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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar as operacgdes sensoriais estipuladas pelo
Music Branding ao reforcar os valores da marca cervejeira Budweiser na campanha publicitaria
O Mundo E Nosso Palco em sua atuacdo no Brasil. Assim, é proposta a descricio da
fundamentacéo tedrica basica do som, explorando a sua presenca na sociedade e sua ativacao
na memoria. A seguir, a conceituacdo do marketing sensorial expde as possibilidades da
estratégia em harmonia com o Music Branding e seus conceitos formadores. Uma
contextualizacao sobre a Budweiser € feita, analisando o seu posicionamento de marca e suas
aplicacdes que envolvam a masica. Por fim, é analisada a estratégia de Music Branding
concentrada na campanha definida a partir das metodologias de pesquisa bibliogréfica, analise
documental e estudo de caso. Como resultados, é constatado a estratégia como um dos pilares
da marca para a conexao direta com o seu consumidor.

Palavras-chave: Marketing sensorial; Music Branding; Posicionamento de marca; Experiéncia
do consumidor; Budweiser.



ABSTRACT

This paper aims to analyze the sensory operations stipulated by Music Branding when
reinforcing the values of the Budweiser beer brand in the advertising campaign The World Is
Yours to Take in its operations in Brazil. It proposes a description of the basic theoretical
foundation of sound, exploring its presence in society and its activation in memory. Next, the
conceptualization of sensory marketing exposes the possibilities of the strategy in harmony with
Music Branding and its formative concepts. A contextualization of Budweiser is made,
analyzing its brand positioning and its applications involving music. Finally, the Music
Branding strategy focused on the defined campaign is analyzed using the methodologies of
bibliographical research, documentary analysis and case study. The results show that the
strategy is one of the brand's pillars for establishing a direct link with its consumers.

Keywords: Sensory marketing; Music Branding; Brand positioning; Consumer experience;
Budweiser.
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1 INTRODUCAO

As expressdes humanas compdem as relagdes sociais construidas ao longo da historia.
Analisando documentadamente, desde os primdrdios os seres humanos utilizam as
metodologias artisticas para se manifestar culturalmente. Essas, originaram seu advento durante
0 periodo rupestre por meio de ilustracdo de elementos fundamentais para a sua comunicagédo
e como atividade ritualistica. Ainda, artefatos esculturais e dancas cerimoniais desenvolviam
as inter-relacbes e manifestacbes do homem no seu contexto sociocultural.

Junto a evolucdo da humanidade, revelam-se as percep¢des e significados sobre os
meios que posicionam os seres, destacando a necessidade de expressdo sobre o que os cerca.
Assim, as culturas dos mais variados povos ampliaram a diversidade dos seus métodos de
demonstrar, com sensibilidade e imaginacédo, o que chamamos de arte.

A humanidade sempre teve o dever de se adaptar ao cotidiano e, desde o principio, 0s
movimentos artisticos acompanharam a trajetoria do homem em busca de moldar o ambiente
ao seu favor. Na tentativa de dialogar com o espaco em que vive, a arte representava a luta das
civilizacdes pela sobrevivéncia, muito mais do que uma apreciacao estética, modificando a
visdo do homem sobre 0 mundo e despertando a relagcdo que o conecta com o exterior.

O percurso das civilizagdes caminha junto da arte, concebida como uma caréncia
coletiva para se tornar uma representacdo social do que vivem e do que acreditam. Por meio
dela, o homem constroi formas para conhecer o que entende como valioso e para desmistificar
a sua presenca em meio ao ambiente que habita. Ao passo que o individuo traduz a sua propria

natureza, ele retrata as singularidades das suas crencas, seus valores e suas necessidades.



11

A arte atua como porta voz das representacOes sociais de uma cultura, compreendendo
as caracteristicas proprias de uma sociedade ao decorrer da historia e expondo os significados
inerentes aos acontecimentos que transformaram cada uma das civilizagGes que deram origem
ao que entendemos como artistico.

Entre as diferentes manifestacfes desenvolvidas pelo homem para expressar a sua
relacdo com a sociedade, os elementos que classificam a representacdo das vertentes de uma
arte podem ser compreendidos unicamente no meio a que se inserem, podendo causar
dificuldade de interpretacdo por outras culturas.

A musica, assim como as demais manifestacdes artisticas, integra particularidades que
se fazem presentes independentemente da cultura. Ela utiliza a combinagdo de ritmos,
harmonias e melodias como matéria-prima através de cancfes que expressam 0s sentimentos e
as crencas de diferentes grupos em cada uma de suas civilizagdes. Ainda que muitas vezes possa
ser compreendida verdadeiramente apenas pela sua prépria comunidade, ela carrega consigo o
poder de sensibilizar mesmo aqueles que ndo a conhecem.

Desconhecem-se povos que ndo tenham se manifestado através da muasica. Em todas as
suas formas de expressdo, a musica marca experiéncias, desperta sensacdes, altera o humor,
traduz opinides e acompanha 0s momentos mais importantes do inicio ao fim da vida. A musica
comunica e conecta pessoas, capaz de transmitir as emocGes que envolvem o contexto de uma
sociedade.

Ao estreitar lagos e criar recordagdes, a musica ainda pode ser uma grande aliada das
interacdes sociais e de meios que souberem utilizar o seu poder afetivo. As pessoas sdo
propensas a ter o seu comportamento alterado constantemente conforme a batida de uma masica
e as suas vibracOes, devido ao estimulo de sentimentos proporcionados por uma cangdo. Em
uma comunicacdo mercadologica, ela compde a correlacdo entre marca e consumidor uma vez
gue permite a conversa entre ideais e estilos de vida.

Dessa forma, estrategicamente, a comunicacao de determinada campanha publicitaria
ou de uma marca pode estruturar-se com base nas propriedades musicais que colaboram para
conduzir a aten¢do do receptor e fazé-lo se envolver com a proposta prevista. Com capacidades
benéficas para a comunicacdo e para a otimizacdo da experiéncia do usuario, o uso estratégico
das ferramentas musicais € aliado na expansao da identidade sonora e musical de uma marca,
criando vinculos emocionais entre um empreendimento e o publico.

A masica, como estratégia de comunicagdo, produz interacGes através das sensacOes
pessoais, utilizando-se de metodologias provenientes do marketing sensorial — abordagem que

se utiliza dos cinco sentidos para promover experiéncias de marca impactantes aos
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consumidores -. A partir disso, a sua atuagao conjunta as marcas procura gerar memorias unicas
para o consumidor ao passo que busca atender as demandas atuais do cenario mercadoldgico.

Equivalente a gestdo de identidade sensorial de marcas, 0 marketing sensorial e as suas
vertentes emergem em um cenario, principalmente midiatico, com estratégias que exploram os
sentidos fisicos e emocionais dos individuos, valendo-se de estimulos que provocam emoc6es
e experiéncias. Ao incorporar elementos sensoriais nas campanhas publicitarias, o intuito torna-
se influenciar as percepcoes e a fidelidade do consumidor em relagéo a um produto, servico ou
marca.

Partindo desse contexto, o termo Music Branding provém de uma das estratégias de
marketing sensorial que emprega a musica com a finalidade de converter em experiéncias o0s
atributos existentes na identidade de uma marca, constituindo-se de uma dimensao sensorial e
auditiva.

A estratégia que emprega a musica como parte fundamental de a¢des publicitarias esta
presente em determinadas marcas que apostam no potencial dessa arte. Dentre estas, a marca
cervejeira Budweiser utiliza o Music Branding de maneira envolvente para fortalecer a sua
identidade. A marca associa a sua imagem a acgdes que exploram o meio musical, a partir da
promoc¢do de eventos e parceria com artistas renomados a cada geracdo, integrando 0s
consumidores na atmosfera da marca.

A Budweiser reforca o seu posicionamento no cenario global ao proporcionar
experiéncias aos seus consumidores, abrangendo os seus produtos e a muisica como uma parte
intrinseca de momentos que considera inesqueciveis. Assim sendo, a marca reconhece e aplica
metodologias pouco exploradas pelos seus concorrentes para criar vinculos com o seu publico.

Em vista disso, problematiza-se como a marca Budweiser utiliza a estratégia de Music
Branding na campanha publicitaria O Mundo E Nosso Palco para aprofundar a conexao com o
seu consumidor no Brasil.

E objetivo geral desta pesquisa analisar as operagdes sensoriais estipuladas pelo Music
Branding ao reforcar os valores da marca cervejeira Budweiser na campanha publicitaria O
Mundo E Nosso Palco. Como objetivos especificos, a pesquisa propde-se a: i) definir os
impactos do som na vida cotidiana; ii) compreender metodologia de Music Branding; iii)
investigar as estratégias de Music Branding aplicadas pela Budweiser de maneira geral; e iiii)
verificar a estratégia de Music Branding aplicada pela campanha em seu desdobramento no
Brasil.

Do ponto de vista metodoldgico, esta pesquisa € do tipo exploratoria e sua abordagem

constitui padrdo qualitativo. S8o utilizadas as ferramentas de pesquisa bibliografica, analise
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documental e estudo de caso, visando reunir a maior quantidade de materiais de estudo para o
resultado alcancado. As técnicas presentes contemplam a coleta de dados que explora o
posicionamento da marca Budweiser e as pecgas publicitarias derivadas da campanha de
interesse da pesquisadora; a andlise documental que consulta os materiais digitais
disponibilizados pela conta oficial da Budweiser Brasil; e entrevista semiestruturada com um
dos profissionais responsaveis pela campanha.

Em um cenério pouco explorado no meio publicitario, o marketing sensorial carece de
atencdo, especialmente no @mbito auditivo. Dessa forma, a pesquisa se qualifica ao suprir a
lacuna existente de estudos sobre o assunto, sobretudo no Brasil, ocupando espago em um
referencial tedrico pouco investigado na esfera académica.

No que se refere a tematica de Music Branding, os estudos existentes analisam
majoritariamente o contexto musical em um espaco fisico comercial, associados a experiéncia
do consumidor em seu tempo de permanéncia na loja ou sobre a sua consolidagdo com uma
marca. Entretanto, sdo escassas as pesquisas que envolvem o topico de marca musical, 0s
desdobramentos congruentes a sua identidade e a construcdo frente a uma campanha
publicitaria, inclusive para areas exploratorias ao plano sensorial, como a neurociéncia.

O investimento de grandes marcas em ferramentas de sound, music e artistic branding,
consolida os formatos de marketing que emergem no mercado. Para estas, pesquisas na area
tendem a colaborar com exploracdes no ramo que venham a beneficiar o setor em ascenséo,
visando a sua capacitacdo em um contexto de amplitude de publico e estratégias a partir do
marketing sensorial.

Em equivaléncia, contribuir com pesquisas que envolvem a temaética proposta
enriqguecem o ambito académico no que diz respeito a falta de aprofundamento sobre a
musicalidade durante a graduacdo e em artigos cientificos produzidos no Brasil. Pouco se
explora a tematica em qualquer de suas vertentes, bem como a perspectiva sensorial em
concordancia com a publicidade.

O poder afetivo proporcionado pelas cancdes abraca 0 meio pesquisador que busca
compreender sobre a musicalidade que envolve o mundo das marcas. Em conformidade, a
autora carrega consigo uma identificacdo e carinho sobre a temaética definida por sentir a
sensibilidade causada pelo impacto da musica e por carregar consigo a admiracdo pela arte,
além da identificacdo com a marca escolhida.

As abordagens do trabalho divididas por capitulos contemplam em si as propriedades
imprescindiveis para a resolucdo da problematica. De forma a atingir o objetivo geral e

especificos pretendidos pelo estudo, o segundo capitulo propde-se a analisar a fundamentagao
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tedrica basica do som. Indispensavel para a contextualizacdo da pesquisa, apoiou-se em um
conjunto de autores que contemplam em seus estudos a relagéo entre o homem e as sonoridades,
estendendo-se aos aspectos neuroldgicos vinculados a audigcdo. Dessa forma, explora-se as
percepcOes individuais sobre o som, a presenca do som na sociedade e nas rotinas,
compreendemos as percepcOes adquiridas pela musica e 0s seus potenciais na memoria.

O terceiro capitulo busca, junto a autores que séo referéncia na tematica, discorrer sobre
a estratégia de marketing sensorial nas organizacfes que empenham-se, através dos sentidos,
em promover conexdes reais com o seu publico. Assim, tem como objetivo estudar o Music
Branding como metodologia que deriva do sensorial e destaca a musica em conjunto as atuagdes
de uma marca, com as principais percepcdes de Guerra (2013) e demais autores.

No quarto capitulo, utilizou-se dos materiais disponiveis na internet sobre a marca de
cerveja Budweiser para resumir a sua historia e analisar o posicionamento da marca frente ao
mercado, junto as suas intenc¢des de vinculos com o consumidor. A partir disso, sdo averiguadas
as aplicacGes de Music Branding realizadas pela marca no Brasil e suas principais diretrizes de
atuacdo no mundo em razdo da estratégia.

O quinto e ultimo capitulo tem por objetivo principal responder a problematica
estipulada pela pesquisa. A vista disso, analisa-se as aces de Music Branding concentradas na
campanha publicitaria “O Mundo E Nosso Palco” da Budweiser a partir das metodologias de
pesquisa bibliografica, estudo de caso e analise documental.

O conjunto de capitulos constitui as camadas para a construcdo da pesquisa, para que se
apresente, de maneira compreensiva, as informacfes necessarias para a analise. Da mesma
forma, busca tornar clara a estratégia de Music Branding a partir da apresentacdo de um

exemplo real e atualizado.
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2 APERCEPCAO DO SOM

O presente capitulo busca contextualizar a presenca do som na vida cotidiana,
explorando as percepgdes subjetivas que surgem ao interpreta-lo e compreendendo a
capacidade da musicalidade de atuar como uma linguagem que permite a comunicacgéo diante
de uma sociedade. Junto a isso, discute-se a composi¢cdo das musicas em meio a vida de cada
individuo e a sua capacidade de estimular a memoria humana.

Na concepcéo de todos os sentidos, 0 som desperta a curiosidade e a incognita. Coexiste
de maneira onipresente e evanescente, desafiando os elementos estaveis e evidentes aos quais
estamos acostumados. Provoca peculiaridades que subestimam o siléncio e qualquer tentativa
de quietude.

A sensacdo de ouvir expressa uma funcdo intrinseca ao sistema auditivo. No entanto, o
corpo humano é envolvido pela capacidade de absorver os impactos sonoros. E capaz de
interagir e interpretar as sonoridades que nos circundam em cada momento do dia a dia, com
propriedades espontaneas a cada ambiente que nos fazemos presentes. O som reverbera a

estrutura ao passo que toca, arrepia, machuca e movimenta.

Se considerarmos as caracteristicas fisicas do som, vamos constatar que a recepcéo de
todo som se da ndo apenas por um pedago pequeno da pele chamado timpano, mas
por toda a pele, e que, portanto, a audi¢do é uma operagdo corporal e ndo apenas uma
operagdo visual, de luz. Som é vibracdo. E vibracdo opera sobre a pele. Podemos dizer,
portanto, que toda voz e todo som é um tipo de massagem. E uma estimulago tatil,
uma massagem sutil (Baitello Junior, 1999, p. 16).

O elo natural proposto entre 0 som e 0 homem abraga 0s nossos sentidos ao que somos

expostos diariamente. A transmissdo sonora interrompe pensamentos, complementa
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movimentos e instiga a frequéncia do ser. Ele se apresenta em todos os meios e, para 0
compositor e escritor Anténio Victorino D’almeida (1993, p. 9) “O som seria um fenomeno
vibratorio capaz de provocar uma sensacao auditiva”.

O sentido que nos permite ouvir e compreender o contexto ao nosso redor reforca as
caracteristicas que nosso sistema é capaz de identificar, conduzidos por ondas sonoras que se
propagam a partir de variacfes de pressdo do meio. I1sso porque, segundo os autores Bauer e
Gaskell (2008, p. 371) “o som ¢ um evento material que atinge o sistema auditivo humano e ¢
percebido como tendo sonoridade, altura, volume, densidade e complexidade”, propriedades
essas que reagem em conversacao com as circunstancias que nos atingem. Em consonancia,
Breslin (2009, p. 119) complementa que “nosso senso auditivo emprega uma parte diferente do
cérebro, ndo sendo disparada por ondas luminosas, mas por vibragdes fisicas do ar”.

Seja o farfalhar de uma arvore, o miado de um gato ou o grito de alguém que chama o
seu nome, essas sao vibracdes que se movimentam pelo ar e séo enviadas por todas as diregdes.
Suas entonacdes podem ser variadas. Agudas, graves, altas ou baixas. Ao serem captadas pelos
ouvidos, se transformam em mensagens que o cerebro é capaz de compreender e traduzir o seu
significado para a assimilacdo do destinatario.

Wisnik (1989, p. 28) traduz o poder do som ao pontuar que “O som tem um poder
mediador, hermético: € o elo comunicante do mundo material com o mundo espiritual e
invisivel.” Interpretar o mundo sonoro que nos cerca possibilita o desenvolvimento de
habilidades comunicativas em meio as relaces humanas e a amplitude dos espacos que
buscamos compreender. Somos capazes de nos expressar com a intensidade que desejamos ao
passo que conectamos o poder da fala em harmonia com a audicédo, buscando ser facilitadores
de uma comunicacao efetiva entre emissor e receptor.

A partir do som, realizamos associa¢des que se tornam possiveis quando consideramos
os efeitos originados por uma narrativa. Para McLeish (2001), a voz humana confere privilégio
na comunicacao para o meio auditivo, uma vez que expressa emocdes exclusivamente pela sua
entonacao - o entusiasmo, a compaixao, a raiva, a dor e o riso. Em comparacao as manifestaces
escritas, propaga os sentimentos que gostariamos de transmitir com maior clareza e facilidade.
A locucdo verbal vence, em peso, a variedade de realces e de habilidades permitidas pela voz.
Além de inflexdes, tons e pausas.

Os que a escutam, examinam as intengdes e as emog¢des emitidas. A voz se liberta como
melodia, organizada por sobreposi¢cbes sonoras manifestadas a um simples falar. Torna-se
engracado, ja que ndo somos capazes de vé-la, mas completamente aptos a sentir a sua forca.

Em sua totalidade, relaciona-se com o som uma vez que “ele ¢ um objeto diferenciado entre os
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objetos concretos que povoam 0 nosso imaginario porque, por mais nitido que possa ser, é
invisivel e impalpavel” (Wisnik, 1989, p. 28).

Embora equivalente ao abstrato, a voz recebe sentido apenas quando adota uma escuta
que concede a reproducdo de todos os significados que um discurso carrega. O ato de ouvir
estabelece a entrada da identificacdo dos sons que nos impactam e das informacdes que
recebemos. Como consequéncia, reconhecer a continuidade de interpretacGes entre as
mensagens que nos atingem simboliza a sensibilidade das experiéncias que vivemos.

O processo da audicdo encarrega uma funcdo cerebral composta de fenémenos
multidimensionais estimulados pela totalidade da percep¢do humana. Quando as palavras séo
acompanhadas pela enunciagdo da voz, o receptor se torna qualificado a absorver as inten¢des
propostas. Da mesma forma, a melodia complementa o esclarecimento da mensagem.

Conforme Levitin e Tirovolas (2009), a percep¢do do som abrange uma série de
estruturas cerebrais que envolvem a premissa musical até a totalidade da audicao, incluindo os
pardmetros basicos e a relacdo desenvolvida entre eles. A cogni¢do priméaria de um som
coligada ao entendimento da sintaxe musical possibilita a articulacio do comportamento
emocional de sentir uma musica. As areas corticais do cérebro e o sistema limbico (responsavel
pelas emocdes) unidos desempenham o papel de processamento musical em influéncia pela
emocao.

Ao considerar a capacidade de sensa¢des auditivas de espalhar efeitos que permeiam o
corpo humano, a musicalidade conduz aquilo que somos favoraveis a sentir. Percorrendo as
proporcdes da audicdo, a musica contempla em sua estrutura os sons apropriados para induzir
emoc0es e despertar aquilo que, por vezes, nem imaginamos poder sentir.

A compreensdo do ouvir e permitir sentir se acentua a partir do meio em que se
relacionam o agucamento dos sentidos e as sensacdes favorecidas pela consonancia do som. O
encontro proposto pela melodia, ritmo e harmonia, ocasiona na comunhao das sensagdes que
invadem o ser. Para os autores Del Secchi e Munaro (2016), a asser¢do proposta por Juslin e
Vastfjall (2008 apud Del Secchi; Munaro, 2016) traduz 0 compromisso da musica com o que

nos acende.

[...] Juslin e Vastfjall (2008 apud Del Secchi; Munaro, 2016) apresentam um quadro
tedrico com seis mecanismos adicionais por meio do qual a audi¢do de musica pode
induzir emoc0es: (1) os reflexos do tronco cerebral, que podem explicar os efeitos
estimulantes e relaxantes da musica, como meros sons podem induzir agradabilidade
e desconforto; (2) condicionamento avaliativo (um processo pelo qual uma emocdo €
induzida por uma musica, simplesmente porque este estimulo foi emparelhado
repetidamente com outros estimulos); (3) o contdgio emocional, uma emocao €
induzida por um trecho de musica, porque o ouvinte percebe a expressdo emocional
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da musica e, imita esta expressao; (4) imagens visuais; (5) memdria episédica e; (6) a
expectativa musical (emocdo é induzida porque uma caracteristica especifica da
mausica infringe, atrasa ou confirma as expectativas do ouvinte sobre a continuagdo da
mausica) (Del Secchi; Munaro, 2016, p. 6).

Compreender a natureza dos sentimentos e a forca dedicada pelo som reflete sobre a
curiosidade do individuo. Interpretar o que somos e o poder daquilo que, através da audicdo,
nos provoca tantas emocdes e encoraja a conversacdo de estimulos corporais, transborda as
evocagoes da audicdo e expande as potencialidades musicais por meio do que podemos sentir.

Desvendar as preposi¢des do som revela a capacidade da audi¢do do ser. Muito mais do
gue ouvir, a sonoridade mostra 0 nosso potencial em interpretar. Seja 0 ambiente de trabalho
em momentos cadticos, 0 cantar dos passaros ao amanhecer em um dia de sol, 0s gritos de fas
enlouquecidos em um show do seu artista preferido ou, até mesmo, o som pronunciado pelos
utensilios domesticos enquanto estamos cozinhando.

A audic@o nos conecta com a nossa propria estrutura corporal. Ela envolve os demais
sentidos, permite a interlocucgéo e € a chave de um bom comunicador. Independentemente do
som que se configura a cada instante, € nitido saber que ele se fara presente em qualquer uma

das situacoes.

