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RESUMO

Esse trabalho propde uma discussdo sobre o papel da musica, fenbmeno
comunicador, como um dispositivo de interagdo nos relacionamentos, através da
sonoridade nos ambitos: sensorial, afetivo, terapéutico e interativo. A partir da
guestao-problema: De que forma a musica age como dispositivo de interacdo e
relacionamento? a pesquisa visa articular diferentes universos atravessados pela
musica como estratégia facilitadora das interagcfes sociais, seja na esfera pessoal ou
do consumo. Assim, o objetivo € compreender como a mausica se configura em
estratégia de comunicacdo. Tal objetivo se divide em trés objetivos especificos: a)
Investigar como a masica pode incentivar as relacfes interpessoais e promover
vinculos. b) Compreender o papel da musica e seus estimulos nas rela¢cdes marca-
publico. c) Identificar como a musica promove conexdes e identificacdo com a
marca. Para dar conta desses objetivos, desenvolvemos uma metodologia composta
por duas abordagens distintas: os estudos de casos mdultiplos e a inspiracdo
etnogréfica com vistas a observar tanto como a musica interfere na jornada do
consumo e na identidade da marca, como esta pode ser um mecanismo terapéutico
ou ainda um dispositivo interacional. Como aporte teérico mobilizamos os conceitos
sobre transformacao das relacdes interpessoais e a midiatizacédo da vida (TURKLE,
2010), de comunicacéo, musica e vinculos (MOSSLER et al., 2011), de dispositivo
interacional (BRAGA, 2011) e do relacionamento marca publico (KOTLER, 2010).
Como principais resultados, identifica-se que ha uma unanimidade na percepc¢éo do
valor da musica como um elemento que estimula as interacfes, entretanto nem
sempre € atribuida a ela a devida importancia. A musica ainda é pouco estudada
como dispositivo interacional, apesar de constituir um recurso potencial nas
estratégias de comunicacdo, e um mecanismo que permeia as vivéncias humanas
em diversas esferas, o que nos leva a contemplar um campo promissor a ser
utilizado e explorado, como dispositivo na producdo de novas possibilidades e

sentidos.

Palavras-chave: musica; dispositivo; interacdo, relacionamento; comunicagao.



ABSTRACT

This work proposes a discussion about the role of music, a communicative
phenomenon, as an interaction device in relationships, through sonority in the
following areas: sensorial, affective, therapeutic and interactive. Beginning from the
problem question: How does music act as a device for interaction and relationship?
the research aims to articulate different universes crossed by music as a strategy to
facilitate social interactions, whether in the personal or consumption sphere. Thus,
the objective is to understand how music is configured as a communication strategy.
This objective is divided into three specific objectives: a) to investigate how music
can encourage interpersonal relationships and promote bonds. b) to understand the
role of music and its stimuli in brand-public relations. c)to identify how music
promotes connections and identification with the brand. To achieve these objectives,
we developed a methodology composed of two distinct approaches: multiple case
studies and ethnographic inspiration, in order to observe both how music interferes in
the journey of consumption and brand identity, and how it can be a therapeutic
mechanism, or even an interactional device. As a theoretical contribution, we
mobilized the concepts about the transformation of interpersonal relationships and
the mediatization of life (TURKLE, 2010), communication, music and bonds
(MOSSLER et al., 2011), music as an interactional device (BRAGA, 2011) and the
relationship between  public  and brand  (KOTLER, 2010). As main
results, we identified that there is unanimity in the perception of the value of music as
an element that stimulates interactions, however, it is not always given due
importance. Music is still little applied in the communicational scope, despite
constituting a potential resource in communication strategies, and a mechanism that
permeates human experiences in different spheres, which leads us to contemplate a
promising field to be used and explored, such as device in the production of new
possibilities and meanings.

Keywords: music; device; interaction; relationship; communication.
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1 INTRODUGAO

Assim como na arte, nos esportes, na literatura, nos projetos culturais
podemos destacar a presenca da musica nas muitas formas de expressdo da nossa
singularidade. Ela em sua poténcia perpassa diversas instancias da atividade da
comunicacdo. Os sons estdo presentes em nossas vidas desde o inicio, no
nascimento, através do reconhecimento de voz e da linguagem expressadas no
Utero e que traz base a conexdo do bebé com a mae.

De acordo com Levitin (2010, p. 100), “a atividade musical mobiliza quase
todas as regides do cérebro de que temos conhecimento, além de quase todos o0s
subsistemas neurais.” Musica faz bem para o cérebro e auxilia na criagao de uma
relacdo emocional entre 0s sujeitos, entre a empresa/ marca com seus publicos
podendo atrair ou afastar um cliente. E a emocdo é uma forma eficiente de
comunicacao.

Considerando isso, a musica pode ser um elo de conexdo entre as pessoas,
ela pode aproximar os sujeitos de variadas formas. Entre elas, por meio das
playlists, existentes nos streamings, capazes de unir pessoas do mundo todo. Ao
entrar em uma plataforma, como o Spotify, podemos identificar quantas pessoas
curtiram um determinado artista, uma musica especifica ou até mesmo uma lista
selecionada por outro sujeito ou por alguma empresa. Além disso, hos shows onde
pessoas de todos os lugares se encontram para apreciar um estilo/ artista. E um
ambiente musical que possibilita a interagcdo dos publicos. A musica pode surgir
ainda como assunto, em uma conversa informal, na comunicacao interpessoal, esta
presente em academias, clubes e nas ruas. Os sons estdo em diversas situacdes do
nosso cotidiano, criando um clima nostalgico, roméantico, alegre ou dando aquele
toque de suspense ou aventura. O certo € que a mausica contribui e muito na
interacdo social e até mesmo na mensagem que queremos transmitir em
determinado momento, como em eventos, cerimdnias e nos estabelecimentos.

Atualmente, as interagcdes sdo mais midiaticas do que interpessoais. Os
sujeitos estdo conectados através das midias e pouco se comunicam pessoalmente.
Muitas vezes, ligados as diversas redes e em relacionamentos virtuais com inimeras
pessoas, mas vivendo de forma individualista sem conseguir vivenciar uma troca de
experiéncias e de contatos fisicos. E comum encontrar pessoas sentadas em mesas

de bares, na praca de alimentacdo do shopping ou outros locais interativos, podendo



estar trocando uma ideia, colocando o papo em dia, dando boas risadas, de forma
mais atenta, mas estdo, cada uma, com seu celular, reparando mais ao que esta
distante do que efetivamente a experiéncia de vivenciar aquele momento com
aguela pessoa ou com aquele grupo.

Analisando as geracfes imersas nessa globalizacdo e nas diversas formas de
consumo, pouco se vé as criancas e os adolescentes conversando entre si ou com
0s adultos, interagindo em brincadeiras fisicas, como se via antigamente. As
interagbes envolvem videogames, smartphones, televisdo, tablets, entre outros
meios digitais. E mais uma vez me pergunto, qual seria 0 nosso papel em relacdo a
esse contexto? De que forma podemos incentivar os individuos a interagir sem o
apoio da tecnologia? A musica sendo algo comum dos sujeitos pode ser uma
estratégia para influenciar e engajar também esse publico?

Em rodas de amigos, nas confraternizacfes, apresentacdes artisticas, onde a
musica é tocada através de instrumentos ou fundos sonoros, o cantar junto, o
dancar ao som dessa musica, a alegria que tudo isso proporciona aos sujeitos e a
experiencia da interacéo estimulada pelo som, me faz pensar que ela pode ser uma
aliada nessa busca pela comunicacdo presencial, verbal, fisica, pois pode ser
utilizada até como pauta ao encontrar alguém. Esta presente nas academias, nas
lojas, nas roupas. E com isso, podemos pensar nos grupos das plataformas, nos
espacgos que proporcionam musica ao vivo, naquele fundo suave das cafeterias que
cria um ambiente de aconchego, os shows com musica alta para marcar a
experiéncia da presencialidade com todas aquelas outras pessoas e podendo
visualizar e estar perto dos seus artistas preferidos, a musicoterapia que auxilia
pacientes a se desenvolver fisicamente e psicologicamente, as letras das cancdes
cantadas como expressao de medo, protesto, amor, alegria, entusiasmo, desespero,
que se |é nas letras e que ao ouvir se sente. Os sons mexem com as emog¢des, com
0s sentidos e podem estimular as interagbes em todos esses ambientes esta a
comunicacdo. Ela esta conectada em todo o encontro da sociedade, com as marcas,
com 0S espagos, com 0S sons e com as pessoas. Um estabelecimento que opta por
oferecer musica ao vivo esta buscando uma interacdo mais estreita com o publico. E
tudo isso me faz pensar em como auxiliar a nossa area das “relagcbes com os
publicos” analisando esses pequenos grupos, encontros e espacos de interagcao
fisica, tentando entender melhor o papel desses sons no desenvolvimento de toda

essa comunicacgao.
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Além disso, a musica no espaco fisico pode configurar o ambiente. O sonoro
tem um lugar de comunicacdo nos locais também. Ela traz uma identificacédo
daquele espaco. Ao frequentarmos ambientes como pubs, restaurantes, cafés, lojas,
mercados... temos o elemento da nossa presencialidade no espaco fisico e também
o elemento da sonoridade, esse espaco que ndo podemos tocar. Em que medida
existe ainda o offline e o online, quando estamos atravessados o tempo inteiro pelo
virtual e pelo real? Como as nossas relagdes pessoais sdo interrompidas por esse
meio digital? Até onde as tecnologias auxiliam a comunicacdo ou limitam o
desenvolvimento das relagcbes humanas, fisicas, interpessoais. E como a musica
age como uma ferramenta de aproximacéao dos publicos?

As interacdes mididticas vém atravessando as relacdes interpessoais. A
midiatizacdo constitui, segundo Mata (1999), uma nova forma de estruturacao social,
marcada pela existéncia dos meios. O processo coletivo de producédo de sentido foi
modificado, sendo sua configuracao atual marcada pela existéncia das tecnologias e
meios de producdo e transmissdo de informacdes. Os sujeitos estdo conectados
através das midias, reduzindo assim a comunicacdo fisica. Nesse contexto,
percebe-se que uma parte dos relacionamentos interpessoais se virtualizaram,
formando assim uma nova conduta humana em meio as tecnologias da
comunicacdo (SODRE, 2006, p. 20). Muitas vezes, os individuos estfo ligados a
diversas redes e em relacionamentos virtuais com inUmeras pessoas, mas vivendo
de forma individualista, sem conseguir, muitas vezes, vivenciar uma troca de
experiéncias e de contatos fisicos.

