isso, as empresas passaram a buscar novas maneiras de
se comunicar com os consumidores. Atualmente, a musica ¢ vista como uma grande alternativa.
Muitos empresarios ja perceberam que investir em music branding ¢ um meio muito eficaz de
agregar valor as empresas e por isso, grandes marcas passaram a dar muito valor a musica como
uma ferramenta comunicacional de branding. Hoje em dia, diversas marcas, de diversas areas, ja
usam ativamente musica por meio de varias estratégias.

De fato, a musica tem a caracteristica de agregar valor as marcas e isso se deve ao carater
influente que ela possui sobre o homem tanto no aspecto fisico quanto emocional, possibilitando
que os consumidores vivenciem de maneira mais intensa € emocional todos os pontos de contato
de uma empresa. Também deve-se mencionar o fato de que, dentre as outras formas de
manifestagdo artistica, a musica tem a capacidade de atrair um ntimero maior de pessoas.

A estratégia de marketing para fidelizacdo de clientes e valorizagdo de marcas torna-se a
cada dia mais especializada e, a0 mesmo tempo, diversificada. As empresas, para fugirem do
lugar comum, buscam id¢€ias criativas e de alto impacto. Sem duvidas, o music branding ¢ uma
area em crescimento no Brasil e, para dar conta da grande quantidade de marcas interessadas
nesta forma de comunicagdo, estd aumentando o numero de empresas especializadas em prestar
este tipo de servico. Isso, portanto, se configura numa excelente oportunidade para os
profissionais da area de produgdo cultural, principalmente para os que se interessam por musica.

Cada vez mais as empresas aderem ao poder do music branding e ndo sem motivo. Os
casos de sucesso analisados neste trabalho mostram, através da pratica que, sem sombra de
davidas, a parceria entre marcas e musica tem-se mostrado realmente eficiente, desde que bem
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cuidada e planejada. Além disso, do ponto de vista dos artistas, essa relacdo pode ser vista como
uma alternativa diante da crise da industria fonografica.

Muitas vezes, a relagdo entre branding e cultura ¢ marcada por malentendidos:
profissionais de branding veem a cultura como um mercado esvaziado de recursos ou
oportunidades de negdcio, enquanto os de cultura veem o branding como uma intromissao ilicita
do capitalismo num ambito avesso as questdes de mercado. Este trabalho, portanto, acredita que o

music branding carrega uma visao integrada dessas duas areas.
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