2.1 O som na sociedade

O ser humano €, por natureza, sonoro. De maneira proposital ou ndo, executamos ruidos
em diferentes escalas, sejam eles agradaveis ou incobmodos. O som anda junto da formacéo do
ser humano, mesmo que passe despercebido em determinadas instancias. Brito (2003)

contempla o aspecto conectivo entre som e individuo ao pontuar que:

Perceber gestos e movimentos sob a forma de vibragdes sonoras é parte de nossa
integracdo com o mundo em que vivemos: ouvimos o barulho do mar, o vento
soprando, as folhas balan¢ando no coqueiro... ouvimos o bater de martelos, o ruido de
maquinas, 0 motor de carros ou motos... 0 canto dos péssaros, 0 miado dos gatos, o
toque do telefone ou o despertador... Ouvimos vozes e falas, poesia e musica... SOM
é tudo o que soa! Tudo o que o ouvido percebe sob a forma de movimentos vibratérios.
Os sons que nos cercam sdo expressdes da vida, da energia, do universo em
movimento e indicam situagdes, ambientes e paisagens sonoras: a natureza, 0s
animais, 0s seres humanos e suas maquinas traduzem, também, sonoramente, sua
presenca, seu “ser e estar” integrado ao todo organico e vivo deste planeta (Brito,
2003, p. 17).

Em cada instancia, o som pode receber conotacGes particulares sobre como o

identificamos. Ele nos cerca ao mesmo tempo que também pode ser produzido por n6s mesmos.
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Entende-se que sua existéncia seja invisivel aos olhos humanos, mas assume carater visivel ao
provocar sentimentos que se expressam individualmente. E, ainda que pareca simples, necessita
ser desvendado.

O desenvolvimento das suas formas simbdlicas permite que sua interacdo seja
simultanea conectando mundo e ser humano. Mesmo que seja custoso entendé-lo, explica-se

por meio de tudo e a todo instante. Nessa conjuntura, Wisnik (1989) pontua que:

Sabemos que 0 som é onda, que 0s corpos vibram, que essa vibracdo se transmite para
a atmosfera sob a forma de uma propagacédo ondulatoria, que o0 nosso ouvido é capaz
de capta-la e que o cérebro a interpreta, dando-lhe configuracbes e sentidos.
Representar o som como uma onda significa que ele ocorre no tempo sob a forma de
uma periodicidade, ou seja, uma ocorréncia repetida dentro de uma certa frequéncia
(Wisnik, 1989, p. 17).

Uma vez que o autor d& continuidade a sua reflex&o sobre o mundo sonoro, afirma que
“O som ¢ um objeto subjetivo, que esta dentro e fora, ndo pode ser tocado diretamente, mas nos
toca com uma enorme precisdao” (Wisnik, 1989, p. 28). A musica vem de encontro ao paralelo
do som proporcionando sensagdes equivalentes. Dessa forma, Houaiss (apud Brescia, 2003, p.
25) contextualiza a musica como uma “combinac¢ao harmoniosa e expressiva de sons, ¢ a arte
de se expressar por meio destes, em cada época, civilizagdo etc.”

Como a primeira das artes, atua tanto na propagacao cultural dos povos, como também,
no meio comunicativo. A antiguidade registra a sua utilidade como instrumento linguistico, ao
partilhar crencas e histdrias de cada sociedade. Assim sendo, Dal Zotto (2018, p. 21) relembra
que “desde a Grécia antiga, com o advento dos Aedos, que percorriam os povoados,
acompanhados de um instrumento musical, cantavam epopeias através de poemas cantados.”

Diferente de todas as principais atividades de expressdo social humana, a musica
sobressai ao constituir um carater concomitantemente universal e cultuado por ancestrais.
Expressa a relacdo mais profunda entre 0 homem e o mundo, da voz as suas crengas e expande
caminhos para explorar culturas. De maneira ilimitada, ela manifesta momentos de
representacdo de uma sociedade.

Em uma jornada de autoconhecimento e difusdo das caracteristicas de maltiplos povos,
0 ser humano exprime os seus valores socioculturais por meio de intervencdes artisticas. Fischer
(1987 apud Biesdorf; Wandscheer, 2012) reflete que, em tempo algum o ato de produzir arte
teve origem individual, mas coletiva, uma necessidade geral. Levitin (2021, p. 11) complementa

que “ndo temos noticia de nenhuma cultura humana atual ou de qualquer outra época que
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desconhecesse totalmente a musica”, uma vez que serve para dialogar com o0 meio em que se
vive, a partir de uma representacédo social.

O autor da continuidade a sua consideracdo ao afirmar que “entre os mais antigos
artefatos encontrados em sitios arqueoldgicos humanos e proto-humanos ha instrumentos
musicais: flautas de o0sso e tambores feitos com pele de animal esticadas sobre os troncos de
arvores” (Levitin, 2021, p. 11-12). Nesse contexto, em diferentes tendéncias de demonstracao
e sobrevivéncia de uma cultura, a arte musical transcende fronteiras e desempenha um papel
fundamental na valorizacéo das tradi¢Ges especificas de um povo.

Dado que “A arte de modo geral - e a musica ai compreendida - € uma atividade
essencialmente humana, através da qual o homem constrdi significaces na sua relagdo com o
mundo” (Penna, 2010, p. 18) faz-se arte de maneira espontanea, ligeiramente pretendida, na
medida que gera uma confeccdo de proporcdes significativas, nesse caso, sonoras.

A notoriedade sobre a sua relevancia é observada continuamente ao passo que
acompanha a construgdo de um ser pensante na composicao social. O Referencial Curricular
Nacional para a Educagao Infantil (RCNEI) (Brasil, 1998, p. 45) salienta que “faz parte da
educacdo desde ha muito tempo, sendo que, ja& na Grécia antiga, era considerada como
fundamental para a formacao dos futuros cidadaos, ao lado da matematica e da filosofia.”

Desde os ritmos pulsantes das culturas indigenas até as sofisticadas composicoes
sinfbnicas das civilizagbes ocidentais, a diversidade musical fortalece a coesdo social a partir
da apreciacdo da arte nos mais variados contextos sociais. Independentemente dos espagos que
grupos se encontrem, a musica se fara presente do inicio ao fim da vida.

A musica carrega consigo uma denominacao antropologica. Imersa nas mais diversas
atividades sociais, suporta uma multiplicidade de significados de acordo com cada
confraternizacdo e sustenta a aurea dos movimentos artisticos que representam a cultura
humana. Ela exprime tudo aquilo que uma cultura é e tem a capacidade de difundir a alma de
uma sociedade.

Torna-se dificil traduzir o que é a musica, no entanto, é facil percebé-la. Permeia
momentos cotidianos da vida das pessoas, como também, os momentos mais impares e
memoraveis. De calendarios festivos e religiosos a manifestacfes populares que representam
opinides de uma nacdo. Tem o poder de simbolizar produtos em veiculacbes midiaticas e
também levar o publico a prestigia-la em um palco de um teatro. A masica contém o poder de
globalizar o mundo em grau sonoro.

Como uma das linguagens de uma sociedade, expressa a forma sonora dos sentimentos

e comunica os pensamentos de quem encontra nela um meio de externalizagédo. Em meio a isso,



21

"a integracdo entre os aspectos sensiveis, afetivos, estéticos e cognitivos, assim como a
promocdo de interagdo e comunicacdo social, conferem carater significativo a linguagem
musical” (Brasil, 1998, p. 45).

E inegéavel a sua importancia como meio de expressdo humana. Sua conex&o com a vida
das pessoas permeia todas as idades e fortifica a sua jornada pelas etapas que percorremos ao
longo dos anos. Mesmo os sons que complementam quaisquer agdes do dia a dia constituem
atributos que suprem a monotonia das rotinas individuais.

Na formacdo de um individuo, contrai tragos de compromisso em torna-lo consciente e

responsavel por suas acoes e atividades propostas pelas atividades cotidianas.

Tem sido, em muitos casos, suporte para atender a varios propositos, como a formacao
de habitos, atitudes e comportamentos: lavar as maos antes do lanche, escovar os
dentes, respeitar o farol etc.; [...] a memorizacdo de conteddos relativos a nimeros,
letras do alfabeto, cores etc., traduzidos em can¢6es (Brasil, 1998, p. 47).

O aprendizado por um percurso musical possibilita que o individuo contenha idoneidade
em incorporar um intercdmbio de experiéncias que se conduzem para competéncias cada vez
mais elaboradas. Assim, oferecem dindmicas aptas a explorar a sensibilidade auditiva que
consequentemente formam seres capazes de expandir seu discernimento sobre o meio no qual
estdo inseridos.

Ademais, a linguagem musical € um forte recurso de integracédo social. Ela tem o poder
de aproximar pessoas de diferentes meios através de preferéncias musicais semelhantes e de
conectar pessoas presentes em um mesmo ambiente, provocando sentimentos diversos. Ela
pode, inclusive, ser ferramenta de equilibrio, autoestima e autoconhecimento.

Em um exercicio de sensibilizacdo, desenvolver a expressdo multipla € crucial para a
compreensdo entre pessoas frente a uma sociedade que comporta diferentes culturas. De
composic¢Bes a melodias, a musica garante ao individuo a possibilidade de expressar pontos de
vista e refletir sobre questdes sociais que sensibilizam vertentes de manifestacdes comuns ou
adversarias.

No processo da formacdo humana em conjunto ao desenvolvimento da aprendizagem,
Galera (2019) exprime que a masica encarrega-se da integracdo, das experiéncias de um
individuo e, em mesma escala, do reconhecimento da identidade pessoal e prestigio da sua
cultura, resultando no éxito de projetos préprios. Ainda, acolhe grupos ao acompanhar tradi¢Ges

repassadas a cada geragdo, como o porta-voz social.
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Mesmo que o tempo passe, as transformacdes das sociedades modernas preservam o
carater cerimonial proposto pelas cangdes, difundindo-o com o conhecimento e celebracéo de
crengas que se mantém através das praticas de cada nagdo. Durante a aprendizagem de um novo
individuo, a orientacdo do contato com expressdo musical desde 0s seus primeiros anos inicia
um valioso comego no processo de musicalizacao.

Em uma reflexdo sobre a manifestacao artistica em questdo, Fonterrada (2012) explica

0 seu poder:

[...] a musica deixa feliz quem a pratica, embora ndo garanta felicidade. Se a atividade
de fazer musica ocorre num ambiente positivo, instigante e amigo, provavelmente, os
praticantes sentirdo bem-estar ao tocar, cantar, compor, criar. A musica faz parte da
cultura de todos os povos. Nas sociedades orais e pequenas comunidades, é parte
integrante da vida e todos fazem musica sem se preocupar com o fato de terem ou ndo
talento. Nessas culturas, considera-se que tenha propriedades curativas e forgas de
transformacdo (Fonterrada, 2012, p. 97).

Sua amplitude atravessa diversas situa¢des da vida humana. Das can¢fes que nos fazem
adormecer, as canc¢des que nos agitam para dancar, percorrer a vida ou convocar uma nacao a
se manifestar, afirmando a sua atribuicéo ritualistica. A musica mantém um contato estreito e
direto com as préticas lendarias da humanidade e, de maneira espontanea, interrelaciona-se com

as demais linguagens expressivas que completam aquilo que nos constitui como seres humanos.

2.2 Rotinas sonoras

Frente a perspectiva das Ciéncias Sociais, o cotidiano é percebido como uma esfera de
processos, de crencgas e de formacdo de sentido em meio ao processo de integracdo social,
facilitando a criacdo de uma identidade. Neste meio, sdo praticadas interacdes sociais a partir
das normas preestabelecidas que emergem em processos intersubjetivos, conforme aponta
Souza (2000).

De acordo com Heller (1985, p. 18), “O homem nasce j4 inserido em sua cotidianidade”.
Participando ativamente de seu meio social e cultural, desenvolve-se aprimorando suas
manifestacdes artisticas intrinsecas ao lado criativo humano e agregada a bagagem cultural que
se diferencia a cada contexto historico e social.

Nesta perspectiva, 0 conjunto de expressdes culturais e socialmente compartilhadas
permeiam a trama vivencial das pessoas e contemplam todos 0s minimos espagos que podem

se encaixar em uma rotina. O pressuposto das producdes sonoras como expressividade
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enquadram ainda, a interpretacdo de episddios experimentais que decorrem da trajetoria de um
ser.

A construcdo de sentido sobre os elementos disponiveis em cada cultura implica na
maneira com que as pessoas atribuem significados aos detalhes incorporados ao seu cotidiano.
Em todas as dimensdes da realidade vivida pelo homem, as possibilidades da sonoridade
desenvolvem o individuo em seu potencial criativo e emotivo.

Intrinsecos ao nosso cotidiano, os sons desempenham uma tarefa fundamental em
relacdo a nossa percepgdo e interagdo com o ambiente, de maneira que interpreta-los, traduz a
esfera que nos envolve. Desde o despertar pela manh&, quando somos interrompidos pelo toque
de um despertador, até 0 momento em que adormecemos ao aconchegante barulho da chuva
que cai do lado de fora, nos encontramos entregues em um universo repleto de sonoridades.

Ainda que cada individuo tenha a sua propria rotina com formacgGes distintas que
impactam de maneiras diferentes no seu cotidiano, durante as atividades diarias somos
constantemente expostos a uma variedade de sons, provenientes de conversas, veiculos em
movimento, dispositivos eletrénicos ou melodias da natureza.

Naturalmente, esses sons exercem caracteristicas vitais em nossa comunicagdo, em
nossas experiéncias emocionais € em nos orientar no espaco-tempo. Como consequéncia,
facilita a compreensdo da relacdo que construimos com o ambiente e com as pessoas que
complementam nosso circulo.

Sendo assim, som € tudo aquilo que soa, que vibra e que movimenta a vida por meio de
expressdes que se ecoam ou que externalizam de maneira solida e repentina. Em todas as suas
manifestagdes diarias, nos acostumamos com 0S Sons que Se tornam comuns e Somos capazes
até mesmo de sentir falta com a sua auséncia. Quando sons inéditos se anunciam, tendemos a
sentir incdmodo ou surpresa com a sua chegada, dado que fogem daquilo que somos habituados.

Em nossa rotina, fortalecemos o contato com 0s sons que nos acostumamos e facilmente
somos capazes de os reconhecer, eliminando os demais pelos limites que involuntariamente
impomos. O mesmo acontece com as musicas que escutamos, tornando-se orientacGes para
estabelecer nosso gosto musical e desaprovar géneros que destoam do conforto que criamos
com nossas masicas usuais.

Segundo Beyer e Kebach (2009), devido ao acesso atualmente facilitado somos capazes
de ouvir aquilo que nos satisfaz, o que nos acalma, o que nos faz sentirmos vivos, que ora
gostamos, ora ndo, enfim, definimos nossas opgOes sonoras em conjunto aos NOSSOS gostos

pessoais.
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Hays e Minichiello (2011) ressaltam uma pesquisa realizada por Cole (1999 apud Hays;
Minichiello, 2011, p. 437) que “examinou as preferéncias musicais de pessoas que ouvem
musica no radio mostrou que 75% das pessoas ouvem masica por pelo menos uma hora por dia
e que as principais categorias de musica ouvidas sdo classicas, musicas de shows e musica
sertaneja.”

Fato é que, antes de tudo, a musica € uma forma de expressdo cultural que permeia todas
as esferas da nossa rotina, dos momentos mais banais aos que destacam-se por carregar maiores
significados. A partir das suas potencialidades, ainda permite que possamos explorar 0s seus
atributos a favor da qualidade de vida e satde mental.

Sera muito dificil encontrar uma pessoa que nédo vivencie a musica em seu dia-a-dia.
A musica se faz presente na vida das pessoas de diversas formas, seja ouvindo musica
no carro, assistindo a filmes ou propagandas de televisdo, indo a concertos, shows ou
mesmo estudando um instrumento musical (Rocha; Boggio, 2013, p. 132).

Sua constancia e onipresenca a indicam como verdadeira companheira de um individuo,
independentemente da situacdo que ocorra, uma vez que, para todos 0s momentos, sensacoes e
humores, sua adaptabilidade permite que se encaixe em diferentes instancias. Quanto a isso,
Del Secchi e Munaro (2016, p. 1) reforcam que “A musica esta presente na rotina das pessoas.
Ela marca experiéncias, ajuda a lembrar de situacdes, pessoas, muda o humor, envolve
emocionalmente e desperta sensagdes nos ouvintes.”

Com certa frequéncia, a mdusica contempla acontecimentos que se replicam
continuamente e favorecem o desenvolvimento dos meios sociais aos quais pertencemos. Sua
forca capacita a conducdo de pensamentos e traduz os sentimentos que reverberam em cada
amplitude de acordo com o ciclo que nos encaixamos, agregando em sentido e poténcia onde
se situa.

Alocados em uma sociedade e em um tempo historico que exigem a transicdo e
flexibilidade constante de cada ser, a sonoridade tende a acompanhar as mutacdes de
experiéncias que se adaptam conforme a rotina e a sua cultura, conferindo sentido as fases da
vida e as relacGes que mantemos com o proximo. Baseado no conceito de Palheiros (2006 apud
Cunha; Pacheco, 2011, p. 320) Cunha e Pacheco (2011) sintetizam que “A linguagem, 0s
gestos, as posturas corporais, 0s simbolos, as imagens, 0s sons e até a midia, sdo mediadores da
interagcdo e da comunicacdo entre as pessoas.”

A pluralidade das linguagens as quais nos comunicamos naturalmente introduzem a arte

na esfera de expressdes que compartilham significados entre dois ou mais individuos, em meio
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a qualquer que seja a sociedade que nos encontramos inseridos. Embasado nas afirmagdes de
Maffesoli (2005), Cunha e Pacheco (2001) ainda acrescentam que “Eventos coletivos como
musica, shows, histeria coletiva, 0 rompimento entre o publico e o privado, as estéticas
diversificadas nos espacos urbanos, se evidenciam como marcos das atitudes comunicativas da
atualidade” (Maffesoli, 2005 apud Cunha; Pacheco, 2011, p. 320).

A partilha social da musica estabelece senso de conexdo e pertencimento a partir de
significados e sensa¢fes em comum explorados através de cangdes que entrelacam histdrias.
Em encontros cotidianos, fortalecemos lagos sociais e promovemos, por meio da mdsica, a
cultura e a identidade de uma comunidade, fornecendo o reforco diario que requer para se
manter ativa.

Ao integrar a masica nas rotinas diarias, encontra-se uma oportunidade de vinculo com
o proximo de maneira profunda e significativa, agregando conforto e inspiragdo para constituir
relacionamentos nas mais diversas esferas. Cunha e Pacheco (2011) analisam, de forma tedrica,

as afirmacdes de Bruscia (2000) e Ruud (1998) ao complementar que

[...] as sonoridades que envolvem os fatos vivenciados no dia a dia se tornam parte de
histérias de vida. A mdsica, ao se configurar como parte da biografia das pessoas,
poderia eliciar lembrancas, sentimentos e emoc0es referentes a estas vivéncias. Sob
esta perspectiva, a compreensao da presenca da muasica na rotina diaria das pessoas se
amplia. Além de ser um elemento de distracdo e entretenimento, as sonoridades
passam a receber significados, ja que fazem parte de vivéncias concretas (Bruscia,
2000; Ruud, 1998 apud Cunha; Pacheco, 2011, p. 322).

Uma vez que as condicbes de compartilhamento existentes ocasionadas pelo advento
dos meios de comunicagdo foram ampliadas, a inclusdo da masica estende a sua participacdo
atuando como uma trilha sonora estruturada para cada trajetoria. A evolucdo dos sistemas
portateis de competéncia sonora favoreceram ainda mais a agregacdo da musica em cada uma
das condutas de cada individuo.

Conforme torna-se usual as vivéncias diarias, a musica expande seu carater abrangente
para atuar como uma linguagem atrelada a cada individuo, operando como um instrumento de
construcdo de histérias e relacbes complementadas pela musicalidade. Assim, transcende o
status da sonoridade gerando beneficios em setores de expansdo humana, de maneira a
compreender a cognicdo, a emocao, a interpretacdo e o modo atuacdo na sociedade em que

vivemos.
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2.3 A percepgdo da musica

A traducdo de algo que ndo é concreto pode ser complicada. N&o € algo fisico, tatil e
muito menos material. Para alguns, descrever a juncdo de elementos sonoros pode soar até
complexo ao passo que torna-se mais facil compreendé-los por sentimentos. Através do seu
potencial emocional, a musicalidade pode atuar como uma linguagem que representa tudo
aquilo que queremos dizer.

Para muitos, a musica de verdade € definida apenas por grandes nomes do género
classico, como Beethoven, Mozart ou Chopin. Para outros, as maiores lendas do rock como
Elvis Presley, The Beatles e Queen sdo os que entendem verdadeiramente o que significa
musica. Para os intensos amantes da musica popular brasileira, Tom Jobim, Elis Regina e
Gilberto Gil descrevem o0s sentimentos Unicos que a masica proporciona.

Podemos considerar o fendmeno do Woodstock (Woodstock, 2023, texto digital), no
final da década de 60, que reuniu mais de meio milhdo de pessoas, conforme o site oficial do
evento, para celebrar a masica e a paz. Ou entdo, o dia em que Michael Jackson performou
Billie Jean pela primeira vez e deslizou pelos palcos para estrear o moonwalk. Ou quando Abba
liderou todas as paradas com as musicas “Dancing Queen” ¢ “Mamma Mia”, segundo o site
oficial do grupo (Antenal, [entre 2010 e 2023], texto digital).

A musica reiine marcos histdricos inesqueciveis desde o seu surgimento, ja que, em sua
esséncia, desenvolve caracteristicas fora dos padres. Ela acompanha a historia de um meio
social ¢ de um individuo em particular. Para Wisnik (1989, p. 13) “A musica enSaia e antecipa
aquelas transformacdes que estdo se dando, que vao se dar, ou que deveriam se dar, na
sociedade.”

Ao compor cada uma de nossas vidas, ela contempla, para a trajetéria do homem, uma
linha do tempo que traduz a historia de cada etapa que vivenciamos. Dessa forma, a musica cria
uma conjuntura prévia de momentos que nos marcam profundamente e conectam
acontecimentos para relembrar alguma situacdo. Como pontuado por Gregory (1997), a masica
acompanha as atividades humanas mais importantes desde o berco até o timulo.

Em sua proximidade com as rela¢gdes humanas, Vederi (2000) pontua que:

A musica é um fendmeno corporal de grande receptividade. Mesmo antes de nascer,
ainda no ventre da mée, a crianca ja entra em contato com 0 Universo sonoro: vozes
de pessoas, sons produzidos por objetos,sons da natureza, dos seres vivos, do acalanto
de sua mé&e e outros (Vederi, 2000 apud Dal Zotto, 2018. p. 21).
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Dessa forma, a musica torna-se uma extensdo do individuo. Cria a sua presenca e
interfere em qualquer circunstancia, se colocando a disposi¢cdo e no compromisso de dar vida a
qualquer ambiente. De uma viagem de carro a um estadio lotado com um artista performando
no palco, 0s momentos se alteram e sintonizam-se na mesma frequéncia da musica que toca.