ApOs considerar o exposto, o presente trabalho de conclusdo tem por
questdo-problema: De que forma a musica age como dispositivo de interacdo e
relacionamento? Para dar conta disso nosso objetivo geral € compreender como a
musica se configura em estratégia de comunicacdo. Se divide em trés objetivos
especificos:

1) Investigar como a musica pode incentivar as relacdes interpessoais e promover
vinculos;

2) Compreender o papel da muasica e seus estimulos nas relagdes marca-publico;

3) Identificar como a musica promove conexdes e identificacdo com a marca.

Como justificativa desse trabalho, devo mencionar que desde o inicio da
minha trajetéria académica, no curso de Rela¢des Publicas, buscava conectar os

novos conhecimentos com as minhas préprias vivéncias. A masica € uma paixao, o
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contato com ela atravessa minha vida desde a infancia. O tema escolhido permeia
um eixo comunicacional e humano que busca examinar a masica como instrumento
nas relagdes comunicacionais, de diversos angulos.

A musica faz parte da minha historia, todos da familia sdo envolvidos, de
alguma forma, com esse tema. Desde a regéncia de corais, na instrumentalizacao
ou em outros movimentos musicais. Iniciei nesse contexto desde muito nova e no
decorrer do percurso passei a participar de alguns grupos musicais. Na época que
ingressei na faculdade, participava de uma banda, como vocalista, e a minha ideia
inicial ao entrar no curso de Relacbes Publicas era de, possivelmente, assessorar
minha prépria carreira musical ou conectar a comunicacdo com a mausica, em
determinado momento do curso.

Aos poucos fui me identificando com o curso e percebendo uma abrangéncia
comunicacional maior do que imaginava nessa area. Observei que o relacionamento
entre/com o0s publicos esta presente em tudo e compreendi a importancia das
relacbes, da boa comunicacdo e a necessidade de reforcar o tema em qualquer
contexto. A partir disso surgiu a ideia de realizar um projeto final de curso
relacionando essa vivéncia com a musica e a comunicacao entre as pessoas. Na
intencdo de ampliar o conhecimento sobre esse contexto que é tdo presente em
minha vida e que tanto me auxiliou no desenvolvimento comunicacional e como
pessoa, e analisar o quanto pode ser uma ferramenta de evolucdo para as pessoas
em geral.

Como futura profissional de Rela¢des Publicas, todo esse ambiente de
interacdo digital me fez refletir sobre o nosso papel na sociedade, além de todo
ambito profissional que a area abrange, como podemos contribuir para o resgate das
relacdes fisicas, da troca de ideias, dos debates, da comunicacdo presencial, dos
relacionamentos interpessoais, e que elo pode possibilitar esse resgate. Pensando
nisso, como uma consumidora diaria de mdusica, passei a perceber como esse
elemento € universal e permeia todos os publicos. Serd uma forma de unir publicos?
Juntar pessoas? Desenvolver tema de conversas e/ou persuadir 0S sujeitos a uma
fala frente a frente?

Tais provocacbes norteardo esta pesquisa, considerando que a musica
permeia todos 0s contextos socioculturais e que esta presente nas comunidades
desde os tempos primérdios, nos mais diversos estilos, contemplando uma

variedade de publicos. Neste sentido, 0s sons sdo capazes de induzir sentimentos e
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conectar pessoas, 0 que diretamente se associa a ideia de relacionamento, tdo cara
para a area da comunicacao e das Rela¢cbes Publicas.

Desta forma, o presente trabalho estd organizado da seguinte forma: no
primeiro capitulo discutimos o estado da arte e a constituicdo do objeto, no segundo
capitulo abordamos a fundamentacao teorica, no terceiro apresentamos o percurso
das metodologias, no quarto capitulo retomamos 0s eixos na analise dos
observaveis. E por fim, no quinto capitulo, expressamos as consideracfes finais

dessa monografia.
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2 DO ESTADO DA ARTE A CONSTITUIGAO DO OBJETO

Neste primeiro capitulo, o foco estd em mapear o estagio da pesquisa na area
que dialoga ou se aproxima da tematica de pesquisa aqui proposta. Do mesmo
modo, o proposito é esbocar o desenho do objeto de investigacdo para

posteriormente, no préximo capitulo, adentrar nos quadros tedéricos de referéncia.
2.1 Estado da arte

Ao realizar a Pesquisa da Pesquisa sobre o tema desenvolvido, os artigos
disponibilizados em alguns dos congressos de comunicagcdo apresentaram grande
ajuda. As palavras chaves utilizadas em nossa busca foram: masica e comunicacao,
dispositivo interacional, relacdes interpessoais e dispositivo. Através dessas
palavras encontramos as seguintes abordagens:

1) A musica como objeto comunicacional - Felipe Gue Martini, INTERCOM 2020;

2) Dispositivos Interacionais - José Luiz Braga, COMPQOS 2011;

3) Eventos de musica: Da comunicacdo aos espacos de consumo e experiéncia na
cidade - Cristina Martins Matos, ABRAPCORP 2020;

4) Modos de Escuta: Praticas de ouvir entre dispositivos - Jodo Marcelo Pontes
Ferraz, Caio Augusto Barbosa de Lima, INTERCOM 2018;

5) Redes Sociais e Relacionamento Interpessoal — Um Estudo no Ambito
Universitario - Denise Rodrigues Nunes da Silva, Fernanda Navarro Frizzi, Jorge
Rufino da Silva Junior, Dra. Sonia Aparecida Cabestré, Thiago Roberto Gamonal
dos Santos, INTERCOM 2013.

Para a utilizacdo neste trabalho, trazemos como base trés desses artigos: A
musica como objeto comunicacional; Dispositivos Interacionais e Redes Sociais e
Relacionamento Interpessoal. A opcéo por estes trabalhos se deu em virtude da
articulagdo mais direta com a pesquisa aqui proposta, observando em especial o
lugar da comunicacdo. Isso ndo significa que ndao haja uma ampla oferta de
trabalhos discutindo a musica em outras areas do conhecimento, mas aqui optamos
por um recorte para a pesquisa da pesquisa.

O trabalho de Felipe Gue Martini (2020) se propde a investigar uma teoria da
escuta como modelo de analise dos fenbmenos sonoros e musicais no ambito das

Ciéncias da Comunicacdo. O autor apresenta a relacdo entre cotidiano e
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modernidade, mediados pelos ritmos musicais e da vida, organizados em torno de
uma economia politica da muasica em percepcdo histérica. A analise leva a
proposicdo de um regime de audibilidade contemporéneo baseado na escuta

musical como montagem.

Antes da comunicacdo especifica da estrutura melédica, da letra, do género
musical, a musica comunica sua propria forma. Comunica ritmos musicais,
mas também ritmos de ocorréncia, ela comunica sua prépria enunciagao
como modo de viver o tempo individual, mas compartihado. E forma
dialética que conecta coletivamente pelo que toca de mais subjetivo. Se
objetifica conectando subjetividades. Essa dimens@o comunicacional a torna
operacionalizacdo do cotidiano. Inscrita como ritmo no tempo da vida, a
musica transforma-se no cotidiano. Mas de que modo suas transformacdes,
em termos de producdo, distribuicdo e escuta realizam-se no cotidiano?
Quais relagbes entre os ritmos musicais e os ritmos da vida que mapeamos
ao escutar o cotidiano? (MARTINI, 2020, p. 3).

As perguntas propostas pelo autor evidenciam o lugar do relacional na musica
e na vida. Assim, o artigo se relaciona com meu tema, pois aborda as relacfes da
musica com a linguagem e o ritmo musical como traco comunicativo, como forma de
percepcao e de diversificacdes culturais, além de possibilitar um modo de vivéncia
do mundo. Contudo seu ponto de vista abrange as relacdes entre 0s ritmos musicais
e 0s ritmos da vida, enquanto meu trabalho tem como analise o sonoro enquanto
fendmeno e sua relagdo com a comunicacdo entre 0s sujeitos. O autor faz
referéncias a diversos autores, dentre os quais destaco Sterne (2003, p. 22) que
pode ser relevante para o meu trabalho, pois afirma que “a propria capacidade de se
relacionar com o mundo através dos sentidos € organizada e aprendida de forma
diferente em diferentes ambientes sociais. ‘Os sentidos s&o cultivados ou trazidos a
existéncia’.” o que se associa a ideia de analise dos espacos de interacdo do
individuo.

Analisando o segundo artigo escolhido, de José Luiz Braga (2011), ele traz
referéncia a variedade de objetos e abordagens estudados em um conjunto de
artigos sobre observaveis empiricos no campo da Comunicacdo, assume que essa
diversidade corresponde ao estudo de diferentes aspectos de um fenémeno
comunicacional abrangente — sobre o qual ndo dispomos de reflexdes suficientes de
conjunto. Acolhendo a diversidade como uma tatica adequada para a investigacéo
nessas circunstancias, assinala, entretanto, a importancia de enfrentar a disperséo.
Com base em resultados de pesquisa recém-concluida sobre aqueles artigos, o

texto apresenta a hipdtese de que “dispositivos interacionais” sao um lugar
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adequado para fazer dialogar e tensionar mutuamente conhecimentos sobre tais
aspectos, permitindo gerar proposicdes e perguntas voltadas para sua articulacao,
quando pertinente. Com essa finalidade, apresenta conceituag&o preliminar para a
nocédo de “dispositivos interacionais”; e informa nova pesquisa em que diversos

destes dispositivos serao investigados.

Podemos entdo considerar que “dispositivos de interacédo” sao espagos e
modos de uso, ndo apenas caracterizados por regras institucionais ou pelas
tecnologias acionadas; mas também pelas estratégias, pelo ensaio-e-erro,

pelos agenciamentos taticos locais — em suma — pelos processos
especificos da experiéncia vivida e das praticas sociais. (BRAGA, 2011, p.
11).

Nessa concepcéao de estudo dos dispositivos organizados de forma social que
baseiam a comunicacdo entre participantes, € possivel me apropriar dessa ideia
guando busco estudar no meu texto alguns desses espacos de interacdo. Nos quais
os individuos se encontram e passam a se relacionar por intermédio de um elo em
comum, nesse caso, a musica.

Observando o terceiro texto, de Silva et al (2013) aborda a expansao da rede
mundial de computadores ligada as novas redes de relacionamento, que passaram a
moldar a estrutura da sociedade em ritmo acelerado. Explora a construgdo de
sujeitos concentrada nas novas redes de relacionamentos, de acordo com 0S Nnovos
paradigmas de sociabilidade. Com base na pesquisa, desenvolveu-se um compilado
bibliografico, que teve como suporte tedrico os estudos de Castells. Os autores
buscaram identificar qual seria o papel das novas redes no desenvolvimento e
construcdo dos novos sujeitos. Os resultados possibilitaram uma reflexdo sobre a
importancia das redes sociais no processo de constru¢do da identidade do individuo.