A partir disso, pode-se refletir a proximidade que temos com qualquer tipo de
sonoridade, seja direta ou indiretamente. “A musica ¢ um recorte do vinculo que o individuo
possui com a natureza, com a cultura e com ele proprio, pelo fato de, diariamente, lidar com a
linguagem musical, mesmo que de maneira despercebida” (Galera, 2019, p. 84).

Pensar em mdasica, muitas vezes, pode nos despertar bons sentimentos. Uma nostalgia
boa das cang¢des habituais que ouvimos durante a infancia, das madsicas dangantes que tocavam
em uma festa frequentada durante a adolescéncia, a musica que lembra alguém especial ou a
musica mais marcante de um show inesquecivel de um artista favorito. As sensacdes
proporcionadas pela letra e melodia de uma cancdo sdo Unicas para cada um.

Posto isso, a musica encontra-se como fundamental no crescimento e expanséo de

qualquer cidaddo. De acordo com o RCNEI:

A musica é a linguagem que se traduz em formas sonoras capazes de expressar e
comunicar sensacdes, sentimentos e pensamentos, por meio da organizacdo e
relacionamento expressivo entre 0 som e o siléncio. A musica esta presente em todas
as culturas, nas mais diversas situac@es: festas e comemoragdes, rituais religiosos,
manifestagdes civicas, politicas etc. (Brasil, 1998, p. 45).

A musica ecoa atraves dos espacos nos quais se faz presente e perpassa as pessoas que
estdo presentes fisicamente, estando livre para diversas interpretacfes. Sobre a sua diversidade,
Wisnik (1989, p. 27-28) aponta que “Sendo sucessiva e simultinea (os sons acontecem um
depois do outro, mas também juntos), a musica é capaz de ritmar a repeticdo e a diferenca, o
mesmo e o diverso, o continuo e o descontinuo.”

Compreender o carater sentimental da musica torna pratico o saber de uma cultura e das

linguagens que permeiam uma sociedade. Partindo desse ponto,

musica é um modo peculiar de sentir e pensar 0 mundo, pois é possivel compreender
e contemplar musica ndo somente por meio daquilo que é convencionado e pré-
estabelecido pelo costume e/ou cultura de um determinado local, mas, principalmente,
onde ha a criacdo de linguagens que emergem de diferentes maneiras de ver, ouvir,
perceber e de transfigurar musicalmente. E o sujeito ouvinte e criador, ao experienciar
0s sons por meio de sua escuta singular (percepcdo, interpretagdo, julgamento e
sentimento), que ird avaliar se tais sons sdo ou nao de cunho musical, a partir do capital
cultural adquirido ao longo de sua vida (Moraes, 1991 apud Galera, 2019, p. 58).
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Exercitar a sensibilidade para com a musica nos permite transcender em barreiras que
poderiam impedir a expansdo da forma de pensar e sentir arte. Quebrar os bloqueios dos
determinismos naturalizados permite que o individuo explore suas outras versdes ao exercitar
o0 intercambio cultural através da musica. O ato de se desprender de vinculos monoculturais
capacita a préatica da linguagem musical para poder acessar 0 outro.

As sensacOes provocadas pela musica ocorrem de forma singular em cada pessoa, uma
vez que é arquitetada em harmonia com os saberes empiricos de cada ser. A partir da evolucgéo
Unica de cada um, a maturidade se adapta aos aprendizados e mudangas que perpassam a vida
do individuo, estando ele em uma incessante formacao. 1sso posto, Penna (2010) discursa que

A compreensdo da musica, ou mesmo da sensibilidade a ela, tem por base um padréo
culturalmente compartilnado: um codigo para a organizagdo dos sons numa
linguagem artistica que, socialmente construido, é socialmente apreendido — pela
vivéncia, pelo contato cotidiano, pela familiarizacdo — embora também possa ser
aprendido na escola (Penna, 2010, p. 29).

A musica, em conjunto com a linguagem, representa um dos atributos distintivos da
humanidade. Conforme Mithen (2006 apud Rocha; Boggio, 2013), apesar da existéncia do
canto dos péassaros e de certas formas de interacdo entre primatas e baleias, por exemplo,
nenhuma outra espécie demonstra a mesma organizacdo desses dois dominios como encontrada
nos seres humanos.

Em sua atribuicdo comunicadora, a expressdo artistica evocada por meio da musica
preenche novos padrbes de compreensao entre 0s grupos que constituem uma sociedade. Para
van Leeuwen (1998 apud Cardoso; Gomes; Freitas, 2010, p. 15), “a musica partilha com a
linguagem verbal a necessidade de um determinado enguadramento social que empreste
significado ao processo interpretativo.”

Enquanto um fenbmeno universal, a musica carrega sentidos a datar o encontro com o
processo comunicativo. Através dos seus proprios codigos, € intimamente relacionada a
necessidade de expressdo e comunicacdo humana com o proximo. Koellreutter (apud Brito,
2003, p. 26) descreve que “[...] musica ¢ uma linguagem, posto que € um sistema de signos
[...]". Ainda, complementa que a linguagem musical ocupa o cargo organizacional, entre o som
e o siléncio no periodo espago-tempo.

De um ponto de vista guiado por semioticos, Cardoso, Gomes e Freitas (2010) pontuam
que diferentemente da linguagem verbal, o sistema de signos que ordena a musica € incapaz de

expressar algo além de sua propria esséncia, a menos que haja um contexto que transmita



29

significado. Isso implica que a interpretacdo da mdsica, em termos de conteldo, esta
condicionada a presenca de outro sistema de signos semanticos.

O esforco colaborativo de outros sistemas de signos a complementam para alcancar 0s
seus significados conotativos. Em compensagdo, considera-se possivel atribuir competéncia
conotativa a componentes musicais que conciliam cangdes, resultando nos padrdes de

harmonia, ritmo e melodia presentes em cada uma das composic¢des (Figura 1).

Figura 1 - Elementos Formais da Mdsica

Elementos Formais

da misica
| | | |
Densidade Timbre | |Intensidade Altura Duragdo
| | | | |
_Sons fonte sonord | forteffraco | lagudofgrave| | curto/longo
simullaneaos
| | |
| ]
Harmonia Melodia Ritmo

Fonte: Parana (2012).

As principais terminologias consideradas ao que se refere a mdsica explicam
detalhadamente sobre o universo que a representa. A harmonia, por exemplo, combina e
organiza os acordes e todos os sons simultaneos que se prontificam em uma sonoridade
agradavel e coesa. Levitin (2021, p. 23) complementa que ela ¢ o “conjunto de relagdes entre
as alturas de diferentes notas e 0s contextos tonais que, estabelecidos por essa altura, geram
expectativas quanto ao que vird em seguida numa pega musical”.

Em modo complementar, Levitin (2021) caracteriza o ritmo aquele que posiciona os
elementos musicais em relacdo ao tempo. Ele controla a duracdo das sequéncias de
determinadas notas, da mesma forma que se classificam em unidades. Composto de um
encadeamento de sons e siléncios organizados em padrdes repetitivos, promove a fluidez que
da vida a mdsica através da batida. Serve como base para os demais elementos musicais ao
variar em termos de andamento, intensidade e complexidade, contribuindo para a diversidade
de géneros musicais e para transmitir a experiéncia musical prevista pelo compositor.

Ainda, o autor confirma que “A melodia € o tema principal de uma pe¢a musical, a parte

que acompanhamos cantando, a sucessdo de notas que mais se destacam em nossa mente”
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(Levitin, 2021, p. 23). Essa é a parte da musica que geralmente é cantada ou que recebe destaque
na musicalizacéo, de fécil identificacdo e lembranca.

A combinagdo desses e outros elementos fundamentais para criar arte prioriza a
importancia das suas relagdes, estendendo o seu modelo musical para a ligagdo com as demais
artes. A transformacao obtida pela reunido dos componentes sonoros, absorve a maneira como
0Ss componentes se encaixam e respondem de uma forma Unica as reagdes do fluxo entre a
harmonia, o ritmo e a melodia de uma composicéo.

Segundo Levitin (2021), para os neurocientistas, realizar a decomposi¢do do som em
elementos distintos permite o estudo seletivo das regides cerebrais comprometidas ao
processamento especifico de cada componente, enquanto os musicologos discutem suas
colaboragdes impares para a experiéncia estética geral da audicao.

Em vista disso, a musica recebe seu éxito ou insucesso de acordo com a fluidez do
relacionamento entre os elementos musicais que buscam resultar na harmonia, na melodia e no
ritmo de um som. Muitas das vezes, 0s musicos responsaveis desenvolvem a reestruturacéo dos
demais detalhes para compreender o resultado esperado.

N&o € necessario ser um completo entendedor de musica para assimilar, mesmo que
atraveés dos sentimentos, o papel que desempenha em todas as suas potencialidades. Capaz de
evocar emocdes profundas, despertar memarias e transmitir mensagens que alcangam inumeras

pessoas, a musica exerce um profundo impacto em quem a toca. Para Wisnik (1989, p. 28)

A musica, sendo uma ordem que se constroi de sons, em perpétua aparicdo e
desaparicéo, escapa a esfera tangivel e se presta a identificagdo com uma outra ordem
do real: isso faz com que se tenha atribuido a ela, nas mais diferentes culturas, as

préprias propriedades do espirito (Wisnik, 1989, P. 28).
Como forma de expressdo, utiliza-se da musica para reviver momentos passados e
despertar memdrias esquecidas. A musica atua nas narrativas culturais e sociais de maneira
onipresente, adaptando-se as experiéncias humanas ao passo que explora as questdes que

envolvem uma sociedade e conduz o ouvinte a possiveis transformacoes.

2.4 A musica como instrumento de acesso a memoria

Imersos em um universo que conduz 0s nossos sentidos e ativa as nossas recordagoes,
desenvolvemos um histérico diario sobre os sons favoraveis aos nossos ouvidos e aqueles que

nos desagradam. A todo instante, somos provocados por influéncias sonoras impulsionadas pelo
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ar e intencionadas a ascender efeitos que afloram determinadas particularidades e nos remetem
as sensac0es ja conhecidas.
Todavia, a inser¢do de novas sonoridades subitamente assoma aos sentidos comuns.

Walter Murch (apud Costa, 2003, p. 4) exprime sobre o principio sonoro da vida.

NOs comegamos a ouvir antes de nascer, quatro meses e meio apds sermos concebidos.
Dai em diante, nos desenvolvemos em um exuberante banho de sons: a musica da voz
de nossa mée, o ventarolar de sua respiracdo, o ressoar de suas entranhas, o tambor de
seu coracgdo. No decorrer dos outros quatro meses e meio, 0 Som € o rei soberano de
nossos sentidos: a clausura e 0 mundo liquido da escuriddo uterina fazem da Visao e
do Olfato impossiveis, do Paladar, monocromatico, e do Tato uma palida idéia geral
do que esta por vir. O nascimento traz consigo o repentino e simultaneo deflagramento
dos outros quatro sentidos, e uma intensa competi¢do pelo trono que o Som havia
proclamado seu (Murch apud Costa, 2003, p. 4).

Conforme os estudos de Lima (2023 apud Instituto Crianca é Vida, 2023), a trilha sonora
gue compde uma vida inteira esta presente desde 0 nosso primeiro lar, o ventre. Perto do quinto
més de gestacdo, com o seu sistema auditivo periférico, os bebés sdo capazes de escutar ruidos
internos e externos, memorizando 0s sons relevantes como a voz materna. Ao nascer, no
momento do parto, o choramingar da chegada de um recéem nascido indica conforto a quem o
espera. E, para os bebés, a voz materna estabelece os primeiros vinculos afetivos no mundo
exterior e serve como principal referéncia aconchegante.

De répida identificacdo, o timbre materno incita as emocdes e modifica comportamentos
apenas pelo seu discursar. A partir disso, as atmosferas sonoras passam a fazer sentido. Cheios
de significados, cada sonoridade contorna acontecimentos importantes de uma trajetdria
musical. Desde as cangdes de ninar, até o primeiro canto de parabéns. A vida € guiada por sons
gue marcam presenca e ocupam um lugar em destaque nas memarias que construimos através
de cada acontecimento.

Ainda segundo a musicoterapeuta, Lima (2023 apud Instituto Crianca é Vida, 2023)
exprime que desde o periodo da gestacdo, a musica pode atuar como parceira do relacionamento
recém concebido entre mées e bebés. O som musical proporciona momentos de bem-estar para
ambos, fornecendo sensac@es de conforto e lembrancas aconchegantes para a crianga ao nascer
e se conectar novamente com mdusicas e sons que ouvia durante a gravidez.

Nas préaticas de ensino, Ferreira (2006) enfatiza que a musica da abertura para um
segundo caminho comunicativo em sala de aula, diferenciando-se do modo verbal,
majoritariamente utilizado. Ela desperta e aguca a sensibilidade ao conceder a observagéo dos

conteudos da proépria disciplina. Neste contexto, Faria (2001 apud Dal Zotto, 2018, p. 32)



32

aponta que “a musica constitui um aporte importante na aprendizagem, haja vista que a crianga
desde pequena ja ouve musica cantada pela mae, para acalmar, acalentar ou dormir”.

Como instrumento, cumpre o seu papel ao complementar e expandir culturas
aprofundadas no ambiente de estudo, formando cidad&os reflexivos e questionadores. Junto ao
aprendizado, ocupa espaco na memorizacdo de conteidos e interacdes escolares. Conforme
Fernandes (2016), o psicdlogo John Santrock relata no livro Psicologia Educacional sobre a
utilizacdo da masica como instrumento mneménico aplicado por professores com o intuito de
facilitar a memorizagdo de palavras pelos alunos. Assim, de maneira necessaria, desde 2008 a
mausica contém participacao obrigatdria nos curriculos escolares de educacdo basica do pais, de
acordo com a Lei n° 11.769 do Brasil (Brasil, 2008).

Diante dessas consideragdes, Levitin (2021) enfatiza que a capacidade cerebral
internaliza as informacdes de maneira notavel, considerando os elementos repassados pelos
destinatarios sensoriais. A musica é rica em organizag0es sonoras que criam expectativas sobre
0 som e possibilitam a previsao de ouvintes sobre os proximos comandos da sequéncia sonora.
Essas, denominam-se por estruturas métricas. Enfatizadas por Zatorre, Chen e Penhune (2007,
p. 550), “a estrutura métrica regular ¢ uma caracteristica comum da musica de muitas culturas.
Consiste em uma estrutura hierarquica de batidas percebidas que € inferida a partir do estimulo
acustico e se desdobra em unidades iguais de tempo.”

Essa organizacdo temporal permite o desenvolvimento de cada evento sonoro ao longo
do tempo e transmite sensacdes de reconhecimento para quem escuta o som. Nesta perspectiva,
0s aspectos sonoros tém capacidade de estabelecer familiaridade mediante a fenbmenos
intrinsecos a componentes similares das composi¢Ges musicais.

Ademais, sdo responsaveis por transmitir sensacdes comuns entre mais de um individuo,
sendo ele aficionado por uma estrutura sonora ou ndo. Como indica Fernandes (2016, p. 6) “A
musica é comprovadamente uma ferramenta de grande poder de memorizacéo. Isso explica o
fato de muitas vezes vocé se pegar cantarolando, at¢é mesmo aquela musica que ndo aprecia.”

No que tange ao aspecto da memdria musical, Levitin (2021) contextualiza que o
reconhecimento de melodias abrange interacdes complexas entre computagdes neurais com a
mem©ria. Esse fator exige que o cérebro se atente a determinadas propriedades invariaveis de
uma mausica e, como consequéncia, ignore algumas caracteristicas que divergem de uma

audigdo para outra. Em complemento, procede o seu raciocinio ao concluir que:

[...] o sistema de computagéo do cérebro deve ser capaz de separar 0s aspectos de uma
cangdo que se mantém idénticos aqueles que constituem variagdes de um momento
Unico ou aqueles que sdo especificos de uma apresentacdo em particular. Se o cérebro
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ndo procedesse assim, toda vez que ouvissemos uma cancdo tocada em um volume
diferente, achariamos que era outra completamente distinta! E a intensidade n&o é o
Unico pardmetro que pode ser alterado sem afetar a identidade subjacente da cancéo.
A instrumentacdo, o andamento e a altura podem ser considerados irrelevantes do
ponto de vista do reconhecimento de uma melodia (Levitin, 2021, p. 131).

A musica interna percorre o imaginario do individuo com variagdes extremas entre cada
um. De acordo com Sacks (2007, p. 42-43) “[...] Ha pessoas que mal conseguem manter uma
melodia na cabeca, enquanto outras podem ouvir sinfonias inteiras na mente, quase t&o
detalhadas e vividas quanto as ouvidas por meio da percepgdo real”. Assim, a capacidade
imaginativa da musica abraca a possibilidade de gerar uma forma de percepcao experiencial.

De maneira inconsciente, as masicas armazenadas internamente em cada ser aparentam
interromper os pensamentos de forma inesperada, ativando lembrancas pessoais que carregam
a propria trilha sonora. A partir disso, as associacfes musicais desencadeiam emocdes e
revivem a musica no momento presente, relembrando acontecimentos marcantes que derivam
de experiéncias Unicas.

O neurologista Sacks (2007), ressalta também como a masica que tem carater familiar
pode atuar como um estimulo a memoria, trazendo a tona emocdes e associagcdes que poderiam
estar esquecidas, recuperando o acesso a estados de espirito, memdrias e antigos pensamentos.
Em decorréncia disso, a imaginagdo musical também é capaz de exceder os limites ao
potencializar trechos de uma musica a repeticao extrema na mente. De acordo com Sacks (2007,
p. 53) “[...] a musica entrou e subverteu uma parte do cérebro, forcando-0 a disparar de maneira
repetitiva e autdbnoma (como pode ocorrer com um tique ou uma convulsao)”.

Produzidos de modo intencional por agéncias de comunicacdo ou mesmo pela propria
industria musical, os jingles publicitarios, conceituados como “mausicas escritas e produzidas
para uma marca, produto ou servigo especificos” (Scott 1990 apud Cardoso; Gomes; Freitas,
2010, p. 29), atuam como provocadores destas repeticdes com o intuito de captar os ouvintes e
manter a musica na memoria para que possa lembrar de uma marca com mais facilidade. Sobre

essa estratégia publicitaria, Scott (1990 apud Cardoso; Gomes; Freitas, 2010, p. 29) pontua que:

A letra de um jingle é na maioria das vezes escrita usando rimas de facil memorizagéo,
contém os principais atributos e 0 nome da marca e o seu ritmo advém de uma
estrutura simples que pode ser facilmente repetida ap6s algumas audicdes. E, assim,
possivel afirmar que a cadéncia ritmica da letra de um jingle funciona como um
auxiliar de memoria e é ela a responsavel pelo fendbmeno de rapida aprendizagem
(Scott, 1990 apud Cardoso; Gomes; Freitas, 2010, p. 29).

A correspondéncia direta entre a captacdo da musica em um andncio assume a

consideracdo ao ativar a memorizacéo e resultar na decisdo de compra por parte do consumidor.
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Assim, a tentativa das marcas por aticar, através de sons e musicas, 0s estimulos sensoriais,
busca captar a atengéo e transmitir as mensagens do seu produto ou servico.

A musica melhora o acesso a informacdo sobre aquilo que se propGe de maneira
especifica e funciona como auxiliar de memoria, podendo despertar sensacdes diferentes em
cada um dos individuos impactados e atuando como instrumento criativo para diferentes

utilizagdes.
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3 AESTRATEGIA DE MARKETING SENSORIAL

Baseado na pretensdo de capacitar o entendimento do leitor a respeito da tematica
proposta, o capitulo atual se dedica a apresentar as definicdes sobre a aplicacdo de estratégias
de marketing sensorial nas empresas e a maneira com que buscam gerar a fidelizacdo do
consumidor por meio de experiéncias Unicas proporcionadas pelas marcas. Em conjunto,
explora-se o conceito de Music Branding como extensdo da metodologia sensorial,
evidenciando as potencialidades da musica como elemento integrante de uma campanha
publicitaria.

Analisar o cenario de aumento da competitividade entre organizacdes e empresas abre
espaco para que se perceba o desenvolvimento de estratégias de marketing que explorem novas
ferramentas. Emergidas a partir das demandas mercadoldgicas que visam suprir as necessidades
dos consumidores, formulacdes de novas estratégias tornam-se cada vez mais essenciais para a
diferenciacdo entre as marcas disponiveis no mercado.

O consumidor contemporaneo demonstra a caréncia por experiéncias que envolvam,
diretamente, a sua participacdo para além da simples exposicdo a propaganda. Conexdes
profundas com as suas emocoes, que visem uma relacdo de confianga com produtos e marcas,
destacam as preferéncias e facilidades para fidelizar o vinculo entre marca e consumidor.

Consoante ao que afirmam Schmitt e Simonson (2002 apud Lima, 2014), ao fazer as
suas escolhas com foco em seu estilo de vida e as vivéncias as quais se propde, o consumidor
contemporaneo toma as suas decisdes com base em produtos que se encaixem com as suas
expectativas ou que representem um conceito inovador e proporcionem uma experiéncia

atrativa.
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O processo de evolugéo da tomada de decisdo de compra pelo cliente amplia a sua
percepcdo ao buscar marcas que procurem atender as suas necessidades e criar experiéncias
memoraveis. E, para atendé-lo, convém as empresas entenderem aquilo que os consumidores
esperam da sua entrega para que continuem sendo consideradas no momento de compra.

Sob essa perspectiva, reconhecer as condigdes que condizem com a tomada de deciséo
de um cliente em potencial significa maior vantagem competitiva de uma empresa no segmento
que esta inserida. Afinal, “Responder apenas a necessidade declarada pode nao ser 0 bastante
para o cliente” (Kotler, 2000, p. 43). E importante que ele construa a sua visdo sobre a marca
que lhe atende como aquela que compreende qual a solu¢cdo mais adequada, para além da
necessidade que ele tornou explicita.

Dentre as propostas que procuram satisfazer as necessidades dos clientes alvo, Kotler
(2000) menciona que compreender o comportamento do consumidor € assimilar o0 modo com
que as pessoas, grupos e organizacles selecionam, compram, usam e descartam artigos,
Servigos, ideias ou experiéncias para suprir os seus desejos. Portanto, conhecé-lo e compreender
0 seu comportamento sdo atribui¢fes intensas, uma vez que eles podem nao identificar as suas
motivacdes intimas, confundindo as suas verdadeiras necessidades.

Entre as ferramentas a serem consideradas, 0 marketing sensorial se tornou valioso entre
as estratégias que direcionam as ac¢Oes das organizagdes, para que atendam as expectativas do
consumidor moderno em busca de ligacdes significativas a partir do seu proposito em adquirir
um novo produto ou servico.

Camargo (2009 apud Deus et al., 2021) afirma que a principal finalidade do marketing
sensorial consiste na consolidacdo da marca, gerando experiéncias por intermedio das
sensacOes percebidas pelos cinco sentidos (tato, olfato, paladar, audicdo e visdo) e, por
conseguinte, a construcdo de um laco afetivo com o cliente.

A metodologia destaca a comunicacdo ndo-verbal como ferramenta eficaz para acolher
o cliente, compreendendo a sua percepcao através dos sentidos que atuam como acesso aos
estimulos e a maneira com que 0 cérebro os recebe e os interpreta. Dessa forma, reforca o
processo de identificacdo do consumidor gerando respostas em forma de emocdes, sensacoes e
comportamentos de compra sobre as experiéncias proporcionadas pela marca.

Os cinco sentidos nos permitem conhecer aquilo que estd a nossa volta e, muitas vezes,
sdo motivadores das escolhas que fazemos diariamente. Ao promoverem experiéncias
sensoriais de modo consciente e inconsciente, servem como incentivos para que o consumidor
seja estimulado positivamente ao processo de compra e considere a marca em uma nova

oportunidade.
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De acordo com Lindstrom (2012), um consumidor com seus préprios valores, crencas,
emogdes, culturas e memorias, guarda as suas recordacgdes vinculadas ao seu ambiente em cinco
sentidos distintos, os quais carregam consigo caracteristicas intrinsecamente conectadas aos
fatores emotivos. Quanto mais sentidos forem envolvidos em uma memdria ou aprendizado,
maior serd a lembranca do individuo.

As percepgdes de Camargo (2009 apud Marques; Bernardo, 2021) ainda ressaltam que
0 avanco das pesquisas neuroldgicas apresentou novas perspectivas para 0s elementos
envolvidos no marketing sensorial e a sua finalidade, que visa compreender o subconsciente do
individuo e organizar-se com os sentidos. Com esse enfoque, a ferramenta emerge como uma
atracdo de clientes através dos impulsos que se integram aos detalhes do sistema nervoso dos
consumidores.

Agapito et al. (2014 apud Deus et al., 2021) pontuam os estimulos tateis, olfativos,
gustativos, sonoros e visuais como aptos a despertar a posicdo de uma marca mediante a
ativacdo dos Orgaos sensoriais do consumidor. A percepcdo confere significado as sensagdes
desencadeadas, propicias a influenciar as acdes e, durante uma experiéncia de consumo, sdo
esses os estimulos com potencial para intensificar a memoria a longo prazo, resultando na
consideracdo pela marca ou produto que proporciona a experiéncia.

Contudo, ainda que as respostas aos comportamentos de compra sejam beneficiadas
pelo marketing sensorial, a maioria das marcas ndo explora os seus privilégios. Gobé (2002)

opina sobre a falta de reconhecimento da estratégia ao pontuar que:

As experiéncias sensoriais sdo imediatas, poderosas e tém capacidade de alterar
nossas vidas profundamente, mas ndo sdo aproveitadas e, toda a abrangéncia que
merecem nas iniciativas das marcas no nivel varejista, no desenvolvimento do
produto, no projeto da embalagem e em sua publicidade, apesar da evidéncia
comprovada que ilustra o efeito dos cinco sentidos no comportamento do consumidor
(Gobé, 2002, p. 117).

Sobre as suas potencialidades, Gobé (2002, p. 117) esclarece que “A publicidade
sensorial bem planejada pode criar aquela preferéncia do consumidor que distingue uma marca
especifica entre um mar de produtos.” A partir da decisdo de compra do consumidor, a marca
conquista espaco no seu imaginario e é colocada como op¢do anterior em relacdo as outras que
ndo buscaram pelo destaque.

De acordo com Lindstrom (2012), a elaboragdo de um relacionamento entre as marcas
e seus clientes podem ser espelhadas pelo desempenho significativo dos estimulos sensoriais.

Inicialmente, o préprio estimulo sensorial atua como catalisador a permitir um envolvimento
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emocional com a marca durante o ato de compra. Em seguida, a percep¢do do produto é
moldada por seus elementos caracteristicos que influenciam a maneira com que o consumidor
percebe o produto, através das emocdes e memorias de experiéncias compartilhadas de modo
instantaneo. Ao final, o objetivo do marketing sensorial se concretiza na formagdo de uma
conex&o duradoura entre ambos.

Em conformidade, Lindstrom (2012, p. 18) ressalta que “O estimulo sensorial nao
apenas nos faz agir de maneiras irracionais, como também nos ajuda a diferenciar um produto
do outro. Os estimulos sensoriais se incorporam na memoria a longo prazo; eles se tornam parte
de nosso processo decisorio”. Isso posto, as sensagdes propostas pelo marketing sensorial
integram a lembranca do consumidor, permitindo que ele relembre a emocé&o vivida ao adquirir
0 produto.

Embora ndo sejam nitidamente perceptiveis a todo 0 momento, 0s estimulos sensoriais
constituem a fungdo de adquirir respostas, ainda que ndo imediatas, do consumidor. Gobé
(2002, p. 118) pontua que as associagdes sensoriais durante 0 consumo s&o essenciais uma vez
que “A maioria dos consumidores nem tém consciéncia dos efeitos desse estimulo sobre eles,
e afirmaram que suas escolhas séo o resultado de razdes independentes, mas € essencial que o
vendedor tenha plena consciéncia desses efeitos.”

Loewenstein (apud Lindstrom, 2009, p. 34) ressalta que “A maior parte do cérebro ¢
dominada por processos automaticos, e ndo por pensamentos conscientes. Boa parte do que
acontece no cérebro ¢ emocional, e ndo cognitivo”. Assim, a eficacia da interagdo entre 0S
sentidos acrescenta valor a marca ao estimular sentimentos do cliente, posto que as cinco vias

sensoriais humanas mantém conexdes imediatas com as nossas respostas emaocionais.

Essa sinfonia sensorial completa produz um efeito domind. Da forma como as
impressdes sdo armazenadas no cérebro, se vocé aciona um sentido ele vai levar a
outro, depois a outro... até 0 ponto em que um panorama inteiro de memdrias e
emocdes vai se desdobrar instantaneamente (Lindstrom, 2012, p. 38).

As experiéncias acionadas pelo marketing sensorial, quando experimentadas pelo
consumidor, despertam o interesse, desencadeiam o desejo e, em sequéncia, a acdo de compra.
O apelo sensorial evidencia a interatividade entre a marca e os consumidores em potencial,
trabalhando os pontos principais do produto para além dos seus atributos operacionais e
evidenciando o estimulo multissensorial para exercer emogdes imediatas a sua experimentagéo.

Ao empregar as condi¢des propostas pela estratégia, as marcas adquirem um potencial

valido para competir e se sobressair frente aos seus concorrentes. Em conformidade, Schmitt
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(2022 apud Lima, 2014) destaca que os produtos ou servicos atuam como instrumentos
disponiveis a adaptar as experiéncias do consumidor para um patamar no qual deixam de ser
apenas funcionais.

Sobretudo, compreender os habitos de compra e o comportamento geral dos
consumidores exige a analise da segmentacdo de mercado para corresponder as expectativas do
publico. Cobra e Urdan (2017) listam as caracteristicas que indicam os beneficios procurados
pelo consumidor ao adquirir um produto ou servico:

e Satisfagdo sensorial: conduz o consumidor a experimentar uma fonte de prazer ou
aventura;

e Atual: consumidor procura por produtos que confiram status social, contemporéaneos e
alinhados ao sentimento de pertencimento a sociedade;

e Psicologico: a sensacdo de posse ao adquirir um item especifico oferece ao consumidor

a oportunidade de ser aceito por um grupo social do seu interesse;

e Durabilidade/qualidade: periodo de duragéo e qualidade operacional de um produto.

Em sintese, o enfoque nas estratégias voltadas ao consumidor busca fortalecer as
percepcOes sensoriais, emocionais, cognitivas e de aprendizado, estimuladas ao momento de
compra. A experiéncia do cliente deve ser mantida como um dos procedimentos de
planejamento da marca, para que os beneficios procurados sejam atendidos e o tragam para uma
ocasido de recompra do mesmo ou de novos produtos.

Diante dessas consideragdes, suprir as motivacdes de compra de um consumidor
aumenta as chances da marca em cultivar conexdes afetivas e criar ensejos memoraveis para o
publico. Em foco ao apelo sensorial, adotar uma comunica¢do que estimula os sentidos
condiciona um impacto duradouro as sensac¢@es produzidas pela relacdo do consumidor com 0s
caminhos que o levaram a compra.

Ainda, a percepcao das empresas perante a receptividade do individuo configura na
inteligéncia do marketing aplicado a marca para conquistar familiaridade com o publico, ao
passo que as experiéncias sensoriais devem ser dosadas de acordo com a identidade de ambos.
Dominar a capacidade de desafiar os elementos sensoriais de forma independente, mas
incorporado aos demais componentes que complementam os produtos ou servicos, eleva o
potencial da marca ao patamar de proximidade junto ao consumidor.

Considerando esse aspecto, as empresas adquirem vantagem competitiva e fortalecem a
sua presenga, direcionando-se a conceder as experiéncias apropriadas ao consumidor. Bem

como, uma comunicagdo precisa, centrada nas sensagdes do publico-alvo estabelece a
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diferenciacdo da empresa e cultiva o comprometimento de lealdade por parte dos consumidores,

desencadeando a sua postura de maneira inconsciente e integrada aos seus sentidos.

3.1 O que € Music Branding: defini¢Ges sobre a estratégia

A construcdo de uma realidade vivenciada em meios sociais situa os individuos frente
ao seu tempo histérico e a sociedade na qual estdo inseridos. Através das suas experiéncias
diarias, os elementos comunicativos que integram o seu dia recebem significados e atuam como
mediadores da transmissao de expressdes entre as pessoas, desde a linguagem até as imagens e
sons que produzem.

Nesse sentido, € explicito que a abundéncia das formas de comunicacdo aprimora as
expressdes de ramo artistico, esclarecendo significados sobre procedimentos comunicativos
que se evidenciam perante a sociedade. Com o proposito de tornar a comunicacgéo acessivel em
todas as suas vertentes, 0s meios de comunicacéo de viés artistico atuam como metodologias
que envolvem a comunidade como um todo.

Através de melodias, ritmos e cangdes, 0s sons percorrem a trama do dia a dia por meios
criativos e artisticos, facilitando os recursos de interacdo entre os individuos e, possibilitando
ainda, a conexdo descomplicada entre eles. Baseando-se neste principio, Huron (1999 apud
Ilari, 2006) propde que com a evolucdo da espécie humana, a musica é fundamental para
constituir os relacionamentos interpessoais, mesmo 0S amorosos.

Ao promover a reciprocidade, Barradas (2017, p. 71) declara que “a musica desempenha
um papel essencial na vida cotidiana, ao permitir aos ouvintes a procura de experiéncias
emocionais unicas ¢ pessoais”. Assim, é fundamental compreender o caminho que percorre ao
situar as emocdes despertadas no ouvinte, mediante a0 meio que se apresentam e as conexoes
gue motivam.

Outrossim, é valido considerar as maneiras nas quais o som influencia a sociedade em
diferentes propor¢des cotidianas. Os dispositivos para reproducdo e audicdo da mdsica
oferecem artificios que alcancam um maior grau em portabilidade que favorecem a sua
agregacao diretamente nas praticas da vida cotidiana, tornando-a presente quando e onde
desejamos.

Por seu carater conjunto, a muasica sobrevive aos habitos e aos instintos pessoais. Para
os autores Juslin e Véstfjall (2008 apud Del Secchi; Munaro, 2016), estudos indicam que a meta
primordial das experiéncias musicais € sensibilizar as emog¢des dos seres humanos, promovendo

alteracdes e libertando sentimentos, enquanto proporciona conforto e reduz o estresse.
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Em todas as instancias e de carater imanente, a masica atua como indutora de emogdes
que correspondem, estritamente, a bagagem que carregamos conforme as experimentacfes que
vivemos ao longo da vida. Cardoso, Gomes e Freitas (2010, p. 33) sinalizam que “o modo
musical é intrinsecamente subjetivo, tendo a capacidade de evocar uma pluralidade de
sentimentos € emogodes, em que a margem de consenso ¢ reduzida.”

Ainda, os autores acrescentam que “é certo que as diferencas entre os individuos — 0S
seus valores, 0s seus gostos, as suas crencas e atitudes — conduzirdo sempre a diferentes efeitos
gerados pela musica.” (Cardoso; Gomes; Freitas, 2010, p. 25). Como consequéncia, 0 aspecto
sonoro estara conduzido por percepgles irregulares a todo momento, arriscando-se a
inconstancia das emocoes.

Dado o desempenho significativo da musica na sociedade e nos estados humanos, ela
pode ser compreendida como desencadeadora da acdo pretendida. Diante disso, a musica passou
a ser empregada como estratégia em campanhas publicitarias que visam estimular o interesse
do publico e despertar emocdes com aquilo que é promovido.

Atrelada as vertentes que acarretam sentimentos e exploram atividades interligadas ao
sistema nervoso, a musica atrelada aos antincios publicitarios “atrai a aten¢ao e se mantém por
vezes na memoria dos publicos durante muito tempo, chegando por vezes a sobreviver ao
proprio ciclo de vida do produto ou servigo que ajudou a promover” (Cardoso; Gomes; Freitas,
2010, p. 16).

Apesar da eficécia das propriedades consideradas, a masica ainda ndo encontra-se uma
opgao significativa para muitas das marcas. “Até agora, as marcas t€m gasto muito tempo e
dinheiro com branding visual, enquanto o som ndo tem sido tratado como um elemento de
marca que precisa ser explorado” (ISA, 2023, texto digital). Ainda assim, os potenciais musicais
sdo capazes de otimizar a comunicacdo da marca e proporcionar a identidade sonora. Gobé

(2002) acrescenta que

[...] a maioria das campanhas ndo tira proveito das vantagens do som (além daquela
mausica de fundo, mal escolhida, instalada nas lojas para acalmar criticas e anestesiar
compradores). Mas, com uma aplicacdo bem planejada, o som nédo é simplesmente
um meio de ocupar a atengdo dos consumidores, mas também o meio de envolver as
suas emoc0es. E ha muitas formas de fazé-lo (Gobé, 2002, p. 119-120).

No que tange a esse aspecto, a masica como elemento integrante em uma campanha
publicitaria é capaz de constituir ou fortalecer o posicionamento de uma marca. Em decorréncia

disso, 0 Music Branding atua como uma estratégia, derivada das tendéncias do marketing
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sensorial, que trabalha para solidificar uma colocacdo Unica na consciéncia do publico,
convertendo os consumidores em admiradores da marca.
Em consonancia com o exposto, Guerra (2013) discorre sobre a estratégia de marketing

ao salientar a musica como elemento em destaque em uma campanha publicitaria:

O Music Branding aparece como uma nova dimensdo na abordagem da musica no
marketing, de modo que o conteldo sonoro deixa de ser tratado como um mero
complemento para uma peca publicitaria para ser encarado como uma midia em si
dentro do departamento de marketing das empresas (Guerra, 2013, p. 32).

O profissional de Relagdes Publicas, Rafael Achutti, fundador do estidio Bananas
Music Branding, da cidade de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, define Music Branding
como uma estratégia vinculada ao marketing sensorial que emprega a musica para transformar
em vivéncia as conexdes e caracteristicas inerentes a identidade da marca, visto que a musica
estabelece vinculos emocionais entre a marca e o seu publico (Bananas Music Branding, [entre
2018 e 2023], texto digital).

O processo de construcdo de uma estratégia em Music Branding exige uma anélise
profunda sobre a marca para desenvolver a sua esséncia musical. De acordo com Guerra (2013),
0 planejamento inicial investiga a rotina sonora do publico que a consome e o0s valores
primordiais de uma marca, direcionando o enfoque para a aplicacdo em relacdo a mausica.
Durante a elaboracgéo das diretrizes da estratégia a partir dos resultados obtidos, o projeto ganha
vida em conformidade com a esséncia da marca, até a validacdo final com o cliente.

A partir disso, a metodologia passa a ser considerada como um canal de comunicacéo,
articulando a maneira com que as marcas soam na mente dos seus consumidores e constroem
valores e senso de prospeccdo com o seu publico. Quando empregada como ferramenta, a
musica transforma a expressdo emocional da comunicacdo e tem o poder de conquistar 0
consumidor de maneira eficaz.

Neste cenario, a estratégia reforca os atributos de branding de uma marca, no entanto,
por meios musicais. Lusensky (2011, p. 7) esclarece que “Music Branding é a comunicagdo
através das emocdes. A musica envolve as pessoas em conversas e cria experiéncias
memoraveis. 1sso ajuda as empresas a construir uma posicdo exclusiva na mente de seu publico,
transformando seus clientes em fas da marca.”

Por meio da acéo, o reconhecimento da marca é fortificado e consolida a mensagem que
deseja transmitir. Ao passo que a marca garante mais um meio de contato com o consumidor,

também cria conexdes que sdo capazes de proporcionar aumento nas vendas, na satisfacdo dos
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clientes e na percepcéo da reputagdo da marca. Os consumidores certos sdo atraidos e a marca
se diferencia perante o mercado.

Para encontrar as solucGes corretas para auxiliar a marca a alcangar os seus objetivos
estratégicos em Music Branding, é necessario identificar o estagio atual da comunicagédo sonora.
Conforme Guerra (2013) indica, todas as marcas se comunicam por meio do som, basta
compreender se essa comunicagdo esta sendo transmitida de forma intencional e organizada ou

de maneira inconsciente e involuntaria, como exemplificado na Figura 2.

Figura 2 - Estagios da comunicacao sonora

Marcas inconscientes (1)
Marcas conscientes com projetos em implementagao (2)

Marcas conscientes com projetos eficazes (3)

Fonte: Guerra (2013, p. 44).

Guerra (2013) explica sobre cada um dos estagios de comunicacdo sonora ao pontuar
que, as marcas inconscientes em relacdo ao som em suas estratégias de comunicacdo sao a
maioria no mercado. Nessas empresas, 0 som € tratado de forma automatica e desorganizada,
sem monitorar as preferéncias musicais dos seus consumidores e subestimam o papel da musica
na construcdo de suas identidades. As marcas conscientes com projetos em implementacéao
reconhecem a importancia da comunicacdo sonora e buscam implementar projetos de Music
Branding em suas estratégias de marketing, orientados por profissionais especializados. As
marcas conscientes e com projetos eficazes implementam a¢6es de Music Branding alinhados
com a sua comunicacao geral e alcancam os resultados esperados, colhendo efeitos positivos e
destacando-se por suas inovacGes em acdes sonoras.

Os estagios de comunicacdo sonora propostos pelo autor destacam a caréncia da
aplicacdo de meios sonoros nas estratégias de comunicacdo de grande parte das empresas do
mercado, no entanto, estas ainda incluem sons de maneira inexperiente. Do segundo ao terceiro
estagio, as marcas gque se enquadram ja possuem uma relacdo estruturada com a musica nos
meios de comunicacdo, buscando o sucesso da marca direcionado ao marketing sensorial.

Ao criar estratégias de curadoria musical para marcas que estdo em busca da trilha

sonora ideal para proporcionar ao seu publico experiéncias memoraveis, as musicas definidas
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tém a funcdo de acompanhar o produto ou servigo para despertar os sentidos pretendidos. Dessa
forma, torna-se possivel que mensagens especificas sejam entregues ao publico.

Os apontamentos de Guerra (2013) indicam que a capacidade de transmitir mensagens
objetivas e subjetivas entra em consenso durante as decisbes de compra do consumidor,
definindo o comportamento de consumo em decorréncia do intuito de compra e da estratégia
de comunicacgdo utilizada. Nesse momento, analises de compra racionais sdo consideradas -
aquelas que envolvem preco do produto, condi¢fes de pagamento etc. - bem como as analises
subjetivas, que envolvem 0s aspectos emocionais, que exploram o estilo de vida que a marca

vende, as aspira¢es do consumidor etc.

Figura 3 - Comunicagdo de marca com o consumidor

Lacos emocionais
Marca Consumidor

Lacos racionais
Fonte: Guerra (2013, p. 40).

Ao passo que uma marca interfere nos sentidos, o seu efeito emocional ganha destaque
e potencializa os lacos entre a marca e o consumidor. Dessa forma, as metodologias que buscam
usufruir dos sentidos estimulados, fortificam os lacos emocionais em relacdo aos racionais. As
mensagens estipuladas em um planejamento de comunicagdo comportam intuitos claros ou
subliminares para prosperar lacos efetivos com o consumidor.

Na comunicagdo de marcas, Guerra (2013, p. 40) propde que, “colocar musica no
planejamento de marketing significa criar experiéncias sonoras para 0s consumidores e fazer
com que as marcas deixem de ser provedoras de servigo para passarem a ser provedoras de
emogdes.” Afinal, os sentimentos sdo respostas provaveis a despertar reagdes no publico
considerado.

Para além da simples utilizacdo de uma masica em uma peca publicitaria, 0 seu
planejamento estratégico estruturado por um panorama que explore o longo prazo na totalidade
da comunicacdo da marca, escala os niveis potenciais de uma organizacdo. Conforme Guerra
(2013, p. 34) “Toda agao sonora que ¢ aplicada na comunica¢do de uma marca reverbera em
todas as areas relacionadas a propria marca (imagem, valores, produtos, cultura) e acaba
contribuindo para percepc¢ao que o mercado tem sobre ela.”

Isso posto, o0 estidio Bananas Music Branding entende que o Music Branding leva as

potencialidades da mdusica para além de insercbes pontuais em pecas isoladas, sua
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materializacdo explora ambientes através de radio indoor; playlists de marcas; contetdo
musical para redes sociais; relacionamento com artistas e influenciadores; producédo de spots e
vinhetas comerciais; discotecagem e playlists para eventos; campanhas ou a¢fes de marca com
artistas; patrocinio em eventos e festivais; producdo de eventos préprios da marca (Bananas
Music Branding, [entre 2018 e 2023], texto digital).

No entanto, Guerra (2013) destaca que todas as formas de transmissao de mensagens
sonoras devem manter a congruéncia entre si, independentemente da interagdo do consumidor.
Naturalmente, ajustes pontuais seréo aplicados, desde que alinhados com a identidade da marca.
Em todas as vertentes de uma estratégia de Music Branding a flexibilidade deve ser considerada
para se adaptar a situacdes diferentes, abrangendo os meios de contato da marca com o publico.

Ao considerar as suas funcionalidades, a voz da marca faz parte da comunicacao
multissensorial, buscando solidificar o som que represente a identidade e os valores de uma
marca de maneira exclusiva. No ramo da comunicagdo, o Music Branding idealiza os elementos
audiveis em conjunto com a gestédo da marca, mantendo a coeréncia em relacdo a inser¢do em
todas as acOes e ambientes que a marca mantém a sua presenca.