O ser humano tem a necessidade de se relacionar e tem como esséncia de
vida a interagdo com a sociedade e os seus individuos buscando interagir
de varias formas. Nas diversas maneiras de relacionamentos existentes,
podemos citar a comunicacdo pessoal e a comunicacdo virtual. A
comunicagéo pessoal € o relacionamento primitivo, em que os envolvidos
interagem face a face, ou seja, obtendo um contato fisico. A sociedade
precisa desse relacionamento. Portanto, € evidente constatarmos a
verdadeira relevancia de manter esse tipo de relacionamento - a sua
esséncia é significativa para a interacdo dos individuos na sociedade.
(SILVA et al 2013, p. 4).

O artigo aponta ainda que “numa sociedade cada vez mais conectada,

percebe-se a falta de um relacionamento efetivo com as pessoas mais proximas”. E
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citam alguns autores, entre esses menciono a autora Marques (2010) cujo artigo
pode contribuir no decorrer da minha escrita. Marques aborda a musica de uma
forma social e afirma que “em meio ao grande universo musical que encerra tanto as
relacdes musico/instrumento quanto aquelas interpessoais, além de outros aspectos
da vida musical baseados na psique do sujeito” (MARQUES, 2010, p. 17-18).
Através do ponto de vista desses autores encontro relacdo do texto com meu
tema, pois o trabalho aqui proposto também aborda as diferencas entre as relacdes
fisicas e digitais e o quanto o relacionamento olho-no-olho é fundamental na
formacéo e no desenvolvimento dos sujeitos, atentando para a problematica que as
conexdes virtuais tém influenciado negativamente os relacionamentos interpessoais.
Mediante o exposto, o trabalho de conclusdo em desenvolvimento se apropria
dos conceitos de dispositivo interacional, da preocupacdo com a conexao e as
relacbes e com os sentidos dos sujeitos, atravessados por suas experiencias
socioculturais, pelo digital e por suas vivéncias. Assim como verificado nos textos
aqui explorados no estado da arte, porém nossa abordagem se diferencia na medida
em que propde uma investigacdo que localiza a musica como elemento central no
relacionamento entre pulblicos, seja a marca, seja com pacientes, seja no
desenvolvimento subjetivo da evolucdo dele. Isto é, nosso foco ndo é a musica em
si, mas como esta faz fazer coisas como potencializar uma conversa, uma compra,

uma lembranca, relacionados a comunicacao.

2.2 Dos multiplos observaveis ao caso de pesquisa

Sabemos que a musica € comunicacdo. Mas como identificar se ela age como
uma aliada na comunicacdo das marcas com 0s seus publicos, no desenvolvimento
interpessoal de um individuo ou nas relacées? E de que forma identificamos esses
processos? Na tentativa de constituir nosso caso de investigacdo nds voltamos a
pensar em diferentes espacos onde a musica tem papel de dispositivo potencial de
interacdes. Por isso, nosso foco estd em analisar ambientes e ambiéncias
atravessados pela musica como:

1) a musicoterapia, considerando que a musica no tratamento terapéutico tem um
papel de estimulo sensorial, visto que estamos falando da musica ndo como estilo,

mas como fenémeno que age no cérebro;



17

2) a loja, que tem por pratica de comunicagcado o uso da musica para se conectar com
seus consumidores — escolhemos a Renner por ser uma loja que alcanca varios
publicos (de criancas a idosos) e;
3) 0 questionario, para compreensdo a partir do contato com sujeitos, entender como
estes percebem o papel da dimensdo do sonoro na comunicagdo e em suas
experiéncias de vida, em especial nas relacdes interpessoais e com as marcas.
Neste sentido, hd um conjunto de materialidades e estratégias que
conformam o objeto. Apesar de estarmos cientes do risco dessa multiplicidade de
angulos, entendemos que nosso objeto de pesquisa ndo € a musica em si, mas seu
papel como dispositivo interacional que potencializa o fazer comunicativo e 0s
relacionamentos. Diante disso, é preciso produzir o objeto, assim como enfatiza
Deslandes (2012) ao se referir a criatividade do pesquisador na elaboragéo de sua
pesquisa € no movimento de artesanato cientifico. Para que seja possivel tal
processo, no proximo capitulo passaremos ao debate tedrico que da suporte ao

trabalho de conclusao.
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3. FUNDAMENTAGAO TEORICA
3.1 A transformacéao das relacdes interpessoais e a midiatizacéo da vida

A comunicagdo permeia todas as areas de conhecimento e € parte da
formacgéo do individuo. Atualmente a sociedade vive na era da midiatizagdo, cada
vez mais atravessados pelos meios tecnologicos, em que os dispositivos de
comunicacao digital permitem a circulacdo de mensagens a partir do direcionamento
de formatos e regras que sdo coproduzidos por diversas vozes. Nesse contexto,
percebe-se que uma parte dos relacionamentos interpessoais se virtualizaram,
formando assim uma nova conduta humana em meio as tecnologias da
comunicacdo. (SODRE, 2006 apud MOTTA, 2020, p. 56)

A sociedade, que esta distribuida em inimeros grupos, influenciados pelo
contexto sociocultural a qual pertencem, passam de receptores para transmissores,
reproduzindo todo o conteddo recebido atravessado por suas vivéncias. De acordo
com Gomes (2016, p.16) “A circulacdo de mensagens acontece de forma imediata
entre o polo da emissédo e o Polo da recepcdo. O mesmo processo acontece
midiaticamente.” Da mesma forma que a presenca do digital possibilitou a
propagacédo da comunicacdo entre os sujeitos. Os meios de comunicacao digital
direcionam os individuos em seus gostos, opinides, estilos de vida e determinam

suas vozes.

[...] partindo do fato de que a sociedade se constitui por meio da
comunicacdo. O conteddo da comunicacdo € a expressao da vida dessa
sociedade: passado, presente, futuro, histérias, sonhos etc. O resultado é o
compartilhamento de vivéncias entre as pessoas de todas as geracdes. O
processo comunicacional possibilita 0s avangos progressivos da sociedade,
sempre em niveis cada vez mais complexos. (GOMES, 2016, p. 14).

Mas toda essa conectividade transpassa as relacbes. “Pensar em
conectividade € uma maneira de pensar sobre o que significamos um para o outro”,
segundo Turkle (2010, p. 12). Em meio a tantos espacos de convivéncia digital, onde

0S sujeitos vivem em rede, os lacos podem estar tornando-se subjetivos. Para
Gomes (2016, p.18)

[...] a identidade é construida a partir da interagdo com 0s meios. A pessoa
ndo é um “eu” que usa instrumentos como extenséo de seu corpo, mas um
individuo que se autocompreende como um ser que preza as suas relagcdes
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e conexfes por meio dos instrumentos tecnolégicos de comunicacgao.
(GOMES, 2016, p.18).

Estes instrumentos tecnoldgicos, ndo sao recentes, ao contrario € preciso
pensar para além de um determinismo tecnoldgico. Neste aspecto, Dominique
Wolton (2011, p. 29) aponta "a vitéria da informacéo; o triunfo das tecnologias,
com a integracdo das telecomunicacdes, da informatica e do audiovisual; e a
globalizagdo, que acelera os fendbmenos citados antes”. Porém, para ele ao
analisar a relacdo entre informacdo e comunicacdo é perceptivel que a
tecnologia trouxe uma facilidade indiscutivel para a comunicacdo humana ao
longo dos anos, mas isso nao € suficiente, pois essas ferramentas integradas ao
tecnolégico mascaram os fracassos inelutaveis da comunicacdo humana e
social. Entendendo que todo esse contexto tecnolégico ndo esta habilitado para

resolver problemas sociais.

A midiatizacdo da transmissdo e a interacdo ndo produzem
necessariamente um sistema de comunicacdo. Sim, as tecnologias
progrediram consideravelmente permitindo melhorar as comunicagbes
sociais. N&o, elas nunca serdo suficientes para resolver as aporias
existenciais da comunicagdo humana ou, entdo, estamos caminhando para
“soliddes interativas”. (WOLTON, 2011, p. 31).

Através de Wolton e Turkle podemos imergir em um contexto que abrange a
soliddo em meio as interacfes midiaticas. Isso ocorre porque, embora a tecnologia e
0 acesso agil a uma ampla gama de conhecimentos que até entdo era de acesso
restrito a uma minoria da sociedade, agora disponivel para a grande massa dos
sujeitos, toda a apropriacdo desses meios trouxe consigo a dependéncia do usuario
dessa digitalizacdo. Transformando, em certa medida, a liberdade de aderir ao
acesso ilimitado ao conhecimento em uma prisdo chamada tecnologia. Enquanto os
sujeitos envolvem-se cada vez mais nos meios virtuais, a realidade vai se
transformando em uma neblina que apenas aparece no meio da interagéo irreal e
passageira, ampliando conhecimentos técnicos e dispersando relacionamentos
pessoais.

Além disso, Bauman (2004) fala sobre a complexidade dos relacionamentos.
N&o é a toa que, atualmente, o assunto movimenta grande parte da atencao de
especialistas e profissionais das areas de interesse. Na busca pela satisfacdo

pessoal, os individuos parecem estar mais criteriosos e exigentes quanto as
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relacBes. Um alto nivel de expectativa colocado no outro que pode tornar-se pesado
para corresponder. E quando ndo ha reciprocidade de atencdo e de sentimentos e a
comunicacao é falha, muitas vezes, essa relacdo passa a ser descartada. Isso pode

explicar o motivo do crescimento das relagdes virtuais.

Apesar da firmeza que caracteriza as tentativas dos infelizes cacadores de
relacionamentos e seus especialistas, essa no¢éo resiste a ser plena e
verdadeiramente purgada de suas conotagbes perturbadoras e
preocupantes. Permanece cheia de ameacgas vagas e premonicdes
sombrias; fala ao mesmo tempo dos prazeres do convivio e dos horrores da
clausura. Talvez seja por isso que, em vez de relatar suas experiéncias e
expectativas utilizando termos como “relacionar-se” e “relacionamentos” as
pessoas falem cada vez mais (auxiliadas e conduzidas pelos doutos
especialistas) em conexdes, ou “conectar-se” e “ser conectado”. Em vez de
parceiros, preferem falar em “redes”. Quais sdo os méritos da linguagem da
“‘conectividade” que  estariam ausentes da linguagem  dos
“relacionamentos”? (BAUMAN, 2004, p. 11).