Em conjunto, o estddio Bananas Music Branding recomenda a escolha apropriada das
musicas a serem utilizadas, independentemente do meio, para auxilia a marca no
estabelecimento de vinculos profundos que se desfacam de associacdes rasas. Ainda que o
individuo ndo compreenda como ou quando essa conexao surgiu, ele a sente. A partir de uma
curadoria, produtos, servicos ou experiéncias proporcionadas aos clientes, quando
acompanhadas pela escolha musical adequada, sdo propensas a evocar sentimentos e
permanecer na memoria do consumidor por um periodo prolongado de tempo (Bananas Music
Branding, [entre 2018 e 2023], texto digital).

Guerra (2013, p. 50) enfatiza que “Possuir uma abordagem estratégica em relagdo a
musica cria novas oportunidades para as marcas aprofundarem suas relacbes com seus
consumidores.” Assim, o Music Branding considerado como uma tatica que permeia a marca
facilita a continuidade das estratégias e fortifica os consumidores que a acompanham, evitando
iniciar novos ciclos a cada produto desenvolvido.

Com isso, as a¢Bes musicais produzidas devem ser facilmente identificaveis e
memoraveis, com adaptacdo para os diferentes meios de inser¢do para que se mantenha benéfica
durante o seu tempo de execugdo. Em suma, devem cativar o publico visando a considera¢do

da marca pelos consumidores.
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4 O CONTEXTO BUDWEISER

Neste capitulo, é fornecida uma visdo histdrica da marca do ramo cervejeiro Budweiser,
analisando o posicionamento da marca em sua atuacdo global e os desdobramentos para o
Brasil. Além disso, busca-se compreender como a estratégia de Music Branding é
implementada pela marca para promover experiéncias memoraveis e fidelizar o publico
consumidor.

Uma marca cervejeira mundialmente reconhecida, qualificada pelo seu sabor
caracteristico e sua assiduidade no mundo publicitario, singulariza sua presenca frente a
concorréncia das cervejas industriais, uma vez que, com a producdo de mais de “500 milhdes
de garrafas apenas 10 anos ap0s seu lancamento” (Budweiser, [entre 2010 e 2023, texto
digital]), intitulou-se como King of Beers.

Histdria que se estende por mais de um século, repleta de inovacdes, iniciativas e
expansdo global, a “Budweiser sempre foi uma marca construida sobre sonhos” (Ritchie, 2021,
p. 8). Sonhos esses que enfatizam a amplitude de uma marca que “conquistou o mundo e tem a
mesma receita ha mais de 140 anos e processos iguais em todo o mundo, garantindo em todo
lugar o mesmo sabor marcante no comeco e suave no final de Bud”, argumenta Alice Alcantara,
anterior gerente de marketing da Budweiser, conforme entrevista ao Clube de Criacdo (Clube
de Criacdo, 2019, texto digital).

Entre os valores que compdem a ambicdo e a liberdade que fortalecem a marca, a
cronologia da Budweiser acende possibilidades através dos determinantes momentos historicos
gue viveu e que a consolidaram como uma cerveja consagrada por seus tantos consumidores

fiéis.
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Aos passos de construir um icone americano, o site oficial da Anheuser-Busch
(Budweiser, [entre 2010 e 2023, texto digital]) explica que a histéria da Budweiser comeca
ainda em 1800, quando imigrantes alemaes se estabeleceram na cidade de St. Louis, Missouri,
nos Estados Unidos. Junto a eles, a fabricacdo de cervejas populares na Alemanha foi
introduzida no pais a partir de suas novas industrias e, assim, apresentaram a cerveja lager.

Ainda, de acordo com o site da Anheuser-Busch (Budweiser, [entre 2010 e 2023, texto
digital]), Eberhard Anheuser, mesmo sem experiéncia no ramo cervejeiro, tornou-se co-
proprietario da cervejaria Bavarian, que havia sido inaugurada por um imigrante alemao anos
antes. Em 1860, comprou a parte dos demais investidores e alterou 0 nome para E. Anheuser &
Co. No entanto, poucos anos depois seu genro, Adolphus Busch, foi trabalhar na cervejaria e

tornou-se socio do negocio, como apresenta a Figura 4.

Figura 4 - Eberhard Anheuser e Adolphus Busch

| m\m. \p i

Fonte: Budweiser Brasil (2023 texto digital).

A perspectiva empreendedora de Busch potencializou a cervejaria nos Estados Unidos
e no exterior e, no ano de 1876, junto de seu amigo Carl Conrad, criaram a Budweiser, uma
cerveja lager apropriada ao estilo americano, que se tornou a principal marca da cervejaria e
foi a primeira cerveja totalmente nacional, de acordo com as pesquisas de Silveira (2016). A
pagina institucional da organizacdo da Anheuser-Busch (Budweiser, [entre 2010 e 2023, texto
digital]) pontua que no ano de 1879, a empresa foi renomeada como Anheuser-Busch Brewing

Association para homenagear os esforgos de Adolphus.
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Logo ap6s, Anheuser faleceu e Busch tornou-se presidente da cervejaria e fortaleceu os
seus aspectos de lideranca com a marca. Esteve a frente do desenvolvimento técnico da
indUstria e também tinha a expertise em propagandas para promover a marca, de acordo com a
historia de St. Louis Brewing (STLBeer, 2023). Devido a Revolucdo Industrial presente na
América ao final dos anos de 1800 Anheuser-Busch foi a cervejaria americana pioneira no uso
de pasteurizacdo, além das demais tecnologias aplicadas que a fizeram alcancar, em 1901, a
marca de 1 milhdo de barris de cerveja vendidos, adquirindo o pddio de uma das principais
cervejarias do pais (Budweiser, [entre 2010 e 2023, texto digital]).

Segundo Anheuser-Busch, em uma sucessdo de inovagdes, a Budweiser se tornou a
primeira marca de cerveja distribuida nacionalmente (Budweiser, [entre 2010 e 2023, texto
digital]). Todavia, “na década de 1920, durante a Lei Seca Americana, [...] a cervejaria passou
a produzir uma versao com o0 mesmo sabor e corpo, so que sem a adi¢ao de alcool. Foi a forma
encontrada pela empresa para se manter ativa no mercado durante esse periodo” (Asmar, 2023,
texto digital).

Posteriormente a Segunda Guerra Mundial, junto a propria Ameérica, a industria
Anheuser-Busch esteve em um momento de crescimento, conquistando o topo das cervejas no
mercado americano, de acordo com Budweiser Estados Unidos (Budweiser, [entre 2005 e
2023], texto digital). Asmar (2023, texto digital) salienta que, nesta década, a marca expandiu
ao patrocinar shows de artistas como Jackie Gleason, Milton Berle e Frank Sinatra.

O site oficial da Budweiser Estados Unidos relata a historia da marca ao relembrar que
no ano de 1980, a industria cervejeira Anheuser-Busch atingiu a marca de 50 milhdes de barris
(Budweiser, [entre 2005 e 2023], texto digital) e, conforme Asmar (2023, texto digital), as
vendas alcangcaram o processo de venda em larga escala no mercado mundial, com langamentos
na Dinamarca (1985), na Irlanda (1987), no Meéxico (1989) e na China (1995), garantindo
lancamentos subsequentes em diversos outros paises. Ainda nos anos seguintes, novos estilos
de cerveja referentes a marca Budweiser foram incorporados ao mercado americano dando
continuidade aos sucessos da marca.

Segundo Asmar (2023, texto digital), o século XX foi crucial para dar sequéncia a
expansdo da marca. A marca de um bilhdo de barris em producdo anual foi rompida e a
Budweiser consolidou-se como “King of Beers”, procedendo a sua exportagdo para paises
diretamente da Europa, Asia, Africa, América do Sul e América do Norte.

Sobre os estudos de Silveira (2016), a autora relata que durante o ano de 2008, as marcas
Budweiser e Bud Light compuseram o portfdlio de marcas da AB Inbev, devido a aquisi¢do da

cervejaria Anheuser-Busch pela empresa belga-brasileira Inbev. Ainda que uma reestruturagéo
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fosse necessaria, a cultura e a tradicdo da marca americana foram respeitadas em todo o
processo da nova organizagao.

Em terras brasileiras, Asmar (2023, texto digital) relembra que a Budweiser chegou ao
pais apenas no ano de 2011. Apoiada por uma campanha de marketing como cerveja oficial da
Copa do Mundo de 2014, a marca conquistou espaco entre os consumidores brasileiros e
encontra-se como uma das maiores marcas do segmento de cervejas premium do Brasil.

Atualmente, segundo o site oficial da Budweiser Estados Unidos, a cerveja é fabricada
em 63 cervejarias ao redor do mundo e, como aponta o site oficial da Budweiser Brasil, é
vendida em mais de 85 paises. Em torno de mais de 140 anos de histdria, Budweiser se mantém
estruturada como uma marca constante em seus valores que consolidam a autenticidade e
presenca da marca nos patamares em que se posiciona (Budweiser, [entre 2005 e 2023], texto
digital).

4.1 Posicionamento da Budweiser

Em um amplo terreno para a construcdo de uma marca solida, a busca por determinar
0S meios estratégicos apropriados para a oferta dos produtos ou servigos em conjunto aos seus
valores, abrem caminhos para proporcionar as melhores metodologias para uma marca e para
abrir espaco para criar conexdes reais com os clientes em prospeccéo.

Desde os principios que iniciam a historia de uma empresa, os elementos fundamentais
- identidade visual, linguagem, comunicacéo etc. - para constituir uma marca operacionalizam
e, simultaneamente contribuem, com a insercdo no meio mercadoldgico, dispondo-se a
introduzir desdobramentos para posicionar a sua relevancia frente as concepc6es do publico a
ser trabalhado.

Ao conceituar aquilo que a compde, uma marca ¢ definida por “um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacéo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servicos
de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencid-los de outros concorrentes”
(American Marketing Association, 1960, p. 91). Em complemento, Sampaio (2003, p. 248)
afirma que “marca ¢ a sintese da experiéncia de valor vivida pelos consumidores em relagdo a
cada um dos inUmeros produtos, servigos, empresas, instituicbes ou mesmo pessoas com as
quais se relaciona”.

Ao que se refere, a marca incorpora as suas caracteristicas em seus produtos e em sua

esséncia, visando se distinguir dos produtos criados com o propdsito de atender a mesma
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demanda. As distingdes que condicionam 0s seus aspectos estdo diretamente ligadas a eficacia
da marca e ao que a marca simboliza a partir daquilo que representa.

Analisando as percepgOes da originalidade de uma marca, os seus valores, antes dos
demais elementos, necessitam de atencdo exclusiva para identificar a marca como deseja ser
percebida, pontuando aquilo que tem de mais relevante para garantir o seu destaque como um
produto apto a percorrer por diferentes culturas e estar a frente da concorréncia.

Embora marcas que preocupam-se com a efetividade da sua carreira planejam, operam
e coordenam as suas atividades de acordo com a sua escala de trabalho, a internacionalizacéo
de marcas transcende fronteiras e desafia as expectativas propostas pelo seu publico-alvo,
desempenhando um papel fundamental no panorama de um mercado a nivel global.

A comercializacdo de produtos e servicos em diferentes paises acompanha as variacoes
relacionadas a cada pais que se insere, potencializando a resiliéncia da estrutura de uma marca
para combinar, de maneira consistente, a flexibilidade necessaria para a sua expansédo. Kotler e

Keller (2018,) discorrem a respeito de um mercado global:

Empresas que vendem seus produtos no mercado global navegam por diferencas
culturais, linguisticas, legais e politicas ao decidirem em que paises investir; como
entrar em cada um deles (como exportador, licenciado, parceiro em joint-venture,
fabricante sob contrato ou fabricante autbnomo); como adaptar as caracteristicas de
seus produtos a cada pais; como determinar precos para seus produtos em mercados
externos; e como adaptar suas comunicacOes a diferentes culturas (Kottler; Keller,
2018, p. 8).

Uma escala de interconexdao mundial desafia empresas globais a atuarem em um
mercado altamente competitivo e culturalmente diversificado, visando conquistar a notoriedade
em todo o mundo. A venda no exterior do seu pais de origem exige que as marcas explorem
caminhos que as aproximem dos valores e das verdadeiras necessidades dos seus consumidores,
de maneira universal.

Tornar-se um fendmeno da cultura popular pode significar que uma grande ideia foi
abracada pelo seu publico. Conforme matéria do Meio & Mensagem (Meio & Mensagem, 2020,
texto digital), a campanha publicitaria “Whassup” da marca cervejeira Budweiser contou com
um comercial de televisdo® produzido pela agéncia de propaganda DDB Chicago, baseado no
curta-metragem “True”, de Charles Stone III. Sua veiculagdo iniciou no ano de 1999 e foi

popular em diversos festivais de cinema em todo o pais, além de conquistar prémios como o

Grand Prix no Cannes Lions.

! https://www.youtube.com/watch?v=W16qzZ7J5YQ.


https://www.youtube.com/watch?v=W16qzZ7J5YQ
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O comercial retne amigos que estio “assistindo ao jogo, tomando uma Bud?
exemplificado na Figura 5. De acordo com mateéria disponibilizada no The Drum (2019, texto
digital), as adversidades culturais foram ultrapassadas para que o comercial pudesse se tornar
viral e memoravel. Programas de TV, filmes, apresentadores de talk shows, DJ’s e parddias
aproveitavam-se de “Whassup” para as suas apresentagdes. Mesmo em paises onde ainda nio

era comercializada, a campanha tornou-se popular (The Drum, 2016, texto digital).

Figura 5 - Comercial de TV “Whassup” Budweiser, 1999

Fonte: Myers (2019).

A propaganda tornou-se tdo memoravel que precisou ser revisitada. No ano de 2020, a
Budweiser recriou® o iconico anuncio para que as pessoas lembrassem de verificar como os
seus amigos e familiares estavam durante o periodo de isolamento social. Dessa vez, adaptada
através da hashtag #TogetherAtADistance, segundo matéria publicada no Meio & Mensagem
(Meio & Mensagem, 2020, texto digital).

Com campanhas publicitarias de sucesso e fas ao redor do mundo, a Budweiser adota
praticas para estreitar cada vez mais a sua ligacdo com os consumidores e manter-se em uma
posicdo constantemente favoravel para ser sempre lembrada. Seu posicionamento emerge a
cada acdo que executa buscando fidelizar consumidores que ndo dispensam a cerveja.

A construcao de uma comunicacdo alinhada em todas as extremidades requer diretrizes
especificas para orientar as agéncias de publicidade que atendem uma marca, sabendo o seu
objetivo central, o direcionamento torna-se mais preciso e coeso a seguir. Para a Budweiser,

Kottler e Keller (2018, p. 250) sugerem que “A estratégia da Anheuser-Busch InBev para a

2 Do original: “Watching the game, havin’ a Bud”.
3 https://www.youtube.com/watch?v=o0ymMa3yDgoE.


https://www.youtube.com/watch?v=oymMa3yDgoE
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Budweiser € vender a marca em todo o0 mundo, posicionada como The American Dream in a
Bottle (O sonho americano em uma garrafa).”

Visando a regulamentagédo ideal entre os meios de comunicagdo da marca, Silveira
(2016) complementa que a Budweiser detém de guias para direcionar as agéncias responsaveis
por ela ao redor do mundo, aspirando a idealizacdo de planos estratégicos e anuncios
publicitarios que sigam as orientacGes para cada uma das a¢des nos paises que opera.

A partir de uma analise realizada sobre o documento Budweiser Global CCI Update,
Silveira (2016) esclarece que para elucidar o conceito global que estabelece vinculos com os
consumidores, a marca submeteu seus propdésitos a testes em quatro diferentes paises, sendo
eles Estados Unidos, China, Inglaterra e Brasil. Em consenso, a palavra liberdade foi
identificada como conceito singular.

Diante dessa constatacdo, a marca almejava desenvolver uma narrativa que integrasse o
conceito tanto em seu produto quanto em suas estratégias. A Budweiser adotou uma abordagem
baseada na esséncia, em contraste com a superficialidade empregada por posicionamentos de
marcas concorrentes.* A busca por autenticidade ndo se limita ao produto em si, mas a historia
gue a marca conta e a maneira com a qual se envolve com a sua comunidade.

Inspirada pela substancia real que une o eixo entre marca e consumidor, a Budweiser
opta por caminhar junto daqueles que estdo em sua linha de frente. Contemplando a
aproximacdo com um publico que valoriza a liberdade, a marca traduz sua personalidade em
seu nucleo de ideia criativa no documento Budweiser Global CCI Update “Fabricado nos
nossos proprios termos/para aqueles que vivem nos seus proprios termos” (Silveira, 2016, p.
59).

Entender o seu papel como marca global, viabiliza recursos para fidelizar consumidores
gue ja a valorizam e estdo adeptos a comprovar a sua percepcao a partir da maneira com que a
marca atesta a sua qualidade. Uma comunidade fiel sente a passagem de uma organizacao para
avancar com o0s que confiam na sua esséncia.

O valor das preferéncias do cliente segmenta a marca a atender suas necessidades e ser
percebida como a comunidade a qual as pessoas querem pertencer. O organograma estruturado
por Kotler e Keller (2018) e representado na Figura 6, posiciona os clientes no topo da piramide,

seguidos pelo pessoal da linha de frente que buscam oferecer um bom atendimento aos clientes;

4 No original: “We’re a Premium brand standing for substance over superficial. There is a world of artifice out
there with beer and liquor brands as the culprit. Status can be defined beyond the superficial. While they are
creating meaningless personas while Budweiser exists to ground people. It’s real. It’s soulful. It frees our most
authentic self” (Budweiser Global CCl Update, 2015 apud Silveira, 2016, p. 59).
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abaixo, a média geréncia que apoia o pessoal da linha de frente e, como base, a alta geréncia,
que tem o objetivo estruturar uma geréncia em potencial para oferecer o suporte necessario. Os
clientes, posicionados também nas laterais, direcionam o envolvimento dos gerentes a conhecé-

los.

Figura 6 - Organograma tradicional versus organograma moderno orientado ao cliente

(a) Organog tradici (b) Organog moderno orientado ao cliente

Alta

Pessaal da linha de frente

Pessoal da linha de frente

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 136).

O relatdrio Global CCI Update, analisado por Silveira (2016), abrange as diretrizes de
comunicacdo e identidade visual da Budweiser, com o intuito de tornar unificado o lema da
marca “Seja livre para viver a vida dos seus sonhos”, fundamentado nos valores de consumo
(liberdade, autenticidade e ambicdo) e nas necessidades do publico-alvo (apaixonada por
diversdo e maximizacao de experiéncia). De acordo com a Figura 7, o ideal é desdobrado em

beneficio funcional, beneficio emocional, razdes para acreditar e personalidade da marca.

Figura 7 - Ideal de marca Budweiser

BUDWEISER MARCA IDEAL

BENEFICIO FUNCIONAL BENEFICIO EMOCIONAL

Um acabamento refrescante, nitido,
limpo e rapido que & preparado para ser MARCA IDEAL Eu me sinto energizado sendo fiel
apreciado por todos. a mim mesmo.

Seja livre para
RAZOES PARA ACREDITAR viver a Vlda dDS

Cuidado notavel e qualidade intransigente. Seus son hOS
Processo exclusivo de fabricagao de cerveja Confiante
de madeira de faia. Resiste ao teste do Otimista
tempo - trabalhado da mesma maneira desde Apaixonado
1876. Apreciado em todo o mundo.

PERSONALIDADE DA MARCA

VALORES DO CONSUMIDOR:
LIBERDADE, AUTENTICIDADE, AMBIGAO

SEGMENTO DE DEMANDA.:
AMANTE DA DIVERSAO E MAXIMIZADOR DE EXPERIENCIA

Fonte: Budweiser Global CCI Update (2015 apud Silveira, 2016). Tradugao nossa.
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A personalidade elaborada para uma marca coexiste no espaco do qual conversa
diretamente com seres humanos que prezam por conexdes reais e expressoes, dizeres ou
imagens que instiguem aquilo que uma pessoa procura em um respiro de identificacdo com o
que ira consumir. Na decisdo de compra, o consumidor esta apto a distinguir uma marca de
outra pelos atributos que considera primordiais. Para Cavalcante e Cavalcante (2010, p. 1) “E,
principalmente, através de uma marca que ocorre a identificacdo do consumidor com o produto,
servico ou organizacao que ela representa.”

Apropriado ao conceito central da marca demonstrado na Figura 8, a ideia criativa (NIC)
e a identidade visual (VM) encontram-se em uma fusdo ao incorporar a inten¢do da marca. A
partir disso, a Budweiser define as estratégias que condizem com 0s seus valores e com o
publico que deseja conquistar. Seus pontos de encontro com 0s consumidores estdo na
equidade, musica, esportes e hamburgueres, que sdo reproduzidos na televisdo, midia digital,

impressos, embalagens, pontos de venda e eventos.

Figura 8 - Ideal de marca Budweiser e plataformas

Marca ldeal

+ +

1

|
- - 4 + 4 +
I e e I

Fonte: Budweiser Global VVBI Guidelines (2015 apud Silveira, 2016). Traducéo nossa.

Em sua apresentacdo visual, Silveira (2016) indica que o documento traduz a
subjetividade da marca com o intuito de transmitir o seu espirito contemporaneo. Sua identidade
é representada pelos conceitos descritos na figura acima: bold (inspirador, gréafico, icénico,
épico); spirit (liberdade, ambicdo, emocéo e coracdo); crafted (autenticidade sem comprometer
a qualidade, equidade); e soul (humanidade, humildade, carisma, crenga, histdria e coracéo).

Consistente em todas as vertentes que a marca apresenta, o seu logotipo contempla os
elementos marcantes que compreendem a identidade da Budweiser. A Figura 9 conduz o

entendimento de cada um de seus componentes, desde os grafismos até a sua caligrafia. A
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gravata borboleta é o assunto central, inclinada para a frente, confere a presenga da marca. Os
detalhes da gravata oferecem textura e adicionam um elemento premium e contemporaneo. A
caligrafia extrapola os limites da gravata, representando liberdade ainda de maneira classica
com a fonte da assinatura. Os detalhes da caligrafia aumentam o impacto e a sombra reforca a

estatura da assinatura.

Figura 9 - Logotipo Budweiser e suas caracteristicas

GRAVATR BORBOLETA m%llllﬂﬂlﬂﬂl DA GRAVATR ESCRITA BUDWEISER DETALHE DR ESCRITA
A gravata borboleta € um Uma expressao precisa e As bordas chanfradas da
simbolo de liberdade As persianas dao textura a gravata contemporanea de nossa escrita adicionam uma
inclinado para a frente. borboleta, proporcionando um assinatura manuscrita classica sugestao premium e servem
Quando a gravata borboleta trabalho manual e atencao aos reflete o orgulho que temos em para aumentar o impacto. A
€ o objeto central, ela é detalhes. Chamando a atengao nosso oficio, ao mesmo tempo leve sombra serve para
posicionada logo acima da para a qualidade intransigente da em que reforcamos nossa acentuar a camada entre a
linha do meio, dando assim Budweiser. Esta linha-chave heranga auténtica. A escrita escrita e a gravata borboleta
a marca uma presenca prateada em torno da gravata rompe com os limites da reforcando nossa estatura
confiante. borboleta é uma sugestao premium gravata-borboleta, iconica.

contemporanea. representando a liberdade.

Fonte: Budweiser Global VVBI Guidelines (2015 apud Silveira, 2016). Tradugao nossa.

Classico desde os anos 80, o slogan “This Bud’s For You”, exemplificado na Figura 10,
reforca o posicionamento global da marca, fortalecendo os seus ideais. De acordo com o

Budweiser Brand Book, o slogan:

é um grito de guerra para todas as pessoas que compartilham dos seus valores; uma
celebragdo do que a marca é e para quem; uma promessa de que a marca produz a
melhor cerveja para 0 mundo; um clube para se pertencer; uma resolucdo para as
historias que a marca conta; o ponto de conexdo entre a marca e seus consumidores e
um convite para construir uma comunidade maior (Budweiser Brand Book apud
Silveira, 2016, p. 60).

Ainda hoje, é utilizado como defesa de marca. A antecessora gerente de marketing da
Budweiser manifesta que "Budweiser tem orgulho de ser o que é e queremos inspirar NOSs0OS
consumidores a serem livres, auténticos, unicos, a fazerem do seu proprio jeito [...]” (Exame,

2015, texto digital).
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Figura 10 - Slogan Budweiser e suas caracteristicas

Slogan:
ESTA
Esta & particular. E especifica. E pungente. Significa importancia.
E confiante e proposital. Vocé ndo pode ignorar a palavra seguinte.
Isso realmente define o significado de Bud aqui.
BUD E

‘ Esta Bud & uma Budweiser especial, essa Bud significa algo mais. Ndo é apenas

uma cerveja, & um distintivo. E uma bandeira. E uma declaracéo de liberdade,
ambicao e autenticidade. Essa Bud € uma celebragao de toda sua independéncia.
Recompensa sua autoconfianga. Significa seu carater. Por mais que ndo faga uma
afirmagao, faz a maior de todas elas. VVocé nédo precisa de uma marca para se

apoiar, para definir vocé.

Toda marca deve ser para alguém. Cada produto € feito para alguém. Este é
orgulhosamente feito em seus préprios termos - fabricado da maneira mais dificil.
Pois, por definigdo, significa em apoio ou a favor de (uma pessoa ou politica). Neste

caso, tanto em apoio quanto em favor de NOS SOMOS SEUS FAS. Nés apoiamos
vocé. Somos a favor de vocé. E a favor de vocé ter a cerveja mais especial por al. E

v 0 c E para isso que estamos aqui.
L] Vocé é todo mundo que vive a vida em seus proprios termos. Livre de modismos e

falsas pretensoes. Esta é uma celebragao e homenagem. Budweiser € para esse
tipo de pessoa. E por isso que fazemos um esfor¢o extra para preparar cerveja com
a maior dedicagao. Para voce.

753
Fonte: Budweiser Brand Book (2015 apud Silveira, 2016). Tradugao nossa.

Precisamente em seu Brand Book, a Budweiser esclarece que, como marca, é
fundamental ter clareza sobre sua identidade e suas crengas. Sustenta que dizer o que as pessoas
podem ou ndo gostar ndo € relevante ao passo que, para alcancar os seus sonhos, é necessario
enfrentar desafios ao longo da jornada, como analisa Silveira (2016).

Silveira (2016) evidencia que, para a marca, a eficiéncia na comunicacao € a chave para
evitar declaracGes prolixas ou poéticas, evitando rimas e aliteracGes, ja que, por vezes, o que
ndo € dito € o que mais importa. A atitude da marca enfatiza a confianca ou, para muitos,
arrogancia. O ponto central é ter uma perspectiva clara e comunicar com convic¢do. Budweiser
se descreve como orgulhosa, mas ndo pretensiosa e confiante, mas ndo arrogante.

Manifestada em seus documentos até a comunicacao que estende-se as suas publicacdes
em redes sociais da conta brasileira, a linguagem da marca acompanha as caracteristicas
marcantes presentes no posicionamento. Abusa de girias e evidenciam ideias centrais com foco
na compreensdo dos seus consumidores. Exploram atributos que se aproximem das
preferéncias, aspiracdes e necessidades de seu publico, de maneira sempre precisa. As Figuras

11 e 12 abaixo evidenciam a linguagem tanto na imagem quanto nas legendas das publicacdes.



Figura 11 - Budweiser Brasil nas redes sociais

Py
4@&’}‘ budweiser_br & Seguindo s

Curtido por bispa.jocelma e outras pessoas

budweiser_br E ai, separa a Bud geladinha e me conta: qual é
o rolé de hoje?

Eu t6 pronta e espero que vocés também.
SEXTOU ==

#BebaComModeragao

Fonte: Budweiser Brasil (2022).

Figura 12 - Budweiser Brasil nas redes sociais

@ budweiser_br & Seguindo

Budweiser Brasil @

@Budweiser_Br

Me conta qual sua musica favorita,
quando vocé abre aquela Bud geladinha? 4*

Q3 a2 Q 66

ot

Qv n

Curtido por fatimapereira6434 e outras pessoas
budweiser_br A minha é: "Bud & Weiser - Sextou.MP3"

Bora sextaaar meus BudLovers!

Fonte: Budweiser Brasil (2022).

57



58

Estruturar uma identidade concisa exige que a abordagem da marca siga um propoésito
em todas as suas vertentes e preocupe-se com o significado que deseja transmitir. Dessa forma,
para a Budweiser, as fotografias publicitarias devem “[...] mostrar momentos reais e pessoas
reais. Ninguém gosta de posers” (Budweiser Brand Book, 2015 apud Silveira, 2016, p. 66).

As orientacbes do projeto devem seguir a personalidade da marca. Abranger a
composicdo de cenario, figurinos, estilo e locacdo é fundamental para a consisténcia de um
projeto com base nas suas diretrizes. Laham e Lopes (2005, p. 119) revelam sobre a necessidade
de planejar cada produgdo “A premeditacdo na fotografia publicitaria provém de uma
necessidade de mercado, uma vez que a imagem visa ir ao encontro de outros objetivos, sejam
estes de carater mercadologico, social, ambiental, politico, ideoldgico ou outros.”

Sobre o estilo de fotografia, Laham e Lopes (2005, p. 118) complementam que “Para
que a mensagem faca efeito através da fotografia, deve-se transladar do olhar, da producgéo
fotografica ou premeditacdo, 0s elementos visuais significativos para uma superficie
fotossensivel.” Dessa forma, o manual de marca da Budweiser exemplifica as regras, de
maneira visual, a serem aplicadas, visando a compatibilidade da comunicacéo, conforme a

Figura 13.

Figura 13 - Fotografia publicitaria com diretrizes da Budweiser

Foco na acao, ndo nos rostos. Muito foco em rostos sorridentes.
Fonte: Budweiser Brand Book (2015 apud Silveira, 2016). Tradugao nossa.

A partir da intencdo da marca, as pecas publicitarias demandam o processo de
identificacdo e conexdo com o consumidor, que pode ser emitida através de aspectos atrativos
compostos no andancio. Assim sendo, as orientacdes para fotografias e filmagens apresentadas
pelo documento oficial da marca visam cumprir com o papel publicitario, uma vez que “Ela
leva consigo a responsabilidade de ligar a mensagem elaborada na imagem com a mente do seu
publico-alvo” (Laham; Lopes, 2005, p. 118).

As diretrizes dos materiais fotograficos da Budweiser sdo complementadas ao analisar

0S rostos que representam a marca. Exceto por campanhas de comunicacdo que se relacionem
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a eventos ou celebridades patrocinadas pela marca, ndo séo utilizadas personalidades famosas
em suas pecas. Seu desejo é de transmitir emocdes reais, com grupos que estejam interagindo

com uma cerveja na mao, como ilustrado nas Figuras 14 e 15 abaixo.

Figura 14 - Fotografia publicitaria com diretrizes da Budweiser

MOSTRAR EMOGOES / INTERAGOES RERIS

Nunca devemos encenar modelos, mas procurar por grupos dentro da multidao.
Encontrar participantes se divertindo naturalmente com Bud’s na mao.

Fonte: Budweiser Brand Book (2015 apud Silveira, 2016). Tradugao nossa.

Figura 15 - Fotografia publicitaria com diretrizes da Budweiser

DIVERSIDADE, PESSOAS REAIS:

Fonte: Budweiser Brand Book (2015 apud Silveira, 2016). Tradugao nossa.

Solidificar-se como uma marca memoravel exige a construcdo de todos os pontos que a
comunicam com o seu publico. Com o cuidado preciso, a Budweiser auxilia o seu consumidor
a identifica-la através da maneira com que se conecta com ele e como se expressa em cada um
de seus meios de comunicacao.

Perceber com nitidez o seu posicionamento é possivel devido a compreensdo das
orientacdes a serem seguidas por aqueles que trabalham com a marca, trilhando juntos uma
jornada alinhada que corresponda a uma marca global. A partir do seu valor “[...] a Budweiser
segue liderando a categoria premium desde 2014, tendo crescido mais de 30% entre 2016 e
20177 (Kottler; Keller, 2018, p. 434).

Os documentos propostos pela Budweiser servem para que a manifestacdo da marca

seja realizada de maneira significativa, fornecendo meios para que a sua comunicagdo seja
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direcionada ao seu propdsito. Em vista disso, as informacges fortalecem a ciéncia das agéncias
envolvidas a solidificarem a marca em rumo ao posicionamento desejado na mente do

consumidor.

4.2 Aplicagdes de Music Branding pela Budweiser

Presente em seu ideal de marca, a musica faz parte da esséncia Budweiser. Ao
denominar-se como auténtica e com espirito de liberdade, a marca deixa nitido que é ligada a
tudo aquilo que seu publico se interessa e promove meios para se conectar com eles. Desde a
midia tradicional até o patrocinio de eventos e interacdes online, a musica é um dos pilares de
aproximacdo direta com 0s seus consumidores.

Em sua trajetdria, a marca se estabeleceu na industria musical como patrocinadora de
uma ampla gama de eventos e festivais ao redor do mundo. Ao lado de artistas renomados, a
Budweiser une o fascinio pela musica e pela cerveja e celebra a arte como uma expressdo que
reline pessoas de todas as origens.

Construir o seu territorio musical posiciona a marca de maneira legitima no mercado,
apoiando a cena musical como parte da sua tradi¢cdo. A Budweiser explora os potenciais do
Music Branding para potencializar as experiéncias e associacdes que se adequam a sua
identidade, reforcando os atributos presentes em sua esséncia em busca de envolver 0s
consumidores.

A busca por conexdes reais através das paixdes que identifica em seus consumidores
move a estratégia da marca. Silveira (2016) traduz as diretrizes exemplificadas no Global Music
Toolkit ao revelar que a Budweiser empenha-se ao maximo para criar experiéncias musicais
memoraveis, explorando o0 que esta ao seu alcance para deixar uma marca duradoura na vida
dos amantes de musica.

O compromisso com a musica abrange quatro pilares fundamentais para a sua estratégia,
envolvendo os consumidores de musica e cerveja em: eventos proprios da marca, patrocinios
em festivais e shows de artistas, presenca da marca em bares e nos lares, segundo Silveira
(2016) a partir da analise de documentos oficiais. O consumidor € incluido em um universo
musical em uma perspectiva 360° surpreendido por ativacdes pensadas em fornecer
acontecimentos memoraveis.

Meticulosamente planejados, os eventos proprios Budweiser geram a expectativa de

performances Gnicas dos artistas, em consonancia com a marca que se compromete a entregar
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a sua melhor versdo. Os locais definidos para 0s eventos em questdo sdo auténticos,
proporcionando aos fas um ambiente exclusivo para vivenciar os seus melhores momentos, de
acordo com apontamentos de Silveira (2016).

Os patrocinios abrangem os festivais e eventos mais notaveis em uma visdo mundial. A
presenca da marca destaca-se por instalagdes de alta tecnologia, compostas por recursos visuais
e entretenimento para 0s seus parceiros e publico geral, representado na Figura 16. Dessa forma,

a cerveja oficial dos eventos promove encontros especiais entre artistas e seus fas.

Figura 16 - Ativacdo da Budweiser no Lollapalooza Argentina 2022

Fonte: Loveva (2022).

Em sua andlise Silveira (2016), informa que nos bares ao redor do mundo, séo
disponibilizadas jukeboxes personalizados da marca para que as pessoas possam selecionar as
suas musicas favoritas. E, em seus préprios lares, a Budweiser disponibiliza ferramentas para
transformar as suas casas em espacos de musica, oferecendo listas de reproducdo, conteddos
exclusivos e recompensas.

Para que tudo aconteca, Silveira (2016) pontua que as diretrizes das acdes previstas
abrangem ferramentas desenvolvidas para promover a colaboracdo das equipes envolvidas em
campanhas de notoriedade global. A marca se empenha em conceber experiéncias unicas em
todas as esferas que se prop6e. Dentro do mundo digital ou explorando as possibilidades de
eventos presenciais, a Budweiser busca cumprir o seu compromisso de maneira significativa.

Em 2011, a chegada de uma marca global ao Brasil motivou o relacionamento da marca
com plataformas de musica e esportes internacionais, apoiando shows e eventos relevantes em

cada uma das areas. A redacdo da revista Exame relata que:
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No Brasil ha menos de um més, a cerveja Budweiser criou a Bud Music Live para se
aproximar das produtoras musicais Time For Fun, XYZ Live e Plan Music. A marca
vai patrocinar os principais shows internacionais, que acontecem a partir do segundo
semestre deste ano. Entre as atragfes contempladas pela plataforma estdo Eric

Clapton, Pearl Jam, Red Hot Chilli Pepers, Rihanna, Judas Priest, Systen of Down,

Aerosmith, Roger Waters, Kate Perry e Britney Spears (Exame, 2011, texto digital).
A disponibilidade da Budweiser em participar de momentos inesqueciveis constroi a
lembranca da marca para os maiores fas de musica, permitindo a associac¢do direta entre a marca
e as ocasifes favoraveis que proporciona. Por conseguinte, 0 ano da entrada da marca no Brasil
contou com mais de 20 patrocinios em shows realizados em diversas cidades do pais. A

antecessora gerente de marketing premium, Stella Brant, diz que:

Budweiser é uma marca internacional, cool e antenada com o mundo. A marca apoia
eventos de grande mobilizacdo internacional em diferentes paises. E no Brasil, nada
melhor do que estar presente nos principais shows mundiais que vao acontecer este
ano. E uma forma de interagir com o nosso publico, que é f& de boa musica (Exame,
2011, texto digital).

Nesta conjuntura, Silveira (2016) adverte que o Global Music Toolkit Budweiser
descreve a estratégia da marca em perceber que a paix@o pela musica é capaz de viabilizar aos
seus consumidores a experiéncia de viver momentos grandiosos, fazendo acontecer juntos.
Assim, a marca acompanha o seu publico em bons momentos em busca de promover
associagdes positivas ao seu respeito.

No Brasil, a Budweiser conta com uma lista de projetos que a levam a masica. Como
uma ferramenta em potencial, a marca compreendeu que a musica poderia ser catalisadora de
persuasdo, memorizacdo e, principalmente, desencadeadora de instintos emocionais que a
primeira arte pode provocar em diferentes pessoas.

O estudio proprio Budweiser, B-Side Studio, localizado em Sdo Paulo, € local para
gravacdes tradicionais e descobertas de artistas independentes. Com o intuito de proporcionar
experimentacdes, 0 projeto busca dar suporte para artistas em ascensdo e oferecer cocriacdes a
partir de uma estrutura profissional, conforme matéria publicada no Promoview (Promoview,
2019, texto digital).

Reunindo mais de 200 mil inscritos na plataforma de videos YouTube, o canal BudPlay
é um projeto musical da Budweiser que aborda em seu contetdo o mundo da musica urbana,
rap e hip hop. Para além de conteldos com curiosidades sobre artistas da cena musical, em seu
canal, a marca promoveu também o reality show #SobeJunto, potencializando a carreira de

novos artistas.
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Os projetos citados anteriormente contemplam a estratégia da Budweiser em reafirmar
0 seu papel no cenario musical. Com uma lista de agdes planejadas a cada ano, a marca constroi
a sua imagem junto ao mercado da musica de maneira que valoriza novos artistas e busca criar
seus proprios meios de fortalecer a cena.

A abrangéncia do territério musical carrega vertentes possiveis para o posicionamento
de uma marca, uma vez que a masica amplifica a personalidade coletiva do consumidor.
Explorando o panorama musical, 0 Music Branding concede meios de conexdo para a sua
performance e fortalece a identidade que abraca a marca e o seu publico.

A presenca nas principais plataformas de redes sociais torna a Budweiser ativa em todos
0s pontos de contato com os seus seguidores, permitindo que conheca fielmente aqueles que a
acompanham e desenvolva contetdos estratégicos para alcancar o seu perfil ideal de cliente em
cada época do ano. Dessa forma, a marca conta com a flexibilidade dos momentos mais
propicios para cada setor que visa impactar.

O perfil oficial da marca no X demonstra preocupacdo em seguir a linguagem utilizada
pelos usuarios da plataforma. Relacionando-se frequentemente com aspectos ligados a musica,
a Budweiser se utiliza de frases interativas e imagens de artistas parceiros para captar a atengédo
do publico e se adequar ao modo de uso da plataforma.

A rede social em questdo contém um forte apelo aos fas de determinadas celebridades,
que, juntos, formam uma comunidade denominada fandom. Os grupos interagem entre seu
fanatismo em comum e, através da interatividade proposta pela rede social, desfrutam da
plataforma para se relacionarem. Em vista disso, a maioria das celebridades possui um perfil
oficial para facilitar o contato e interacdo com seus fandons.

Compreender o cenéario de cada plataforma permite uma melhor performance da marca
no meio digital. A Budweiser apropria-se das comunidades de fa clube para criar uma rede de
pertencimento e conectar-se com o publico das celebridades que patrocina. Dessa forma,
garante engajamento online e promove a prospeccdo direta de novos consumidores, através da
parceria com o artista patrocinado ou com artistas que estdo em foco no momento.

De maneira ilustrativa, a Figura 17 representa a utilizacdo da imagem da cantora
nacional Ludmilla, também embaixadora atual da Budweiser no Brasil, para promover o0 seu
novo lancamento e a marca parceira da cantora. Na Figura 18, no entanto, a Budweiser apropria-
se do cenério musical em destaque para alocar a imagem do seu produto em situagdo de artista

principal.
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Figura 17 - Publicacéo em rede social em parceria com a cantora Ludmilla

77 . .
{{%' EudWE|ser Brasil
& @Budweiser_Br

Noés temos uma sugest&o aqui, viu. Jjj}%* JJ #BebaComModeracdo

#Bu a #LudSessions

BEBA COM MODERACAO. |

Fonte: Budweiser Brasil (2023).

Figura 18 - Publicacdo em rede social destacando o produto como artista de um show

7‘1.:, Budweiser Brasil
)
N @Budweiser_Br

Que tal um show desse? ==

# Moderacao

Sudweiser #BebaComN

Fonte: Budweiser Brasil (2023).

Conforme os apontamentos de Silveira (2016), o contato direto com 0s seus

consumidores € dirigido por procedimentos estratégicos nas redes sociais, relacionados aos
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eventos nos quais a marca se faz presente e a sua postura no meio digital. Em seus perfis oficiais,

a Budweiser adota um comportamento especifico a cada publicagdo de eventos que

aconteceram, eventos futuros e mensagens de gratificacdo para os artistas envolvidos,

demonstrado na Figura 19.

DIGITAL

TATICA
BASICA
1

TATICA
BASICA
2

TATICA
BUD
3

Figura 19 - Estratégia de interacdo nas redes sociais

EVENTOS EPICOS: NAO PARE

CONTEGDO PGS-EVENTO

Recapitular o evento com contetido e fotos/postagens
de destaque agregadas no Facebook, Twitter e
YouTube.

Criar albuns de fotos especificos do evento no
Facebook, destacando fas enérgicos.

PROMOVER 0S PRGKIMOS EVENTOS

Comunique futuros eventos proprios de Bud e eventos
relacionados ao redor do mundo para fazer uma conexao
de que a Bud esta envolvida globalmente na musica.

Mensagem através das propriedades sociais Bud, e-mail
e/ou mensagem de texto, dependendo do acesso aos
dados.

MENSAGENS DE "0BRIGADO" DOS ARTISTAS

Apods um evento épico, os fas devem ser reconhecidos
por seus esforgos e energia. Aproveite os artistas e
talentos para enviar postagens imediatamente apés o
evento, agradecendo aos fas por se doarem.

Se nao houver acesso aos artistas, envie mensagens
através das propriedades da Budweiser, incluindo a
hashtag oficial.

Se houver acesso aos numeros de telefone dos
participantes, envie mensagens de texto
personalizadas.

MENSAGENS DE "OBRIGADO" DOS ARTISTAS
v

Kanye West
M Obrigado pelo apoio ontem & noite.

o Nunca vi uma multidao tao louca.

@Budweiser #ThisBudsForYou

_"m < CONTEDDO PdS-EVENTO

. Budweiser @Budweiser

Prepare-se para algumas apresentagdes
épicas no festival deste anol

o

A
PROMOVER 0S PRGNIMOS EVENTOS

Fonte: Global Music Toolkit (2015 apud Silveira, 2016). Traduc¢éo nossa.

As plataformas digitais sdo a chave para a Budweiser expressar a sua personalidade e

os pilares do seu ideal de marca. Adaptando a linguagem da rede social, a presenca da marca

no Instagram mistura, principalmente, a fotografia de consumidores vivendo momentos com

musica e cerveja, além de celebridades patrocinadas pela marca registradas em acdes

exclusivas. As Figuras 20 e 21 caracterizam a postura da marca na plataforma em questéo.
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Figura 20 - Publicacdo em Instagram da Budweiser Brasil

‘ budweiser_br & Seguindo
y -

Qv )

Curtido por ceedy_00 e outras pessoas

budweiser_br 2023 vai ser o ano dos melhores shows ¢ 3¢.

Conta pra mim: qual vai ser imperdivel?

*/
Fonte: Budweiser Brasil (2023).

Figura 21 - Publicacdo em rede social com celebridade patrocinada pela marca

@ budweiser_br e karolconka

Qv . W
Curtido por marina_rgg e outras pessoas

budweiser_br A BRABA @karolconka ta botando pra ferver i
no show #BudComTheWeeknd mostrando pra geral que sabe
aproveitar um rolé |g .2 Com uma #Bud gelada na mao... mais

Fonte: Budweiser Brasil (2023).
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Com base no exposto, a criacdo de estratégias que constroem a identidade musical da
Budweiser envolve a curadoria dos projetos e pesquisas de publico e artistas que conectam-se
com a esséncia da marca. A marca reafirma o seu o comprometimento ao destinar o seu
investimento para além de a¢des do seu nicho de mercado, explorando as pracas de conexao e
fidelizagdo com os ambientes que o seu publico ird encontrar.