Nessa mesma concepcado, Sherry Turkle, em seu livro Alone Together (2010,
p. 8), expde que “hoje em dia, inseguros em nossos relacionamentos e ansiosos
com a intimidade, olhamos para a tecnologia em busca de maneiras de estar em
relacionamentos e nos proteger deles ao mesmo tempo.” Para muitas pessoas, 0
digital tem sido utilizado como valvula de escape, até mesmo para fugir da realidade,
como se fosse mais facil encarar uma ilusdo virtual do que se permitir viver uma
relacdo real e suas possiveis consequéncias. Ao mesmo tempo em que estamos
buscando “tememos os riscos e decepcodes das relagdes com nossos semelhantes.
Esperamos mais da tecnologia e menos um do outro.” (TURKLE, 2010, p. 8). Nesse
contexto, com uma visao distorcida, os amigos passam a ser 0s seguidores e as

curtidas representam o nivel de aceitacdo na sociedade.

Construimos seguidores no Facebook ou no MySpace e nos perguntamos
até que ponto nossos seguidores sdo amigos. Nés nos recriamos como
personas on-line e nos damos novos corpos, casas, empregos € romances.
No entanto, de repente, a meia-luz da comunidade virtual, podemos nos
sentir totalmente sozinhos. A medida que nos distribuimos, podemos nos
abandonar. As vezes, as pessoas ndo tém a sensacdo de ter se
comunicado ap0s horas de conexdo. E eles relatam sentimentos de
proximidade quando estdo prestando pouca atencdo. Em tudo isso, ha uma
pergunta irritante: a intimidade virtual degrada nossa experiéncia do outro
tipo e, de fato, de todos os contrapontos, de qualquer tipo?” (TURKLE,
2010, p. 22).

A provocacéo trazida pela autora € a de que, apesar de horas de conexéao,

nao se tem uma sensacao de comunicacao real, de fato. Fica evidente o processo
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de desapego das conexdes reais para o formato digital. A intencdo nao € depreciar a
tecnologia, apenas alertar para as consequéncias de todo esse envolvimento virtual.
Concordamos com a autora Sherry Turkle (2010, p. 28) em sua afirmacéo
‘reconhego as muitas coisas positivas que a rede tem a oferecer - melhorar a
amizade, as conexdes familiares, a educagdo, o comércio e a recreagao.”
Percebemos que esse rompante de acesso as informacdes, de todas as partes do
mundo e a possibilidade de contato entre os individuos, dos mais diversos locais,
trouxe uma grande evolucédo para a sociedade. Todavia, embora a Web narre sua
trajetoria da forma que os individuos se sintam amparados, essa ndo € toda a

historia, a internet tem limitado nosso tempo em relagcéo as experiéncias reais.

[...] se vocé esta passando trés, quatro ou cinco horas por dia em um jogo
online ou mundo virtual (um compromisso de tempo que ndo é incomum),
tem que haver algum lugar onde vocé nao esteja. E que em algum lugar que
vocé ndo esta € muitas vezes com sua familia e amigos - sentado, jogando
Scrabble cara a cara, dando um passeio, assistindo a um filme juntos a
moda antiga. E com o desempenho pode vir a diferenciacdo. (TURKLE,
2010, p. 22).

A complexidade de, por alguns momentos, estar “por inteiro” em uma
conversa, experimentando dedicar aquele tempo ao outro sujeito tem sido
substituida por interacdes reduzidas e divididas entre diversos espacos de conversa.
As redes séo utilizadas de forma simultanea: fala-se ao telefone ao mesmo tempo
gue se encaminha um e-mail e enquanto examina uma mensagem de texto, troca
uma ideia com um colega. Relac8es sincronas, atravessadas pelas facilidades que o
tempo/espaco do digital permite, pelo imediatismo que as tecnologias proporcionam,
porém, comprometendo as vivéncias reais. Turkle confirma que “estamos cada vez
mais conectados uns aos outros, mas estranhamente mais sozinhos: na intimidade,
novas soliddes.”

A autora ainda afirma que:

A tecnologia se apresenta como uma via de mao Unica; é provavel que
descartemos o descontentamento sobre sua direcdo - porque os lemos
como fruto da nostalgia ou um impulso ludita ou simplesmente em vao. Mas
guando perguntamos o que "perdemos", podemos descobrir com o que nos
importamos, com o que acreditamos que vale a pena proteger. Nés nos
preparamos ndo necessariamente para rejeitar a tecnologia, mas para
molda-la de maneira que honre o que prezamos. Winston Churchill disse:
"No6s moldamos nossos edificios e entédo eles nos moldam®. 23 N6s fazemos
nossas tecnologias, e elas, por sua vez, nos moldam. (TURKLE, 2010, p.
28).
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Nesse contexto, identificamos a tecnologia como um instrumento facilitador na
vida dos sujeitos, propagando informacdes, ampliando conhecimentos e
promovendo acessos a todos, por outro lado tem atravessado a vida do individuo de
tal forma que ja somos dependentes de sua existéncia e ndo o contrario.

A autora reitera que “em palavras virtuais e jogos de computador, as pessoas
sdo transformadas em personas”. Dentre 0s espacos interacionais, como por
exemplo, nas redes sociais, através da elaboracdo do perfil de usuério, uma vez
criado, o individuo pode postar o que quiser, mostrar apenas partes da sua realidade
ou até criar fantasias de uma vida que ndo possui. A exposicdo em rede possibilita,
através desses aplicativos, mostrar apenas a verdade criada, ou parte dela, e
esconder dos demais individuos a verdadeira face, desta forma, mesmo estando
totalmente ligados entre si, nem sempre se conhecem verdadeiramente.

Nas redes sociais, as pessoas sao julgadas ou analisadas de acordo com 0s
perfis. Essas interacfes digitais podem oportunizar a ilusdo de companheirismo sem
as exigéncias da amizade. Além disso, mantém o individuo refém de aprovacédo dos
demais, desenvolvendo uma espécie de dependéncia de likes, seguidores e
feedbacks positivos, caso contrario, pode estimular angustias, depressdo e
ansiedade, muitas vezes. Os sujeitos representam estar rodeados de pessoas, mas
ao mesmo tempo estéo sés. Preferem enviar mensagens de texto do que conversar

pessoalmente. Neste aspecto a autora Sherry Turkle (2010) ressalta que

[...] quando a tecnologia envolve intimidade, os relacionamentos podem ser
reduzidos a meras conexdes. E entdo, a conexdo facil é redefinida como
intimidade. Dito de outra forma, as intimidades cibernéticas deslizam para
as cibersolitudes. E com a conexd@o constante vém novas ansiedades de
desconexdo, uma espécie de panico. (TURKLE, 2010, p. 2).

Tao conectados e sem tempo para tantas outras experiéncias que, muitas
vezes, essa vida virtual acaba trazendo angustias. Destaca a autora que “em nossos
dispositivos moveis, muitas vezes conversamos em movimento e com pouco tempo
descartavel - tdo pouco, de fato, que nos comunicamos em uma nova linguagem de
abreviacdo..." Os diadlogos sédo rapidos, as falas abreviadas e os sentimentos
objetivos. Um mundo de possibilidades virtuais, porém superficiais. Enquanto isso, a
realidade vai ficando de lado e os lagos sociais vao perdendo forca, 0 que esta
diretamente ligado a necessidade de ampliar os vinculos. Como aponta Wolton

(2011, p. 34). “a internet ndo substitui a necessidade de encontros presenciais. Ao
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contrario, amplia essa necessidade. Quanto mais se pode estabelecer facilmente contatos,
mais ha vontade de se ver fisicamente. Somos seres sociais, ndo seres de informacgao.”
Neste sentido, o autor vai além ao afirmar que a prépria palavra rede, tdo comum e

frequente em nosso vocabulario precisa ser repensada. De que rede falamos?

A palavra rede tornou-se magica. Mas uma rede relne, antes de tudo,
pessoas com pontos de vista em comum. Essa é a sua forca e a sua

seducdo. Seja qual for o seu alcance, uma rede €, antes de tudo,
comunidade, agrupamento do mesmo. E por isso que tantas pessoas
guerem integrar uma rede. Como fica, entdo, a problematica mais
complicada da sociedade? (WOLTON, 2011, p.46).

A partir deste questionamento podemos pensar como fica a problematica do
relacionamento interpessoal? Ou mesmo o lugar da alteridade? Um caminho parece
ser a musica, foco desta pesquisa. Nao a musica como sonoridade somente, mas
sua dimenséo de contato, relacional que pode ser um caminho possivel de resgate
das relacdes perdidas pela suposta conexao tecnoldgica, através de seus estimulos
nos sentidos humanos. Tais sentidos ndo sdo apenas mobilizados para uma
vivéncia mediada, mas para efetivamente um sentir, isto é, uma experiéncia que

passa pelo corpo, mas que envolve memoria, partilha e vinculos.

3.2 Comunicacao, musica e vinculos

H& musicas que possuem a estranha capacidade de propiciar deslocamentos
temporais. Uma can¢do que remeta a infancia, uma trilha sonora do romance, um
som que faz lembrar de uma experiéncia vivida, de um lugar por onde passou. Neste
sentido, a masica mais do que o som em si, € forma de comunicacao, estratégia de
contato consigo mesmo e com 0s outros. Ela mobiliza vinculos e esta diretamente
ligada a memoria afetiva, por exemplo.

Em lugares como pubs, cafés, lojas, mercados que tocam um determinado
tipo de musica esse som acaba pertencendo ao lugar (como tom de voz do lugar)
como parte da imagem e ambiente que esse estabelecimento quer passar, tanto que
a pessoa ao ouvir a musica depois remete aquele local. Trata-se, assim, de uma
forma de se comunicar com o seu publico.

A conexao dos seres humanos com o som vem desde o0 nascimento. Temos
uma ligagcdo com o sonoro de forma que nosso cérebro recebe um estimulo

emocional a cada musica, batida ou ritmo ouvido. O siléncio pode causar uma
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sensacao de desconforto ou de tensdo nos ambientes. Mas os sons podem trazer

leveza e até uma descontracao.

A vida comeca com um ritmo: as batidas do coracdo, contadas por minuto.
O ritmo, junto com a melodia e o timbre, sdo os componentes basicos da
musica. Os ritmos musicais estdo conectados as emocfes, ativando
memérias esquecidas no subconsciente, e afetam o humor, podendo
alegrar ou entristecer. Quando as batidas param, ndo existe mais vida.
(BASTIAN, 2013, p. 11).

A musica também esta presente nas lembrancas da infancia, cancdes
denominadas como do tipo “de ninar’, “parabéns a vocé€”, dentre outras que se

compdem como parte importante da infancia:

As criangas gostam dos sons e a musica faz parte do seu universo. Assim,
se faz necesséario compreender a importancia dos sons e da musicalizagdo
para elas. A musica e a musicalizacao estao presentes desde muito cedo na
vida da crianca e no seu desenvolvimento. Tudo j& comega no ventre
materno, pois ela ja reage ao escutar os sons e barulhos. E as coisas vao
acontecendo ao longo do processo de crescimento em familia, com can¢des
de ninar nos momentos de dormir, nas musicas de radio e TV, cantigas de
roda em familia, na vizinhanc¢a, na igreja e em outros espagos. E assim se
processa até a chegada dela na escola onde sdo descobertas novas
variedades, para mesclarem-se ao bojo de conhecimentos j& adquiridos.”
(BITTENCOURT, 2020, p. 48).

Em programas infantis, desenhos animados ou séries educativas, ha um
repertorio especifico para as criangas. As musicas trazem contetudos como alfabeto,
alimentacdo e contagem dos numeros em forma de brincadeiras e animacéo,
pensadas como estimulo para a crianca aprender. Mesmo ap0s crescer, a crianca
terd recordacdes desses programas ao ouvir novamente essas masicas. Inclusive a
afinidade que as criancas desenvolvem com apresentadores ou personagens
desses programas estad relacionada aos sons e a construgcdo desse cenario
elaborado para que a crianca se identifique. Esses sdo alguns exemplos da
comunicacdo nos relacionamentos e dos la¢os sociais despertados no contato com

a musica.

[...] temos aparentemente a mesma capacidade nata de aprender qualquer
musica. Depois do nascimento o cérebro passa por um periodo de rapido
desenvolvimento neural, que tem prosseguimento nos primeiros anos de
vida, no qual as novas conexdes neurais se vao formando com mais rapidez
gue em qualquer outro periodo, e durante os anos intermediarios da infancia
0 cérebro comeca a desbastar essas conexdes, retendo apenas as mais
importantes e mais usadas. Elas se tornam a base de nossa compreenséo
da musica e, em U(ltima andlise, daquilo que apreciamos na mdasica, da
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forma como ela nos toca. Isso nao quer dizer que nao possamos aprender a
apreciar novas musicas na idade adulta, mas o fato é que elementos
estruturais basicos sdo incorporados as conexdes de nosso cérebro quando
ouvimos musica nos primeiros anos de vida.” (LEVITIN, 2010, p. 124).

Assim, de acordo com as ideias de Bittencourt e Levitin, para além da
importancia da constituicdo neuro-cognitiva da crianca, entendemos que a muasica
pode também remeter a crianca sentimentos de conforto, diverséo, afeto, carinho,
aproximacédo etc.) e que, ao se tornar adulta, manterd& uma memoria afetiva com
esses sons — relacionando a musica aos seus pais, seus aves, as suas vivéncias, a
sua infancia. Também podemos pensar que essa memoria se mantera para a vida
adulta e que muito provavelmente sera reproduzida para os seus filhos, netos,
afilhados etc. Em tempo, devemos considerar que nem sempre 0S sentimentos
deixados por uma musica serdo necessariamente bons, isso dependendo da
sonoridade, da letra, ou ainda, das vivéncias ocorridas durante o escutar a musica
(neste caso, como exemplo, ter uma experiéncia traumatica com uma musica sendo
ela agradavel ou nao).

Desse modo, consideramos importantes trés fatores que envolvem essa
problematica: o espaco (lugar fisico, a decoracdo, o tamanho, as cores, etc.), o
contexto (o que se faz e o que se quer naquele lugar) e a musica. Estes aspectos
estdo interligados e atravessam a experiéncia do sujeito ao transitar neste ambiente,
os trés fatores indicados constituem o ambiente da experiéncia. Conforme ja
explicitado, entendemos que a musica pode ter um papel determinante na
experiéncia vivenciada da comunicac¢ao de determinado lugar.

Neste sentido, a musica abrange multiplas possibilidades. Uma das
experiéncias é a musicoterapia que tem se destacado no atendimento de pacientes
facilitando a abertura de canais de comunicacao, verbais e ndo verbais, através de
praticas musicais. No processo de desenvolvimento da comunicacdo entre 0s
sujeitos, aquele individuo introvertido ou timido pode passar a desenvolver relacdes
e a expressar-se mais a partir da terapia que utiliza a musica como ferramenta,
capaz de acessar o cérebro propiciando essa evolugdo. Um processo que mistura
arte e saude e serve para exteriorizar comunicagdo, expressao e aprendizado.
Assim como aponta Ruud (1990, p.22) “a musica pode estabelecer contato sem

linguagem e, através da musicoterapia, facilitar a comunica¢éo”, mas mais do que
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isso, do modo como compreendemos a masica por si SO € comunicacao... ela nao
apenas facilita o contato, ela € uma forma de comunicacao.

Podemos identificar o &mbito comunicacional nesse contexto, pois o0 método
“utiliza experiéncias musicais para ajudar pessoas com transtornos mentais graves a
desenvolver relacionamentos” (MOSSLER et al.,, 2011, p. 5.). Tanto na relagéo
paciente e professor como no relacionamento paciente com os demais, desenvolvida
através das experiéncias musicais exploradas nesse espaco, reforcam a presenca
da comunicacdo e das relagbes com os publicos. Isso estéd diretamente interligado
com o tema abordado nesse texto.

Mdusica afeta as emocbes, 0 comportamento, a memoria, a linguagem, pode
despertar sentimentos, por isso € utilizada de forma terapéutica para auxiliar sujeitos
a enfrentar seus males. Desta forma a musicoterapia pode intervir, de forma direta
ou indireta, como uma técnica que desenvolve habilidades perceptivas e cognitivas,
estimulando as coordenagbes motoras, aumento da atencdo e da orientacéo,
podendo diminuir a dor dos pacientes. “As atividades mais utilizadas em

musicoterapia incluem cantar, tocar instrumentos musicais, compor, improvisar com

a voz ou com os instrumentos, ouvir musica e realizar jogos musicais” (MOSSLER et
al., 2011, p.9).

Fotografia 1 — Exemplo de sessao grupal de Musicoterapia

oy

Fonte: UBAM (2022)
A andlise desse espaco, da musica com fins terapéuticos, esta relacionada ao
ambito comunicacional presente neste tipo de atividade. Buscando entender como a
musica é capaz de fomentar o desenvolvimento do sujeito que passa a melhor se

relacionar com os demais individuos apds o processo realizado.
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Uma definicdo mais completa explica a musicoterapia como a utilizacao da
musica e ou seus elementos (som, ritmo, melodia e harmonia) por um
profissional musicoterapeuta qualificado, em atendimento a um paciente ou
a um grupo, com o objetivo de facilitar e promover a comunicagdo e a
aprendizagem, mobilizacdo, expressdo, organizacdo e outros objetivos
terapéuticos relevantes no sentido de alcancar necessidades fisicas,
mentais, emocionais, sociais e cognitivas (VON BARANOW, 1999, p. 5).

Ou seja, a musicoterapia, enquanto um método baseia-se na comunicagao,
visto que a musica € utilizada como estimulo de experiéncias e de formas de sentir.
Neste aspecto, o paciente melhora o relacionamento com outros, além de
desenvolver aspectos emocionais e cognitivos atravessados por essas atividades. O
processo também utiliza as experiéncias do sujeito, usando a base musical como
vinculo, isto €, trata-se de um método centrado na comunicacdo social, pensada

essencialmente por seu viés de interacdo com a musica e pela musica.

A musicoterapia € distinta de outras modalidades de terapia por apoiar-se
em experiéncias anteriores e na bagagem musical como agente de
intervencdo. No atendimento, a musica é associada a experiéncia e a
identidade do paciente. A musica, escolhida de acordo com a preferéncia do
paciente, pode servir para orientar e ancorar o paciente quando, na maioria
das vezes, nada mais é possivel (SACKS, 2007, p. 321).

Isso deve ao fato de que a musica tem a poténcia de estimular as

sociabilidades e o contato com o mundo.

A musica tem o papel de transformar a paisagem sonora e construir
“territorialidades sénico-musicais” que modificam a relacdo dos individuos
com seu cotidiano em um territério. Ainda, a importancia das atividades
musicais tem sido avaliada como acontecimentos que podem promover a
ressignificacdo inovadora das dindmicas das urbes e ampliacdo das
sociabilidades. (FERNANDES; TROTTA; HERSCHMANN, 2015, p.4).

A musica possui ainda funcdo coletiva que proporciona sensacdo de “ser
parte” de determinado grupo ou dispositivo. E Janotti Jr (2012 p. 119) observa que
‘pensando nos sentidos produzidos pela muasica pode-se pensar na ampla
possibilidade de relagdes sensoriais abertas pela existéncia das cenas musicais”.
Sendo assim, ao pensar no contexto social e cultural que atravessam as vivéncias
dos individuos, tanto presente no que praticam quanto no que assistem e ouvem,
parte disso pode ser remetido “as experiéncias em torno de expressdes musicais da
musica em torno das praticas sociais”, desta forma a muasica comunica e gera

experiéncia que age como interagédo dos individuos, assim como observa “a musica
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parece constituir um artefato mnemaonico que estabelece ligacdes entre as pessoas
e 0s eventos, ajudando a armazena-los na memoria”. Essa comunicacéo
proporcionada pela musica diante da experiéncia que proporciona ao sujeito (sendo
ela na atividade desenvolvida na musicoterapia, pela memoaria afetiva gerada por
uma cena, ou por um momento vivenciado) pode ser capaz de modificar os vinculos

aproximando-os e, assim, estreitando as relacoes.

3.3 A musica como dispositivo interacional

O mundo estd atravessado pelas novas tecnologias, por isso é importante
compreender as geracdes e como se reconfiguram a partir do uso de dispositivos
midiaticos. Motta (2020) aponta que a midiatizacdo esta relacionada ao modo que a
interacdo social é impactada pelos meios de comunicacdo, sendo assim as midias
estdo interligadas, diretamente, com 0 modo como as interacdes sociais se
estabelecem e se desenvolvem.

Isto porque, a prépria sociedade desenvolve, cria dispositivos interacionais,
entre eles, ambientes como meios de comunicag¢ao, conversas, artigos, palestras -
que sdo modelos importantes na construcdo social e é fato que sem a comunicacao
nao ha interacdo. Ou seja, diferentemente do que se poderia supor a midiatizacao
nao se refere somente ao que esta na midia, mas a como os proprios sujeitos fazem

midia em suas praticas sociais. Nesta perspectiva,

a hipo6tese heuristica para esse encaminhamento é considerar que
dispositivos interacionais podem ser adequadamente esse “lugar de
observacdo”. Cada episddio comunicacional, na sua pratica de fenbmeno
em acao, recorre a determinadas matrizes interacionais e modos praticos
compartilhados para fazer avancar a interacdo. Tais matrizes -
culturalmente disponiveis no ambiente social (e em constante reelaboragéo
e invencdo) correspondem ao que chamamos aqui de “dispositivos
interacionais”. (BRAGA, 2011, p. 5).