Sob esse prisma, a Budweiser direciona-se ao encontro do seu publico a partir do
aprofundamento do marketing sensorial orientado a estratégia de Music Branding, gerenciando
a imagem da marca por meio de associacfes positivas geradas com base na sua construgao
direta com a indUstria musical.

A concepc¢do de uma estratégia de marketing requer a intensidade de uma marca para
solidificar a sua imagem perante as associacfes que deseja ser atribuida. A Budweiser
desenvolve a sua trajetoria no ramo da mdusica anteriormente & sua chegada ao Brasil, no
entanto, no pais destacam-se o patrocinio em eventos e shows, artistas, contetidos nas redes
sociais e projetos musicais exclusivos da marca.

Isto posto, a eficiéncia da estratégia traduz os pilares elencados no manual de marca
Budweiser que, trabalhados em conjunto, seguem as diretrizes propostas para agregar valor a
percepcao dos clientes. Com isso, a marca mantém o nivel de experiéncia com os clientes em
todos os ambitos que se propde, tornando-se transparente e presente nos nichos que considera

importantes.
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5 MUSIC BRANDING NA CAMPANHA PUBLICITARIA “O MUNDO E
NOSSO PALCO?”

Buscando analisar as operacdes sensoriais estipuladas pelo Music Branding da marca
cervejeira Budweiser na campanha publicitdria “O Mundo ¢ Nosso Palco”, considera-se
importante compreender como se dd o posicionamento da marca a partir das estratégias
estipuladas para a campanha no Brasil, bem como sustentar os objetivos especificos propostos
pela pesquisa.

Os estudos sobre a estratégia de Music Branding e a analise dos documentos e materiais
disponibilizados diante da campanha publicitaria constituem a base de dados desta pesquisa
que, metodologicamente € caracterizada como um estudo exploratorio e descritivo. Ademais, é
guiado pela pesquisa de cunho qualitativo e fundamentado em estudo bibliografico, documental
e estudo de caso.

Nesse capitulo, sera apresentada a metodologia e a caracterizacdo das etapas de
pesquisa. Os métodos empregados constituirdo a pesquisa bibliografica, em conjunto ao estudo
de caso Unico holistico sobre a campanha escolhida e a analise documental, considerando a

exploracdo de materiais divulgados em meio digital pela acéo estratégica durante a campanha.

5.1 Metodologia

Para compreender as a¢Oes propostas pelas estratégias da campanha O Mundo € Nosso

Palco, da marca Budweiser, serdo analisados os principais materiais desenvolvidos a nivel
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nacional e global em decorréncia da campanha, desde o seu inicio em abril de 2022 e até o
momento atual de sua execugéo no ano de 2023.

Os critérios utilizados para a composicéo da analise da campanha constituiram caréater
exploratorio, visando familiarizar a pesquisadora com o problema acerca da pesquisa.
Conforme Gil (2009a, p. 41), as pesquisas do tipo exploratorio “tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢des.” Como parte integrante de muitas das
pesquisas deste género, € incluso a revisao de fontes bibliograficas, entrevistas com individuos
habituados com o estudo pesquisado e a analise de casos que visem facilitar a compreensdo do
problema estipulado.

Em adicdo, a metodologia de pesquisa bibliografica fomentou a pesquisa regularmente
ao dar suporte ao problema e objetivos dispostos, acompanhando o estudo igualmente a analise
de resultados. Os autores Duarte e Barros (2006) descrevem o0 método como um composto de
processos que dedicam-se a identificar informacGes bibliograficas, definir os documentos
relevantes ao tema e realizar a anotacdo ou fichamento das referéncias e informacgdes dos
documentos dispostos, a fim de utiliza-los durante a elaboracdo de um trabalho académico.

Ainda conforme Duarte e Barros (2006), a construcdo de um trabalho que compreende
a pesquisa bibliografica envolve a identificacdo, localizacdo e obtencdo da bibliografia
pertinente ao tema de pesquisa, 0 qual resulta em um texto estruturado pelo conjunto da
literatura examinada de forma a destacar a compreensdo do pensamento dos autores, somando
as ideias préprias do autor. Dessa forma, o pesquisador estd em contato com os registros de
determinado assunto e torna-se passivel de compreender 0s conceitos a respeito do objeto de
estudo.

Entre as metodologias abordadas na pesquisa, a analise documental proposta por Duarte
e Barros (2006) guiou a selecdo, verificacdo e a avaliacdo dos documentos obtidos para 0s
resultados alcancados. A técnica representa uma organizacao para analisar fontes de origem
primaria que sintetizam-se como escritos pessoais; documentos oficiais; textos legais;
documentos internos de empresas e institui¢ces, ou secundaria, como midia impressa (jornais,
revistas, boletins, catalogos), a midia eletronica (sons, videos, gravacOes digitais de audio e
imagem) e relatorios técnicos.

A busca e o exame de documentos refletem o didlogo entre o autor e o material
pesquisado, com o intuito explorar a disposicdo dos documentos e contribuir para a
credibilidade do trabalho. Com base nisso, a metodologia caracteriza os documentos obtidos e,
em paralelo, apresenta intervengdes do pesquisador com informagdes complementares aos

dados coletados. Para os autores anteriormente citados,
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A analise documental, muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar textos,
som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar fatos, situagdes,
momentos. Consegue dessa maneira introduzir novas perspectivas em outros
ambientes, sem deixar de respeitar a substancia original dos documentos (Duarte;
Barros, 2006, p. 276).

Para complementar as demais metodologias, o estudo de caso integra a pesquisa ao
reunir informacodes detalhadas para considerar a totalidade do material de estudo. Em conjunto,
a coleta de dados para analise resultou da analise documental que reuniu materiais
disponibilizados pela marca Budweiser no meio digital e por entrevista com um dos diretores
de arte Leandro Beraldo, colaborador da agéncia Africa.

Em vista disso, o estudo de caso “permite ao investigador identificar os varios elementos
que constituem uma situacao ou problema de modo a possibilitar que outros leitores tirem suas
proprias conclusdes.” (Duarte; Barros, 2006, p. 234) Como meio para organizar dados que
preservam o carater unitario do objetivo estudado, “[...] investiga um fenémeno contemporaneo
dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenémeno e o contexto nao é
claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas” (Yin, 2001, p. 32 apud
Duarte; Barros, 2006, p. 216).

O estudo de caso foi elaborado com o objetivo de compreender as a¢fes com Viés
sensorial propostas pela estratégia de Music Branding por tras da campanha publicitaria “O
Mundo ¢ Nosso Palco”, da marca internacional de cervejas Budweiser. Nesse sentido, os
materiais coletados em meio digital derivaram da amplitude de plataformas presentes na
internet, sendo em sua maioria as contas oficiais da Budweiser Brasil e Budweiser Global,
pesquisas a respeito da campanha em sites que abordam o contetdo publicitario e a coleta de
informacdes institucionais concedidos por meio de entrevista digital com um dos profissionais
responsaveis pela campanha.

A consulta de dados documentais na metodologia de estudo de caso corrobora para o
levantamento de hipoteses e solidifica a pesquisa com informac@es oficiais disponibilizadas
pelos responsaveis pelo planejamento da campanha. Consequentemente, “sdo, no entanto,
informacdes institucionais, preparadas muitas vezes com interesse publicitario. O que passa a
requerer do pesquisador multiplos cuidados no processo de analise” (Gil, 2009b, p. 78).

As informacdes encontradas sobre a campanha publicitaria tém carater fundamental
para a analise, contribuindo integralmente para a compreensdo da estratégia de estudo definida,
em conjunto da analise do posicionamento da marca diante da aplicagdo de Music Branding. A
abordagem de estudo de caso é capaz de proporcionar explicacfes sobre manifestacdes que

podem explorar e descrever 0s acontecimentos.
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Com o intuito de complementar a anélise com documentos oficiais da campanha, foram
contatados cerca de 10 profissionais da agéncia Africa, responsavel pela conta Budweiser
Brasil, profissionais da Agéncia Wieden & Kennedy S&o Paulo, responsavel pela conta
Budweiser Global e profissionais proximos a colaboradores das agéncias em questdo. Destes,
um profissional da agéncia Africa se disponibilizou a conceder uma reunido para
esclarecimento das principais davidas acerca da campanha. A partir do contato, foi realizada
uma entrevista semiestruturada através da plataforma Google Meet através de um roteiro
previamente organizado — Apéndice A.

Para obter dados em profundidade acerca da analise de pesquisa, “¢ necessario
selecionar pessoas que estejam articuladas cultural e sensitivamente com o0 grupo ou
organizacao” (Gil, 2009b, p. 66). A técnica de entrevista foi estruturada a partir das
necessidades com a pesquisa, delimitando um roteiro-base mas ainda permitindo a flexibilidade
para explorar a totalidade da campanha.

Portanto, a analise foi construida em etapas que direcionam a proposta da campanha,
desde os primeiros materiais encontrados em registro online até os ultimos desenvolvidos pela
agéncia responsavel e por matérias de sites que divulgaram as agdes realizadas. A partir disso,
a compreensao sobre o0 uso de Music Branding se entrelaca diretamente com as investigacdes a

respeito da campanha.

5.2 Analise

Como uma marca global, a comunicacdo da Budweiser tem o compromisso de estar
alinhada em todas as suas frentes. Visto que a concepcdo de planos de comunicacdo nao
centralizam-se em uma unica agéncia de publicidade, as contas da marca sdo divididas entre as
agéncias de cada pais que atua. Nessa perspectiva, orientacdes em documentos oficiais
envolvem a totalidade dos paises nos quais as campanhas e divulgacdes estardo presentes.

Da mesma forma, o desenvolvimento de uma campanha a nivel global explora as
possibilidades dentro das condi¢Bes dos desdobramentos para cada pais. Para que a imagem da
marca esteja alinhada dentro do que condiz com cada nacionalidade, o planejamento global de
uma comunicacdo da as diretrizes para conta de cada pais seguir com o modelo que for mais
conveniente com a sua cultura, povo e diversidade.

A conduta mencionada revela a preocupagéo da marca em coordenar a sua comunicagao
global, visando impactar os seus consumidores com uma mesma identidade independentemente

do ambito que seja encontrada. No Brasil, a agéncia de publicidade Africa é responsavel pela
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conta Budweiser e, a partir do diretor de arte Leandro, encarregado por determinados materiais
da marca, foi concedida uma entrevista para fosse possivel compreender com maior clareza a
maneira com que a campanha O Mundo E Nosso Palco foi desenvolvida no Brasil.

Em seguida, demonstram-se elementos relevantes para o conhecimento da campanha
em questdo por meio das pegas divulgadas no meio digital produzidos pela agéncia Wieden &
Kennedy, responsavel pela Budweiser Global e pela agéncia Africa, responsavel pela
Budweiser Brasil. Tendo em vista os materiais mais relevantes para a analise, a pesquisadora
selecionou o que condizia perante o contexto de Music Branding.

A campanha publicitaria O Mundo E Nosso Palco, da marca cervejeira Budweiser, teve
0 seu inicio em abril de 2022 com um video musical em parceria com o artista Anderson .Paak,
divulgado atraves do perfil oficial da marca como uma campanha global, no inglés, nomeada
como “Yours To Take®. O trabalho foi o primeiro a nivel global da marca produzido no Brasil,
executado pela agéncia Wieden & Kennedy S&o Paulo em colaboracdo com a agéncia com sede
em Nova lorque.

Para a divulgacdo global, o videoclipe trouxe o slogan da campanha no inglés,
complementado com “Tomorrow Is Yours To Take”® com o intuito de inspirar criadores
emergentes e transmitir a mensagem de que todos conseguiriam chegar no seu destino desejado,
ainda que alguém ja tenha duvidado da sua capacidade. Para isso, a marca convidou seis artistas
de diversos nichos e de diferentes paises, que ainda nao fossem mundialmente conhecidos, para
dar palco aos seus talentos em potencial.

O objetivo de inspirar e conectar artistas em todo 0 mundo atua como um movimento
global, posicionando a Budweiser ao lado de cada etapa da trajetéria dos artistas como

apoiadora do seu sucesso. Para Todd Allen, vice-presidente de marketing global da marca:

A Budweiser é um grito de guerra para criadores, sonhadores e empreendedores
implacaveis, determinados a deixar sua marca. Embora hoje marque o lancamento de
Tomorrow is Yours to Take, sdo os criadores, 0s sonhadores e 0s que assumem riscos
que ocupam o centro do palco com esta nova evolugdo (Navjosh, 2022, texto digital).

Em acordo ao posicionamento da marca diante do apoio aos artistas e com base no que
defende Fonterrada (2012), o exercicio da musica proporciona alegria aos seus praticantes, com
propriedades curativas e o poder de transformacdo para determinadas culturas. As

oportunidades oferecidas aos artistas independentes tém a capacidade de expandir 0s seus

> https://www.youtube.com/watch?v=R-12U-uPX-4.
& O Amanha é Seu. Tradugéo nossa.


https://www.youtube.com/watch?v=R-l2U-uPX-4
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trabalhos, tornando-os reconhecidos por um publico extenso que possa se identificar com a sua
expressao artistica. Dessa forma, além de fortalecer as carreiras, a masica alcanga propor¢oes
que ensaiam e antecipam as transformacdes da sociedade, como proposto por Wisnik (1989).

Ao apoiar aqueles que lutam pelos seus sonhos, a Budweiser da palco aos artistas
independentes por meio dos potenciais da marca, buscando impulsionar os seus talentos como
transformadores das suas realidades. De acordo com Leandro, o processo da escolha dos artistas
é realizado em sintonia entre marca e agéncia, buscando por artistas que contemplem a
diversidade e que se destaquem pela sua esséncia, estando sintonizados com 0s propositos
definidos pela marca. Dessa forma, a agéncia sugere os artistas que combinam com a esséncia
da marca e que explorem diferentes nichos de arte, evitando manter padrdes entre pessoas e 0s
seus trabalhos.

A partir do cuidado sobre os artistas que estardo a sua frente, a marca demonstra
preocupacdo em alcancar pessoas que possam se identificar com os diferentes estilos e
personalidades representados em cada um dos artistas. Assim, ao ampliar a sua identidade, a
Budweiser promove a identificacdo do consumidor com maior facilidade e abre espaco para
que diferentes estilos se manifestem.

E preciso observar que a marca compreende 0s potenciais do meio musical para
conectar-se com o seu publico. As percepcdes de Moraes (1991 apud Galera, 2019) indicam
que a musica representa uma forma unica de percepg¢éo sobre o mundo, uma vez que é possivel
a contemplar para além dos meios convencionais, ja que ha a criacdo de linguagens que
emergem de diversas perspectivas. Assim, a Budweiser se apoia em uma linguagem que néo é
explorada com tanto esforco pelas demais marcas para manifestar a sua esséncia e a sua
personalidade.

Os convidados a participar da campanha englobam diversas nacionalidades para
abranger a diversidade de talentos ao redor do mundo. Sdo eles a artista Lara91k, cantora,
natural da Argentina; Louise Bartle, baterista, natural do Reino Unido; Wanda Pot, grafiteiro,
natural da Colémbia; Xam4, cantor, natural do Brasil; Séan Garnier, jogador de futsal freestyle,
natural da Franca; Julian Dang, estilista, natural da Suécia e Gabriel Massan, artista digital,
natural do Brasil que reside na Alemanha.

A campanha envolveu cada um dos artistas mencionados, divulgando os seus trabalhos
em escala global através de fotografias e videos. Em complemento ao videoclipe, no perfil
oficial da Budweiser no Instagram foram disponibilizados contetdos exclusivos sobre cada um,
contando brevemente a sua historia. A Figura 22 exemplifica as publicacbes da marca em

parceria com os artistas, na imagem em questao o cantor Xama representa os artistas brasileiros.
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Figura 22 - Publicacdo em parceria com o cantor Xamé

budweiser & ) Seguir
Rio De Janeiro, Brazil

HATERS TALK FAS‘L

Qv N

Curtido por jacksoon_oficial e outras pessoas

budweiser Our new music video is part of the #YoursToTake
collab, which brings together creators from all over the world,
including the one and only @euxama ¢4 Link in bio!

Fonte: Budweiser Brasil (2022).

Além disso, a musica que serve como trilha sonora do clipe foi desenvolvida
especialmente para a campanha pelo artista parceiro Anderson Paak. Para ele, a parceria com a
marca pode inspirar novos talentos “Minha esperanca é que a Budweiser e eu possamos alcancar
artistas, designers, atletas e criativos — todos! — em todo 0 mundo que estdo prontos para dar o
primeiro passo no seu proprio caminho para a grandeza” (Navjosh, 2022, texto digital).

O desenvolvimento de uma musica exclusiva planejada pela marca em colaboracdo com
o0 artista convidado exprime as propriedades do Music Branding ao colocar a mdsica em
potencial em uma campanha, ndo apenas como complemento de uma peca publicitaria, como
defende Guerra (2013). Ainda que possa ser arriscado, uma vez que as diferencas entre
individuos irdo conduzir os efeitos gerados pela musica, como salientam Cardoso, Gomes e
Freitas (2010), a Budweiser assume 0 seu compromisso com a estratégia de Music Branding ao
enxergar a arte como uma oportunidade para aprofundar as relacdes com 0s seus consumidores,
fortalecendo a sua identidade a cada novo projeto.

O investimento da marca em masicas proprias para as suas pecas publicitarias exprime
a sua autenticidade através do aprimoramento de uma identidade musical. Em relacdo a isso,
Oakes (2007 apud Cardoso; Gomes; Freitas, 2010) explica que a fusdo entre a mensagem e a

mausica é alcangada quando se utiliza uma composic¢ao original criada para um andncio em
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particular. Nesses casos, o controle das emocdes pretendidas e a harmonizagdo com as imagens
sdo planejados desde o inicio. A congruéncia é controlavel ao ponto que é definida a duragéo
exata, 0s instrumentos apropriados para a mensagem sdo selecionados e o tom desejado é
escolhido para evocar uma emocao especifica. Assim, a musica € elaborada minuciosamente
para garantir uma combinacao ideal.

Na versdo brasileira, o clipe foi adaptado para condizer com o cenario do pais. Xam4,
colaborador da campanha, estreia como narrador do comercial’ trazendo a mensagem proposta
pela campanha. Dessa forma, cria conexdo com o publico brasileiro que ja o conhece e 0
acompanha, tornando-se a cara da marca. No que propde Guerra (2013), esses ajustes
especificos podem ser feitos, desde que estejam alinhados com a identidade da marca, ainda
considerando que em todas as esferas de Music Branding, a flexibilidade deve ser considerada
para se adequar a diferentes situacdes.

Os desdobramentos da marca em adequacdo ao publico de cada pais atuam como
colaboradores de uma comunicacdo estratégica. A criagdo de um comercial exclusivo ao
consumidor brasileiro integra os aspectos sensiveis e afetivos, concedendo carater significativo
a linguagem musical idealizada pela marca, conforme o RCNEI do Brasil (1998).

Em vista disso da conexdo direta com o publico brasileiro, o longo do ano de 2022, a
Budweiser permaneceu com agdes de patrocinios de shows internacionais e festivais de musica,
comportamento usual da marca ao redor do mundo. A acdo apds anos de pandemia de Covid-
19 resultou em mais de 20 shows internacionais apresentados no Brasil patrocinados pela
marca, concretizando a sua presenca nos palcos através de diferentes artistas e de diferentes
géneros musicais.

A acdo estratégica da marca segue de acordo com o que afirma o estudio musical
Bananas Music Branding ([entre 2018 e 2023], texto digital), visto que o Music Branding
explora as potencialidades da musica para além de insercdes isoladas, adentrando o patrocinio
de eventos e festivais musicais. Nesse cenario, 0s lacos emocionais, propostos por Guerra
(2013), exploram o estilo de vida que a marca vende, alinhado as aspira¢cdes do consumidor e
interferindo nos sentidos que sdo alimentados por fendmenos da musica.

A Budweiser faz uso de estratégias nesse formato com a finalidade de atuar como
parceira dos momentos memoraveis na vida de cada individuo, alocando os lagos racionais em
um plano secundério, indicando ao consumidor a lembranca da marca como aquela que esteve

presente em experiéncias singulares.

7 https://www.youtube.com/watch?v=6gHVbgxh7bQ.


https://www.youtube.com/watch?v=6gHVbgxh7bQ
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Em setembro, as a¢Bes da marca oriundas da campanha O Mundo E Nosso Palco, se
voltaram a Copa do Mundo, na qual a Budweiser atuou como cerveja oficial. Por se tratar de
um evento mundial, a acdo foi produzida pela agéncia de publicidade Wieden & Kennedy das
sedes Nova lorque e S&o Paulo, responsavel pela conta global da marca.

A estreia da campanha trouxe o trio de jogadores Neymar Jr, Lionel Messi e Raheem
Sterling em um filme comercial para comemorar o retorno da competicédo, transmitindo aos fas
0 sentimento dos atletas no momento que antecede as partidas, inspirando as pessoas a
alcancarem os seus sonhos e celebrar as suas conquistas a partir do mote "A Copa do Mundo é
o Nosso Palco” (Figura 23).

Figura 23 - O Mundo E Nosso Palco para a Copa do Mundo 2022

Fonte: Budplay8 (2022).

A roteirizacdo do comercial contou com a representacao do tinel do vestiario em direcao
ao gramado para representar o caminho que os atletas percorrem minutos antes de iniciar um
jogo. Junto aos craques, pessoas de diferentes nacionalidades compuseram o caminho em uma

analogia a trajetdria que percorrem em suas vidas.

8 https://www.youtube.com/watch?v=09z6F44CFO0s.


https://www.youtube.com/watch?v=09z6F44CF0s
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A partir disso, a narragdo contextualiza o percurso dos jogadores e atores que trilham o
seu destino com o texto “O tinel. O que separa um grande sonho de uma grande conquista.
Vocé esta pronto para encarar esse desafio?” e uma nova versao da musica Everybody Wants
to Rule the World, da banda Tears for Fears, produzida pela Budweiser em parceria com 0
rapper Lil Baby, artista prestigiado pela campanha.

Ao resgatar um sucesso musical de determinada época, a marca adquire potencial para
reconquistar consumidores ou fidelizar aqueles que ja consomem os seus produtos. No video
oficial publicado na plataforma de videos YouTube, os comentarios feitos por usuarios
evidenciam o contentamento em relacdo a producdo e escolha da mdsica tema, como exposto

na Figura 24.