Percebemos que a presenca dos dispositivos, sejam eles grupais ou
midiaticos, vém modificando a comunicacgdo. Turkle (2010) aborda “o lado subjetivo
dos computadores pessoais - ndo o que 0s computadores fazem por nés, o que eles
fazem conosco, com nossos modos de pensar sobre n0s mesmos, nossas relacdes

[...] nosso senso de ser humano.” E tudo isso estd ligado as praticas cotidianas,

trabalho, lazer, entretenimento, convivéncia, estudo.
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d) O episddio comunicacional, que é a comunicacdo concreta, se
desenvolve, assim, no &mbito de “dispositivos interacionais”, produzidos nas
circunstancias histéricas e acionaveis nos contextos especificos dos
participantes.

e) Correlatamente, o episodio interacional acionador de tais dispositivos
lhes da forma, sentido, substancia e direcionamento. No processo
comunicacional, em interacdo com uma diversidade de codigos (regras,
para-codigos, sistemas de normas, processos instituidos), os participantes
acionam também processos inferenciais ad-hoc — para o0s objetivos
especificos da interacdo — que por sua vez podem incidir sobre os préprios
cédigos e sistemas.

f) Na sucessdo de tentativas, os dispositivos interacionais (como matrizes
acionadas nas interagbes) sdo gerados, desenvolvidos, mantidos e
transformados pelos proprios episédios interacionais que pdem em acéo as
matrizes, por suas taticas e inferéncias para ampliar a probabilidade de
obtencéo de resultados.

g) Por outro lado, os dispositivos interacionais sdo modulados pelos
contextos e processos institucionais especificos em cujo ambiente ou
referéncia se desenvolvem. (BRAGA, 2011, p. 6).

Consideramos que “dispositivos de interagao” sao espacos e formatos de uso,
ndo somente constituidos por regras institucionais ou por tecnologias acionadas.
Nesse caso a musica pode ser um dispositivo interacional por aquilo que ela faz com
0 sujeito e gera em termos de respostas sociais. Podem também ser movimentos
estratégicos, processos especificos da experiéncia vivida, formatos para realizar
determinado tipo de formacdo de professores, de alunos, de colaboradores, das
praticas sociais, dindmicas desenvolvidas por um grupo de pessoas, ou ainda
ferramentas utilizadas pelos individuos, como aparelhos eletrénicos, midiaticos,
entre outros. Algo elaborado com propésito de experimentacdo dos sujeitos a partir
das significacBes que estdo na area do consciente e do inconsciente com base para
a comunicacao entre participantes.

O dispositivo pode ser compreendido como qualquer lugar/espaco no qual se
estabelece ou se transforma a experiéncia de si, um movimento em que 0 sujeito
esta incluido, os tipos variam por area de comunicacdo; de experiéncia; de
aprendizagem; de interacéo; de producédo; de formacédo de comportamento e atitude;
de “autoajuda”; de construcdo de perfil de participante; de comunicacéo
organizacional; envolvido consigo, envolvendo-se a partir dos outros e se

envolvendo com os outros.

Manter o dialogo significa que nosso enfoque pode receber produtivamente
proposicdes, problematizacdes e abordagens — produzidas em diferentes
ambientes tedrico- metodolégicos — sobre seus objetos especificos, que
possam aqui ser vistos como componentes de um dispositivo interacional.
Conhecimentos estabelecidos sobre objetos que participam de nosso “lugar
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para observacdo de interacfes” (e integram o fendmeno comunicacional
gue estudamos) fornecem acervo e fundamentacdo para nossa busca. A
expressao “dispositivos” tem sido usada em uma diversidade de areas de
conhecimento, com sentidos variados. Tanto 0s objetos referidos como
“dispositivos” se multiplicam como a prépria nogcdo parece se moldar,
plasticamente, a varios propoésitos de reflexdo. Frank Kessler (2006:1)
assinala “a enorme variedade de campos em que o termo € usado de varios
modos” (as tradugdes sao nossas). Anota seu aparecimento nos anos 70,
de modo independente, nas obras de Jean-Louis Baudry e de Michel
Foucault. (BRAGA, 2011, p. 8).

Esses espacos grupais, sociais ou fisicos fazem parte, entdo, do envolto da
sociedade, ambientes de convivéncia, locais ou momentos em que 0S sujeitos se
relinam para determinado evento ou troca de experiéncias. Ndo apenas ambientes
ou formagédo de grupos, mas livros, escolas, bibliotecas, ferramentas midiaticas,
géneros televisivos, jornais, revistas, cibercafés, redes sociais e 0s proprios
nanocomputadores permeiam esse ambito estipulado como dispositivo. Onde a
comunicacdo pode gerar varias vertentes: de influéncia, de locucdo da mensagem,
de recepcdo da mensagem, de consumo, de formacéo, de identificacdo dos sujeitos,
de visualizacdo de conteudo. A comunicacdo passa a abranger os espacos de

acordo com o relacionamento do individuo com esse ou nesse dispositivo.

[...] mas o conjunto heterogéneo de materiais e de processos que nado so
“decorre” da tecnologia, mas que, sobretudo, da direcdo e sentido a seu
uso. Kessler observa, também, esse risco de excessivo foco no elemento
técnico, que aparece na expressao em inglés adotada para o “dispositif’
francés: “aparatus” (p. 5) — raz&o pela qual adota, no titulo de seu estudo
em lingua inglesa, a expressédo francesa — “Notes on dispositif’. O sentido
proposto de dispositivo, como “um quadro conceptual ou estratégico que
torna possivel um determinado fendbmeno ocorrer” (p. 2) aproxima-se
bastante do que adotamos no primeiro paragrafo deste item — matrizes
socialmente elaboradas. Lembrando que a elabora¢do social se faz na
pratica das intera¢des. (BRAGA, 2011, p. 11).

A partir disso compreende-se que qualquer dispositivo, social, fisico,
processual, voltado ao &mbito comunicacional, onde se viabiliza relagdes, podem ser
locais para buscar entender um pouco melhor o aspecto de interacdo entre 0s
sujeitos que ainda “em diferentes campos sociais, no seu trabalho de articulagcéo
com o todo social, desenvolvem taticas e usos para as tecnologias disponiveis,
moldando-as a seus objetivos”. (BRAGA et al, 2017, p. 57). Neste contexto, nossa
intencdo é analisar os relacionamentos entre os publicos, propostos por esses

dispositivos, e 0 quanto essas formacOes podem atravessar 0s pensamentos e 0

desenvolvimento dos individuos envolvidos.



31

A musica, desta forma, pode ser considerada um elo de comunicacdo por
meio desses dispositivos que “ao darem sentidos especificos ao que recebem e
transformam e repdem em circulagio — 0S campos sociais agem sobre 0s
processos, inventam, redirecionam ou participam da estabilizacdo de procedimentos
da midiatizagdo” (BRAGA et al, 2017, p. 57) pelo som da fala e da escuta, pela
mensagem transmitida através do som tocado em determinado estilo musical.
Através da mausica grupos musicais protestam, pedem por paz, falam de amor,
desabafam ou representam. Musica € conexdo de pessoas em shows, em playlist
nos streamings, em uma roda de violdo. Ela alcanca todos os sujeitos, de todas as
tribos, racas e nacdes. Ela atrai as pessoas de todas as comunidades. No
audiovisual ela emociona, cativa, dramatiza, aterroriza, tensiona. Pode permear o
inconsciente, trazer a tona emocdes, lembrancas e sensa¢fes. Um dispositivo de
analise, de observacdo, de uma complexa teoria de sentidos. Promove marcas,
desenvolve identidade, € instrumento de tratamentos terapéuticos e formadora de
memorias afetivas. Pode ser uma forma de disseminar a comunicacao e resgatar as

relacoes.

3.4 O relacionamento marca-publico

A musica, como Vvisto nos topicos anteriores, pode tanto ser uma agenciadora
de sentidos e memdérias, como também se configura, em nossa visdo, como um
dispositivo de interacdes. Este dispositivo fica mais evidente quando pensamos em
ambientes corporativos e organizacionais, onde a sonoridade tem um efeito
desencadeador de trocas, conversas e, também, de estimulo ao consumo.

A musica no ambiente de compras, por exemplo, envia uma mensagem de
relaxamento ao cérebro e pode estimular o individuo ao consumo. Imaginemos uma
situacdo: uma senhora anda pelos corredores do supermercado escolhendo
produtos e cantando a musica que toda ao fundo. O corpo da senhora move-se de
forma alegre, o ambiente do supermercado torna-se um lugar leve, onde as pessoas
sentem-se a vontade. Esta situagdo imaginaria € bastante comum se pararmos para
prestar a atencdo a como sujeitos e corpos se comportam em espacos de consumo
guando h& muasica no ambiente. Se ao contrario houvesse um siléncio no
estabelecimento, certamente ela estaria séria, talvez mais concentrada, entraria e

levaria apenas o item desejado, mas ao escutar uma melodia seus sentidos séo
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estimulados e a empolgacdo pode fazé-la comprar mais. Assim, diversos nichos
utilizam a musica como uma aliada na seducdo do seu publico. A Disney € um
exemplo de como encantar os clientes com cheiros, sons e cores. Além dos shows
musicais apresentados no parque, seus desenhos animados e filmes possuem como
caracteristica os momentos de canto. Personagens alternam entre falas e musicas
envolvendo o enredo da trama. Esse tipo de estratégia emite uma mensagem
sensorial ao nosso cérebro, permitindo que tenhamos reacfes vibrantes
possibilitando o maior niumero de consumo desse produto.

Outro exemplo de como as marcas se comunicam utilizando sons sao as
producdes cinematograficas. No cinema, cada som gera uma reacdo especifica no
publico. Em 27 de maio de 2022, a ultima temporada de uma série exibida no
streaming Netflix, Stranger Things, fez com que a musica “Running Up That Hill’, de
Kate Bush, viralizasse, 37 anos apds seu lancamento, de acordo com a revista
digital CNN Brasil. A cancédo conquistou o primeiro lugar no iTunes Global e no
Spotify Global, além de garantir o primeiro top 10 na carreira de Kate Bush, segundo
o site. Tudo por ser a musica preferida de uma das principais personagens, Max.
Isso mostra que a musica transita entre a ficcdo e a realidade, na medida em que ela
transmite um sentido para aquele sujeito que a recebe. O sonoro tem esse poder de
poténcia. A percepcdo de que essa trilha seria perfeita para essa situacao refere-se
a uma perspectiva de alguém que se conectou com essa muasica em algum
momento e, agora, a partir desse olhar ela se multiplicou. O efeito dela transcende o
tempo, é intangivel, ndo temos como dimensionar. Ela produz, desperta um sentido
para o individuo que esta vivenciando essa experiéncia. quando utilizada como
ferramenta, seja para comunicar, entreter, complementar, agrega valor ao produto
trazendo maior visibilidade.

No geral, 0 sonoro esta presente na comunicacdo das marcas com 0S Sseus
publicos. A marca é o bem mais precioso de uma empresa ou organizacdo, mesmo
nao sendo substancial, pois ndo se pode tocar, ouvir, provar, cheirar ou ver, ela
representa uma experiéncia. Para Dennis K. Mumby (apud KUNSCH, 2010, p. 23) “a
gestdo de marcas possui a capacidade de associar qualquer produto a qualquer
emocao humana”. Neste sentido, existe uma teoria chamada emotional branding
(gestdo emocional de marcas). Esse processo desempenha um papel que

estabelece formas e métodos capazes de conectar o consumidor com o produto de
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maneira emocionalmente profunda. Estabelecendo relacbes com a base da
motivacdo humana, a ambicdo. (GOBE, 2001, p. 14 apud KUNSCH, 2010, p. 23)

O emotional branding é um dos movimentos de relacionamento das
organizagbes que observa a gestdo de marcas ndo apenas como um elemento do
ambito da producdo, isto €, do que a empresa € e faz, mas também a partir de como
esta empresa ou organizacdo dialoga com seus publicos de modo mais aproximado
e humanizado. E neste aspecto que as marcas, cada vez mais, buscam estabelecer
um relacionamento efetivo e constante com o seu publico e ndo apenas vender.
Kotler (2010, p. 4), aponta um novo momento chamado de Marketing 3.0 “é a era
voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como
consumidoras, os profissionais do marketing as tratam como seres humanos plenos:
com mente, coragao e espirito.” Essa perspectiva do marketing dialoga diretamente
com a abordagem das RelacGes Publicas para quem, ha muito tempo, a dimenséo
do relacionamento humano é central.

De acordo com Grunig (2009, p.74) “As relagdes publicas contribuem para a
gestdo estratégica ao construir relacionamentos com os publicos que influenciam”.
Essas estratégias precisam envolver humanizacdo e uma percepcao detalhada de
pesquisa de mercado, quanto aos gostos, as necessidades e 0s anseios dos
individuos. Ndo apenas para potencializar o consumo, mas quando a marca se
estabelece de uma forma sensivel ao contexto sociocultural em que a sociedade
vivencia gera fidelizacdo e transmite confianca para que o0 seu produto possa
perpetuar por geracdes. Isto porque, na 6tica do autor (GRUNIG, 2009, p. 87), “as
organizacbes sdo menos vulneraveis a questdes emergentes e as crises quando
estabelecem bons e duradouros relacionamentos com aqueles publicos que
poderiam ser afetados pelas decisées e comportamentos da organizagdo.” Mais do
gue isso, para Grunig os conhecimentos dos profissionais de RP esta diretamente
relacionamento ao modo de cultivar relacionamentos.

Neste mesmo sentido, Ferrari (2009) reafirma que o objeto central da
profissdo de relacbes publicas se estabelece nos modelos de gestdo das
organizacdes e, mais particularmente, nos modelos de gestdo dos relacionamentos
com seus publicos, desta forma, é fundamental intensificar esse olhar para as
relacbes. Entendendo que quando a conexdo marca e publico esta alinhada e
fortalecida, o papel da comunicacao esta sendo bem executado.
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Deste modo, aproximando-se do cliente, entendendo seus gostos, seu
comportamento e suas atitudes, ampliam-se as possibilidades de aceitacdo, de
adesdo e de popularidade da marca e esse processo é permeado, também, pela
tecnologia e pelos varios meios de contato.

Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacado penetrou o mercado
mainstream, transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de
tecnologia. Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a
conectividade e a interatividade entre individuos e grupos [...]. A tecnologia
permite que os individuos se expressem e colaborem entre si. (KOTLER,
2010, p. 7).

Esse relacionamento das marcas com os publicos tem sido atravessado pela
tecnologia, que por sua vez movimenta a globalizagdo, principalmente em uma era
onde o digital predomina o mercado. O capitalismo utiliza de novas estratégias para
0 consumo e estimulo dos consumidores onde a criatividade, os valores e os
contextos socioculturais séo relevantes. O autor afirma, ainda, que “os consumidores
estdo ndo apenas buscando produtos e servigos que satisfagcam suas necessidades,
mas também buscando experiéncias”.

Nessa perspectiva, 0 marketing sensorial surge para aproximar consumidores
de diversas faixas etarias e estilos. Ele tem como centralidade o estimulo a
experiéncia, mobilizando os sentidos corporais que desencadeiam uma percepcao
da marca através da ativacao dos 6rgdos sensoriais. Para Lindstrom (2007) objetivo
final do marketing sensorial € a conexdo entre cliente e a marca. Mas esta conexao
nao €, simplesmente, pela exposicdo a um produto, mas uma conexao profunda e
geralmente de fidelidade. Neste sentido, o emprego da visdo e da audicdo sdo os
sentidos mais mobilizados nas estratégias de marketing, pois possibilitam o
pertencimento. Em trabalho sobre o marketing sensorial, Jiménez-Marin et al (2019)

enfatizam que

No obstante, la muasica es uno de los elementos claves para la creacion de
la imagen del punto de venta y la identidad de la marca, ya que puede ser
utilizada para ayudar a establecer una imagen de marca en la mente de los
usuarios, ademas de para influenciar sus habitos de compra en el propio
punto de venta. Relacionado con ello, el ritmo la misica como ambiente de
compra ayuda en los objetivos del establecimiento con unas pautas bien
diferenciadas (Jiménez-Marin, 2019). La musica lenta, por un lado, ayuda a
la relajacion y, por tanto, a realizar compras de manera mas sosegada,
incrementando las posibilidades de compra. La musica rapida, por su parte,
ayuda a la accion vy, por consiguiente, a realizar compras de manera mas
eficiente, no aumentando las posibilidades de compra pero si ayudando a
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evitar cuellos de botella y, por tanto, aumentando la satisfaccién de compra
del cliente. (JIMENEZ-MARIN, 2019, p. 125).

A musica no ambiente pode causar impactos positivos ou de tensdo e podem
atrair publicos especificos, mostrar tom de voz da marca. Lojas como Gang, Renner,
Youcom — utilizam musicas que se comunicam com o0s jovens. Estabelecimentos
como as lojas Zara e Farmacias Panvel, j& possuem outro estilo de som que esta
alinhado com a sua identidade da marca.

Nesse contexto, passamos a identificar que as lojas passaram a utilizar trilhas
especificas em suas lojas, de acordo com seu estilo ou até com o publico especifico
que desejam comunicar. Além disso, muitas dessas criaram suas proprias playlists

em streamings como o Spotify, seguem alguns exemplos:

Figura 1 - Playlist da loja Zara, no aplicativo Spotify.

ZARA playlist

Soulful fashion music

® Rocco Talamantes

7141 likes « 7h 59m @
| Blue Coast
Lalann
= Breeze
Lalann, Dew
“ 4 Keep The Faith
Moon Boots, Nic Hanson

, * Reflex - Total Happiness Version

Fonte: Zara (2022)

As selecbes de musicas realizadas pelas lojas, organizagfes etc. estdo
presentes no cenario atual e permitem que o consumidor, além de se sentir
pertencente pela identificagdo com o estilo que a marca representa, passa agora a
se reconhecer como parte de uma estrutura que “entende o seu perfil”, inclusive pelo

gosto musical, estreitando ainda mais 0s seus vinculos.
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Figura 2 - Playlist da Youcom, no aplicativo Spotify.

YC

v
Youcom

Follow

Playlists

! lovers | youcom
ﬁ youcom apresenta
N 486 like

=== trending topics | youcom

Fonte:Youcom (2022)

Figura 3 - Playlist da loja Renner, no aplicativo Spotify

RENNER

Playlist Renner

"% Pedro Nakamura

602 likes « Th 57m

V)
One Kiss (with Dua Lipa)
Calvin Harris, Dua Lipa

Electricity (with Dua Lipa)
Silk City, Dua Lipa, Diplo, Mark Ron...

New Rules
¢ Dua Lipa

Fonte: Renner (2022)
Além desses repertérios se tornarem parte da marca, eles atuam como uma

espécie de ambientacao para o local, fazendo com que os consumidores se sintam
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mais préoximos, dependendo do seu proprio gosto musical, pode até persuadir ao
consumo, no caso do cliente se familiarizar com o estilo apresentado. ldentificamos
ainda que algumas lojas ja introduziram as playlists em suas proprias redes sociais e
sites. Desta forma ao acessar a pagina o cliente j& pode dar uma conferida nas
musicas selecionadas pela marca, possibilitando uma aproximacdo mais intimista
com seus publicos. E o caso das lojas: Eliefe (LFcomprinhas), uma loja online e
fisica também, de roupas femininas e a Youcom, que possui loja online e fisica,
disponibiliza roupas femininas, masculinas, unissex e € voltada ao publico mais
despojado. Ao acessarmos suas redes sociais encontramos em destaque as suas
sugestbes de musicas. Se houver interesse, o consumidor pode clicar no link e ter
acesso direto as dicas. Essa estratégia de marketing sensorial pode instigar o desejo
de compra.

A marca Vans vai além para gerar uma maior experiéncia do seu consumidor
eles realizam um concurso musical. O “Vans Musicians Wanted” em que o
participante, de qualquer género musical, pode inscrever sua musica, o vencedor
participa de um show ao vivo com um artista famoso e as musicas sao
compartilhadas nos canais digitais da empresa. O link é disponibilizado na rede
social da marca.

As empresas passaram a utilizar mais de uma ferramenta no processo de
divulgagéo e na atragdo de consumidores para as suas marcas. As redes Zaffari/
Bourbon, além de comunicar com o slogan “Economizar € comprar bem”, também
incluiram musicas como parte da ambientacdo de seus estabelecimentos, gerando
assim contato com o publico. As musicas que tocam sdo um padrdo em todas as
redes, estilos como jazz, blues, musica classica, considerando que esse estilo é
mais seletivo, ndo tdo popular como o estilo sertanejo, por exemplo. A proposta,
neste caso, é passar uma ideia de que o mercado se posiciona como mais exclusivo
para determinado publico que opta por qualidade e nao apenas “prego baixo”.