Figura 24 - Pritscreen de comentarios no comercial da Budweiser Brasil para a Copa do
Mundo 2022

s @ladyjanebrandao7970 ha 1 ano
! . I N .
Everybody Wants to rule the World ,Tears for Fears é sucesso. Musica dos anos 80 que € sucessa sempre. Parabéns
s GR Q Responder
A @ * 2 respostas

@NicolasKeven ha 10 meses

Musica dos anos 80 sdo espetaculares...
152 GP  Responder

@Michael-wu5sq ha 11 meses

{ !E Finalmente musicas de verdade nas propagandas atuais L

iy s ";] Responder

@gelima.s ha 11 meses

Amo Tears for fears @ ficou muito top
iy 2 @ Responder

@renatoluizlocutor7262 ha 11 meses

Tiraram muita onda nesse Comercial. Comercial Top!! Geragédo Raiz . Tears for fears. Download feito com sucesso kkkk
154 GF  Responder

(@causiocunhal336 hé 11 meses

755 GF  Responder
Fonte: Budplay (2022).

A curadoria de uma escolha musical apropriada contribui para a permanéncia na
mem©ria do consumidor. Dessa forma, ao adotar uma estratégia musical precisa, que ressoe
positivamente com o estilo do consumidor, a marca potencializa a sua fidelizacdo frente as
demais concorrentes.

Conforme matéria divulgada através do site oficial da FIFA (2022), a terceira faixa da
trilha oficial da Copa do Mundo 2022 acompanha a esséncia da campanha com o intuito de

motivar os torcedores a seguir os seus caminhos. Versos da letra da musica como “Eles ndo te



78

dao o titulo, vocé tem que conquistar” e “Estou tao perto da linha de chegada, tenho que fazer
iss0”® sd0 exemplos da mensagem que a marca e o artista desejam transmitir.

A producdo de uma mdsica para uma situacdo de relevancia a nivel global abrange todas
as culturas, de modo que as cancOes estdo presentes nas mais diversas situagdes, sendo elas
também festas e comemoracgdes, como afirma o RCNEI (Brasil, 1998). Como uma peca
indispensavel para um evento mundial, ao assumir 0 compromisso com a musica, a Budweiser
propde a memorizagdo da melodia como elemento fundamental, uma vez que utiliza uma
cangdo ja conhecida, no entanto, em uma nova proposta.

De acordo com o que afirma Levitin (2021), a melodia € o componente principal de uma
peca musical, de facil identificacdo e memorizacdo, visto que a acompanhamos cantando.
Ainda, o autor aponta que o reconhecimento de melodias envolve interagcdes entre processos
neurais e a memoria. Assim, a partir dos atributos propostos pela marca em parceria com o
artista Lil Baby, a musica teve seus esforcos direcionados para que fosse marcante para
consolidar a sua presenca no evento e estar presente na memoria daqueles que acompanham a
competicao.

Para além do filme oficial da campanha, dois videoclipes foram produzidos para
abranger a totalidade da musica produzida. Sendo eles um video com letra da musica, divulgado
através da conta de YouTube do rapper Lil Baby® e um video para divulgar a musica oficial da
ultima Copa do Mundo, divulgado através da conta de YouTube da FIFALL,

Todavia, os materiais foram desdobrados para a atuagio no Brasil pela agéncia Africa
em colaboracdo da agéncia Gana, visando a coeréncia com as expectativas do publico e eficacia
de uma campanha relevante para o pais. Dessa forma, o designer Leandro Beraldo comenta que
a agéncia detectou que o publico brasileiro, em sua maioria, poderia ndo conhecer o artista
principal da campanha, sendo necesséaria a producdo de uma musica com artistas nacionais para
a maior identificacdo do publico.

A vista disso, em parceria com a produtora KondZilla, os artistas brasileiros Mano
Brown, L7NNON e Papatinho se juntaram a Lil Baby para lancar a versao brasileira do hino
com o nome “Atura o Baile”. Dirigido por Kaique Alves, o clipe conta com a participagao

especial de Jojo Todynho e uma coreografia especial criada por Aline Maia.

® Tradugdo de: https://www.vagalume.com.br/tears-for-fears/the-world-is-yours-to-take-with-lil-baby-
traducao.html.

10 https://www.youtube.com/watch?v=QaNzYwQI2rU.

1 https://www.youtube.com/watch?v=CNKS0h4i_VQ.


https://www.vagalume.com.br/tears-for-fears/the-world-is-yours-to-take-with-lil-baby-traducao.html
https://www.vagalume.com.br/tears-for-fears/the-world-is-yours-to-take-with-lil-baby-traducao.html
https://www.youtube.com/watch?v=QaNzYwQI2rU
https://www.youtube.com/watch?v=CNKS0h4i_VQ

79

De acordo com o Clube de Criacdo (2022), a Budweiser destaca que os artistas foram
convidados para participar do movimento e “enaltecer toda a cultura e autenticidade do

brasileiro”, como exemplificado na figura 25.

Figura 25 - Videoclipe da musica “Atura o Baile”
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Fonte: Kondzilla (2022).

O som mantém o sample de “Everybody Wants to Rule the World” e traz “0 manifesto
criado pela marca para enaltecer as conquistas e vitdrias dos brasileiros ao longo de suas
carreiras”, de acordo com o Marcas pelo Mundo (Marcas pelo Mundo, 2022, texto digital). A

Head de Marketing da Budweiser no Brasil discursa sobre a cangédo ao afirmar que:

A cultura brasileira serve de inspiracdo para todo o mundo. Dentro de campo,
podemos ver toda essa alegria e descontracéo que sé o brasileiro tem com seus dribles,
suas jogadas inesperadas e sua forma de comemorar um gol ou uma vitdria. E se nos
Gltimos tempos alguns tentam nos calar ou reprimir, queremos mostrar que nada vai
nos parar, seja com nossas dancas, nossa masica ou nossa ginga. Para isso, juntamos
trés grandes artistas do rap nacional nessa iniciativa inédita. Entdo, ‘Atura o Baile'
(Marcas pelo Mundo, 2022, texto digital).

Evidenciar a cultura de um povo através de uma musica executada por artistas
nacionalmente conhecidos favorece o sentimento de pertencimento que o publico busca. Assim,
a atitude da marca entra em acordo com a afirmacéo de Galera (2019) ao passo que a musica
promove o reconhecimento da identidade pessoal e o prestigio de uma cultura, beneficiando
tanto o sentimento do consumidor quanto os resultados positivos para a marca que busca essa

fidelizacdo.
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Em sincronia ao movimento Atura o Baile, a campanha fortificou a torcida ao Brasil
durante a Copa do Mundo com o projeto Bud Experience, também nomeado como Bud X.
Buscando reunir os brasileiros para assistir a transmissdo dos jogos do pais, o evento contou
com um teldo 360° para acompanhar os jogos, além de shows de artistas convidados e diversas
ativacOes. O evento ocorreu de 19 de novembro a 18 de dezembro de 2022, em sete cidades do
pais, sendo elas Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Recife e Belém.

O evento ja acontecia como um programa global, com programac@es marcantes durante
0 Super Bowl de 2020, por exemplo. De acordo com Renata Pimentel, gerente nacional de
patrocinios e marketing de experiéncia da Ambev, em entrevista para O Globo (2022) “Como
cerveja oficial da Copa do Mundo FIFA™, ndo poderiamos deixar de trazer todo o clima do
Mundial para o Brasil. [...] Entdo, queremos convidar os consumidores para assistir aos jogos,
celebrarem, curtirem uma boa musica e se divertirem.”

Por tras das acGes promovidas durante a campanha, a esséncia da marca traduz a
coletividade entre o publico com festa, masica e experiéncias que se tornam marcantes para o
consumidor ao viver momentos unicos. Além de proporcionar ao consumidor brasileiro tudo
aquilo que mais combina com a sua tradic&o.

Sendo assim, a marca que considera o estilo de vida e a promoc¢éo de experiéncias
memoraveis instiga que o consumidor opte por produtos adequados as suas necessidades e
expectativas, como indicado por Schmitt e Simonson (2002 apud Lima, 2014), viabilizando a
vivéncia de inovagdes atrativas nos aspectos propostos por uma marca.

Com o encerramento das a¢des voltadas para a Copa do Mundo, a campanha O Mundo
E Nosso Palco direcionou as suas atividades para o proximo festival que também atuaria como
patrocinadora oficial, o Lollapalooza 2023, pelo sexto ano consecutivo. Para dar continuidade
as movimentacGes referentes ao festival, a Budweiser realizou um pocket show surpresa em

parceria com a cantora Ludmilla na Avenida Paulista, em S&o Paulo (Figura 26).
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Figura 26 - Publicacdo em Instagram para divulgar agdo com Ludmilla
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Fonte: Budweiser Brasil (2023).

Ao passo gue a artista convidava os fas para participar da sua apresenta¢do do album
Vild, a iniciativa celebrou os dez anos de carreira da Ludmilla, que também se apresentou no
palco da marca durante o festival Lollapalooza, conforme Santos (2023). Construindo um time
de artistas parceiros, a marca ja havia firmado a colaboracdo com a cantora no ano de 2022,
lancando, inclusive, o ship Budmilla com roétulos exclusivos contendo uma ilustracdo da cantora
na garrafa long neck.

A cooperacdo continua entre o artista e a marca fortalece a fidelidade, com ambos
colaborando constantemente e realizando divulgacdes conjuntas para destacar seus potenciais.
Conforme a redacgdo da Rolling Stone (2023), a Budweiser busca celebrar grandes momentos
entre os fas e seus idolos, anunciando experiéncias ao publico entre o pré e pos festival Lolla
BR, excedendo os limites do local dos shows e alcangando as pessoas em todas as instancias.
A gerente nacional de marketing de experiéncia e patrocinios da Ambev ainda complementa
que “A ideia ¢ aproximar fas e idolos em qualquer lugar, do jeito que s6 a Bud sabe fazer.

Budweiser é a cerveja que esta por trds da mdsica, por isso a marca vai investir em conectar
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encontros especiais e tnicos de grandes idolos da musica brasileira com os fas” (Rolling Stone,
2023, texto digital).

Além da ativacdo com a cantora, Alexandro (2023) salienta que a marca ainda promoveu
a promocao #BudNoLollaBR, proporcionando aos consumidores a chance de ganhar um par de
ingressos para curtir o festival (Figura 27).

Figura 27 - Promocéo #BudNoLollaBR divulgada em rede social
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No decorrer dos trés dias de festival, a marca divulgou em suas redes sociais 0s artistas
gue marcaram presenca no seu stand, bem como as diversas atividades promovidas, como o
programa Bud Talks que deu voz a celebridades do mundo da mdsica por meio de rodas de
conversas, debates e interacdes com o publico; shows exclusivos dentro do espaco Budweiser;
brindes personalizados para os visitantes do stand; além de influenciadores aptos a cobrir 0
evento nas redes sociais, levando o festival para além do seu espaco fisico com contedidos
focados em cultura, diversidade e entretenimento com cocria¢do de conteddos que transmitam

a personalidade da marca.
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A participagdo em eventos como grandes festivais de musica aloca a marca como uma
provedora de experiéncias, levando fés a estarem proximos de seus idolos e posicionando a
marca como facilitadora de uma realizacdo. Como exposto por Guerra (2013), a insercdo das
vertentes musicais no planejamento de marketing permite a criagcdo de experiéncias sonoras,
dispondo a marca como aquela que fornece emocdes, além de produtos.

Em sequéncia as producdes voltadas ao festival, a Budweiser permaneceu com 0 seu
compromisso de acelerar a carreira de artistas independentes. Ao Sse posicionar como
incentivadora da cultura underground, a marca reitera 0 seu compromisso no cenario musical
ao promover a cena do rap e amplificar a visibilidade de novos talentos. Como um simbolo de
expressao artistica das ruas, todos 0s meios tornam-se palco de artistas de diferentes estilos e,
a partir disso, a marca utiliza os tradicionais porta-copos de bares como ponto de partida para a
sua acdo, conforme a agéncia Wieden & Kennedy S&o Paulo (2022), idealizadora do projeto.

Dessa forma, a Budweiser “ressignifica as bolachas de papeldao como midia sonora, e
apresenta uma edicdo limitada e colecionavel de porta-copos “tocaveis” feitos de vinil'?”
(Budweiser, 2022, texto digital). Assim, de acordo com a Wieden & Kennedy Sao Paulo (2022),
ao passo que incentiva o consumo da cerveja, também propaga nove Mcs do mundo do rap:
Aori, Kamau, Stefanie, Estudante, Monna Brutal e MCharles, Negra Ré, Akira e Zudizilla.

Para consolidar a acdo, os discos de vinil tiveram distribuicdo em bares das cidades de
Sé&o Paulo e Curitiba, além do Lollapalooza. Sua reproducao foi permitida diretamente em toca-
discos, ou mesmo via a plataforma musical Spotify, através do Spotify Code impresso no vinil.
Sobre a conjuntura da marca com a promocéo de talentos locais, André Mota, gerente da conta
Budweiser diz que “Budweiser ¢ a cerveja que estd por tras da musica, da experiéncia e conexao
entre artistas e idolos. A partir de um item tdo popular, daremos holofote do tamanho que a
nova geracdo de rappers do Brasil merece. Estamos juntos nessa missao” (Budweiser, 2022,
texto digital).

De acordo com a agéncia, o projeto também inclui a participacdo de outros artistas do
ramo musical para impulsionar os talentos emergentes, junto a takeovers de redes sociais, festas
tematicas e demais ativacdes. Para Felipe Ribeiro, diretor de criacdo da Wieden & Kennedy
Sao Paulo, “Transformamos algo pequeno em palcos gigantes para os artistas underground”.

A divulgacdo da acdo através de publicacBes nas redes sociais contempla a aprovacao

dos seguidores do perfil oficial da Budweiser Brasil sobre o projeto, utilizando o espaco para

12 https://www.youtube.com/watch?v=FrfL.2M7dQ80.


https://www.youtube.com/watch?v=FrfL2M7dQ80
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manifestar o desejo de adquirir os porta-copos de vinil e o préprio produto, como exemplificado

na Figura 28.

Figura 28 - Comentarios de publicacdo em rede social sobre a acéo de porta-copos de vinil
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Fonte: Budweiser Brasil (2023).

No ambito musical, os artistas enfrentam despesas significativas para as gravacoes das
suas musicas, somadas a dificuldade para gerar conteudos para impulsionar suas carreiras nas
redes sociais e promover 0s eventos que participam. Nesse contexto, a marca demonstra
compreensdo da situacdo dos artistas independentes, resultando na promocao de projetos que
visam acelerar a carreira desses talentos.

Conforme Souza (2023), a campanha ainda apoiou 36 artistas dos géneros de rap, trap,
funk e rock das capitais da regido sul, Porto Alegre e Curitiba, durante os dias 27 e 31 de margo
de 2023. A marca proporcionou aos musicos a oportunidade de conhecer estidios de gravacao
e produtores musicais, além de produzir fotos e videos em qualidade profissional a partir do
objetivo de promover a agenda de shows dos artistas.

Ao buscar encorajar as pessoas a irem em direcao aos seus sonhos e fomentar a carreira
de artistas pouco conhecidos, as experiéncias dos admiradores da marca sao pensadas para além
da venda do produto. Dessa maneira, a marca reitera 0 seu papel em gerar conexdes com 0

consumidor de forma Unica e destacar a sua colaboragdo com o ramo da musica.
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A partir do proposto por Guerra (2013), identifica-se a Budweiser como uma marca
consciente sobre a sua comunicagdo em relacdo aos estadgios da comunicacdo sonora,
transmitindo a sua mensagem de forma intencional e organizada através de projetos eficazes
que implementam acdes de Music Branding.

A marca destaca-se por suas inovacGes em acOes musicais, promovendo, a cada
estratégia, a ascensao de artistas e buscando parcerias com celebridades que estejam alinhadas
ao proposito da marca, para contribuir com a divulgacdo dos seus projetos e produtos.

Como defendido por Lusensky (2011), o Music Branding representa uma forma de
comunicacdo emocional, propondo através da mdsica, a criacdo de experiéncias memoraveis.
Dessa forma, para além das ativacGes voltadas aos artistas, a Budweiser explora os potenciais
da mdasica para se conectar com o seu publico, estimulando a fidelizagdo dos consumidores ja
conquistados pela qualidade do produto oferecido pela marca. A abordagem valoriza a musica
e auxilia a empresa na construcdo de uma posicao Unica na lembranca de marca do seu publico,
convertendo os clientes em verdadeiros admiradores da marca.

Portanto, é perceptivel, atraves da campanha analisada, que os projetos voltados a
estratégia se mantém alinhados a comunicacédo geral da marca. Na medida em que alcancam os
resultados esperados a cada nova acdo, colhem os efeitos positivos pretendidos pela marca,
conquistando a lealdade de consumidores que a escolhem a cada nova intencao de compra.

A Budweiser € uma marca gque entende que suprir apenas a necessidade declarada pelo
cliente pode néo ser o suficiente, como aponta Kotler (2000). Logo, a utilizacdo da estratégia
de Music Branding é apenas uma das adotadas pela marca para posicionar a marca no contexto
geral da vida do consumidor, construindo uma relacdo através dos efeitos emocionais que
proporciona.

Ao que se refere Lindstrom (2012), a conducdo dos efeitos sensoriais reflete no efeito
domind conduzido pelas impressGes armazenadas no cérebro do individuo ao passo que, ao
acionar um sentido, é encaminhado para o préximo, mobilizando um panorama total repleto de
emocOes. A marca que compreende 0s potenciais do marketing sensorial examina os atributos
concedidos pela estratégia, fazendo o uso de uma comunicacdo que abrange, de maneira
integral, a concepcdo de experiéncias para os consumidores diretamente no planejamento de

marketing, visando os efeitos positivos que poderao coletar a longo prazo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao contemplar a importancia da primeira das artes, a pesquisa se dispds a compreender
os efeitos gerados pela musica quando utilizada como uma estratégia de marca, percorrendo as
entrelinhas que fundamentam as teorias basicas da arte musical e compreendendo a sua
potencialidade em meio a vida de cada individuo.

Percebe-se a musica como participante ativa no processo de complementacdo das
rotinas pessoais, em todas as instancias que possa se manifestar. No entanto, apesar disso, ainda
sdo escassas as inclusdes de metodologias que envolvam a mausica no planejamento de
comunicacdo de uma marca, tornando-se um diferencial quando aplicada.

Da mesma forma, o marketing sensorial apresenta-se como uma ferramenta desafiadora
para as marcas, fundamentando a sua aplicacdo atraves dos sentidos humanos. Embora seja
indicado para estabelecer conexdes diretas com o publico consumidor, explorar completamente
as suas potencialidades torna-se um desafio para a maioria das marcas, sendo benéfico para a
marca quando implementado com sucesso.

Para o aprofundamento da compreensdo da estratégia de comunicacdo, foi essencial
compreender o contexto histérico da Budweiser e o posicionamento da marca. A partir dos
dados analisados, concluiu-se que a marca desenvolve as suas caracteristicas de tradicdo e
autenticidade precisamente nos seus meios de comunicacdo, com expansao para 0s segmentos
que atua e que sdo pouco explorados por marcas da mesma categoria.

Entre eles, o Music Branding constitui um dos pilares fundamentais para a marca,

expandido em todas as vertentes da Budweiser e nas suas a¢des a nivel nacional e internacional.
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Logo, presente mesmo nas suas principais campanhas publicitarias, a musicalidade torna-se um
simbolo de conex&o com o consumidor e admirador da marca.

A respeito da analise realizada com foco no Music Branding de uma campanha atual da
marca, as agdes foram discutidas acerca dos materiais divulgados até o momento de finalizacéo
da pesquisa, no entanto, a campanha segue em andamento, estendendo as possibilidades para
maiores desdobramentos que compreendem estratégias musicais.

No entanto, em acordo as aplicacfes pretendidas pela Budweiser, ¢ examinado o
empenho da marca em promover experiéncias marcantes aos consumidores, buscando fidelizar
a sua conexao a cada novo projeto. A marca se utiliza de diversas vertentes do Music Branding
para explorar o contato com o seu publico, aproximando-se através de influenciadores e artistas;
presenca em festivais e shows; promoc¢do de eventos proprios; conteudo musical nas redes
sociais; producgdo de musicas; campanhas e agdes publicitarias com artistas do mundo da musica
e demais ac¢des que se inovam a cada novo projeto da marca.

Ainda que o alcance de um contato proximo a marca tenha sido desafiador, vale destacar
que a entrevista semiestruturada realizada com um dos diretores de arte da agéncia Africa,
Leandro Beraldo, possibilitou a compreensao facilitada da totalidade da campanha e esclareceu
duvidas a respeito da aplicacdo das estratégias pretendidas pela marca.

Dessa forma, a pesquisa contribui com o seu posicionamento para preencher parte da
lacuna que existe sobre os estudos da estratégia a nivel nacional, explorando as potencialidades
do Music Branding em campanhas publicitarias para a abrangéncia da estratégia na aplicacao
de uma marca.

Para a pesquisadora, € de extrema importancia perceber o potencial da musica nas
questdes publicitarias, compreendendo 0 seu espaco em meio a um mercado em ascensao.
Assim, a admiracdo pela arte e pela marca escolhida potencializa o interesse em ampliar 0s
conhecimentos sobre a musica no mercado publicitario.

A somatoria da pesquisa expde um exemplo atual sobre uma estratégia ainda pouco
explorada pelas marcas e caracteriza a sua competéncia em relacdo a conexdo de marcas e
consumidores. A partir das experiéncias promovidas, as marcas constituem relevancia no
imaginario do publico e tornam-se prioridade no momento de decisdo de compra.

Tendo em vista os resultados obtidos, para pesquisa futuras sugere-se que sejam
exploradas as formas de atuacdo da metodologia de music branding nas campanhas publicitarias
da marca cervejeira Budweiser em paises para além do Brasil, buscando compreender como
atuam os desdobramentos da estratégia nos demais paises e conforme cada cultura. Além disso,

sugere-se a investigacdo de estratégias da marca em interacdo com individuos portadores de
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deficiéncias auditivas, a fim de compreender como a marca aborda a inclusdo. 1sso se torna
relevante, uma vez que, nesse caso, a estratégia em analise pode ndo representar

necessariamente a abordagem mais eficaz.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Publico-alvo: profissional de agéncia que trabalha diretamente com a conta da Budweiser

Brasil

Objetivo: Compreender a percepcédo do profissional sobre posicionamento de marca da
Budweiser em relacéo aos aspectos estratégicos de Music Branding na campanha publicitaria
O Mundo E Nosso Palco

Questdes:

Quais as suas principais atividades relacionadas a conta da Budweiser?

E perceptivel que a Budweiser é uma marca que investe fortemente em musica nas suas acoes,
dessa forma, o que vocé entende como a visao que ela busca estabelecer no relacionamento

com o consumidor?

Como funcionou a atuacio das agéncias Africa e Wieden & Kennedy, responséveis pelas

contas Budweiser Brasil e Budweiser Global, no desenvolvimento dos materiais?
Qual foi o tempo de duracdo da campanha?

Quais fatores foram de fundamental compreensao sobre o intuito da marca para o

desenvolvimento da campanha?

Como a agéncia recebe o briefing de campanhas Budweiser que tém o intuito de explorar a

musica?
Como funciona o processo de escolha dos artistas que participam da campanha?

Como acontece a producdo e a escolha das musicas que fazem parte da campanha?