J& o Supermercado Big utiliza o slogan “Preco baixo todo dia”, atualmente
‘Bom, Big e Barato”, os slogans estdo presentes nas mdusicas utilizadas para
divulgar o mercado nas midias e até em carros de som, pelos bairros da cidade — o
gue também € um método popular de divulgacdo — mais acessivel a todos. A musica
do carro de som como o caminhdo do gas, caminhdo do sorvete e o da Coca-Cola

(que remete ao Natal) carregam meméoria afetiva.
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Fotografia 2 - Caravana Coca-Cola

Fonte: Jornal do Comércio (2020)

Assim, conforme Bondia (2002), a experiéncia € o que nos passa, 0 que nos
acontece, o que nos toca. Somos atravessados diariamente por experiéncias, que
produzem sentidos e influenciam em nossas escolhas, no NO0sSsSO consumo e no
nosso desejo. A musica esta presente na producdo desses sentidos, ela estimula as
emocdes e pode comunicar através da letra, melodia, batida, efeitos e demais
aspectos sonoros disponibilizados em uma cancao. |[Assim como no audiovisual, em
gue o sonoro age como complemento ao visual trazendo o impacto necessario, de
acordo com a intencéo da reproducdo. Em nosso dia a dia 0os sons agregam valores
no estimulo de compras, exercicios, terapias, relaxamentos, massagens,
celebracdes, encerramentos de ciclos, no deslocamento entre um ponto e outro e no
ambiente de trabalho ou lazer. O sonoro comunica com 0s sujeitos em todos 0s

trajetos humanos.


https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/geral/2020/12/770183-caravana-iluminada-da-coca-cola-volta-ao-rio-grande-do-sul-em-2020.html
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4 PERCURSO METODOLOGICO

A metodologia neste trabalho € composta por duas abordagens: a
metodologia da pesquisa e aquela aplicada na pesquisa (LOPES, 2003, p. 98). A
primeira diz respeito a todas as decisfes tomadas ao longo do percurso, desde a
escolha do tema, a contextualizagcdo até o movimento analitico. Desta forma, o
meétodo é uma forma de elaborar a pesquisa. Para isso movimentos diferentes foram
realizados como a observacdo de espacos fisicos, o contato exploratério com
sujeitos em interacdes, a pesquisa da pesquisa e a pesquisa bibliogréfica. A etapa
exploratoria, segundo Martino (2018, p. 1), serve para “verificar se uma ideia de
pesquisa é boa o suficiente para ser desenvolvida [...] serve para ver se tudo esta no
caminho certo”. A etapa bibliografica foi caracterizada por leituras sobre os
conceitos/eixos teoricos relacionados a musica, aos dispositivos e aos
relacionamentos interpessoais.

Assim, neste capitulo nos atemos a discorrer sobre a metodologia na
pesquisa, ou seja, os procedimentos metodologicos que permitem que a andalise das
materialidades seja possivel. A todo tempo estamos definindo critérios, inclusdes e

exclusdes e é sobre esta dimensao que o presente capitulo se concentra.

4.1 Delineamento da pesquisa

7

A abordagem metodoldgica deste trabalho € composta por dois tipos de
procedimentos que sao aqui articulados. O Estudo de casos multiplos é
identificado por Alves-Mazzotti (2006, p. 640) quando “varios estudos sao
conduzidos simultaneamente: varios individuos, varias instituicbes, por exemplo”.
Sendo assim, compreende o0s aspectos desse trabalho que néo se propde a elaborar
um case, mas a investigar diferentes casos em que a musica ocupa um lugar
central, tome-se como exemplo a musicoterapia e lojas do setor de vestuario. Além
disso a utilizacdo de “casos multiplos deve seguir uma légica de replicacdo, e ndo de
amostragem” de acordo com Yin (2001, p. 75). Significa dizer, que ndo se trata de
selecionar uma amostragem significativa de casos, mas de ao identifica-los perceber
elementos que permitam, posteriormente, verificar ocorréncias semelhantes. Apesar
da generalizagdo ser um risco na pesquisa em comunicacdo, a ideia de casos

multiplos esta focada naquilo que Yin (2001) descreve como casos diferentes entre
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si, mas articulados por uma unidade sentido. Em nosso caso € a musica como
dispositivo de interacdo que une 0s observaveis.

J4 a Etnografia, procedimento entendido por Martino (2018, p. 43) como
“estudos caracterizados pela atividade descritiva e compreensivo na cultura de um
grupo social”’, foi adotada como abordagem articulada no meu TCC por possibilitar o
acompanhamento das situacdes por um certo tempo permitindo o olhar do
pesquisador na conclusdo do processo. Para Travancas (2006, p. 4) a etnografia faz
parte do trabalho de campo do pesquisador e € entendida como um método de
pesquisa qualitativa e empirica que apresenta caracteristicas especificas. Ela exige
um "mergulho™ do pesquisador, ou seja, ndo € um tipo de pesquisa que pode ser
realizada em um periodo muito curto e sem preparo.

O método de inspiracao etnogréfica foi utilizado na ida ao campo nas lojas,
observando os consumidores. Também viabilizando um mapeamento dos perfis de
consumo dos entrevistados, tanto pelo questionario quanto pelas entrevistas. A
etnografia demanda a imerséo do pesquisador para a observacdo atenta no campo,
descrevendo e analisando comportamentos e processos muitas vezes nao
facilmente capturaveis, mesmo com entrevistas presenciais ou por respostas em
pesquisas. Esse processo de andlise “corresponde a fase de elaboracdo de dados
obtidos em pesquisa de campo e estudo descritivo de um ou de varios aspectos
sociais ou culturais de um povo ou grupo social" (TRAVANCAS, 2006, p. 1)

O estudo etnografico permite que a sintese das respostas e dos
comportamentos do publico envolvido seja analisado por mais de um ponto de vista
e de forma mais detalhada. Travancas (2006, p. 2) a0 mencionar sobre Geertz
(1978, p.15) diz que a etnografia pode ser definida pela pratica do esforco intelectual
gue ela representa elaborando uma descricdo densa.

Os dois formatos se conectam porque ambos correspondem a uma analise
de situacles diversas sobre a mesma tematica. O estudo de casos multiplos se da
ao fato de serem mais de um caso estudado com o objetivo de elaborar uma
explanagao geral que sirva a todos os casos particularmente, embora possam variar
em seus detalhes (YIN, 2001, p. 142). Enquanto a etnografia € a aproximacdo dos
movimentos realizados, caracterizada por Mateus (2015, p. 87) como sendo “as
multiplas relagbes possiveis entre as mensagens e 0s seus contextos, entre a forma

e a funcdo, entre o conteudo e a relacdo”. Desta forma, com a etnografia
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estabelecemos a compreensao detalhada, mediante a observacdo desses multiplos

casos.

4.2 Tipo de pesquisa

Neste trabalho desenvolvemos uma pesquisa de carater qualitativo. De
acordo com Martino (2018, p. 7), a pesquisa qualitativa “lida com o universo da
subjetividade, das motivacbes e elementos pessoais de alguém que, naquele
momento, participa da pesquisa. O pesquisador ndo trata com o mundo transparente
dos nimeros, mas com o jogo de luzes e sombras da subjetividade”. O autor afirma

que

Pesquisas qualitativas estdo preocupadas com os significados presentes
nas acdes humanas. Nada no ser humano € por acaso, assim como nada é
fruto de uma relacdo totalmente determinada de causa e efeito. Por isso,
nas pesquisas qualitativas o objetivo principal é compreender as ac¢bes
humanas, néo explica-las” (MARTINO, 2018,p. 6).

No presente trabalho, a abordagem qualitativa foi escolhida, pois se fez
necessario ouvir pessoas especificas, em situacfes nas quais a musica aparece
como dispositivo de interacdo e/ ou como estratégia comunicacional. Um estudo de
caso multiplo onde encontro diferentes situacdes, para compreender e observar.

A pesquisa qualitativa estuda o significado da vida das pessoas, nas
condicGes da vida real. Representa as opinides e perspectivas das pessoas de um
estudo. Abrange as condicfes contextuais em que as pessoas vivem. Contribui com
revelacdes sobre conceitos existentes ou emergentes que podem ajudar a explicar o
comportamento social humano; e esforca-se para usar multiplas fontes de evidéncia

em vez de se basear em uma unica fonte. (YIN, 2016)

4.3 Técnica de coleta de dados

A coleta de dados, tendo em vista os tipos de pesquisa expostos
anteriormente, foi realizada de acordo com 0s seguintes procedimentos: entrevista/
/observacdo ndo-participante/questionario. O procedimento entrevista que, segundo
Martino (2018, p. 20), é “uma das técnicas mais conhecidas de obtenc¢do de dados e

informacgdes. Talvez justamente devido a sua popularidade, entrevistas sdo um dos
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métodos mais dificeis de serem bem executados”. Este foi usado como um
complemento do caso para mapear 0s gostos dos individuos na intencdo de
compreender seus estimulos em relacdo ao sonoro nos ambientes onde frequentam.
Para isso foram realizadas 3 entrevistas presenciais, com consumidores das Lojas
Renner — um dos ambientes de consumo citados neste artigo para melhor entender
suas percepcdes sobre o papel da muasica no seu comportamento de compra. As
entrevistas foram coletadas entre os dias 30 de setembro e 09 de outubro de 2022.
Desenvolvemos, ainda, entrevistas cara a cara com 2 representantes das Lojas
Renner para melhor compreensdo de como eles avaliam o sonoro na influéncia da
jornada de compra dos consumidores. Realizamos, também, 2 entrevistas, através
do WhatsApp, entre os dias 28 e 30 de setembro de 2022 com profissionais de
Musicoterapia para compreender suas percepcdes em relacdo ao paciente e a
musicalidade no desenvolvimento comunicacional e das relacdes interpessoais
desse sujeito. Elaboramos também um questionario que de acordo com GIL (2008 p.
121) é definido pela “técnica de investigacado composta por um conjunto de questfes
que sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informacdes sobre
conhecimentos, crencgas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracoes,
temores, comportamento presente ou passado etc.”, na plataforma Google Forms,
na intencdo de desenvolver sondagem com diferentes publicos em relacdo aos sons
em ambientes e como estimulo pessoal e comunicacional. E ainda a observacédo do
espaco de consumo para analisar como se comportam esses publicos.

Sobre a técnica da observacédo, Martino enfatiza

[..] é o acompanhamento sistematico da interagdo entre pessoas. E
utilizada para conseguir, em primeira mao, dados de situacdes reais. Na
observacgédo, o pesquisador pode ver, ouvir e, em alguns casos, até mesmo
participar de uma situacdo, tendo uma experiéncia direta que nenhum outro
método proporciona (MARTINO: 2018, p. 50).

No caso deste trabalho, o modelo escolhido foi a Observacdo néo-
participante, definida pelo olhar a partir do recorte deste trabalho. Observando as
varias situacdes em que a questdo da musica funciona como interacdo, espacos
como as sessdes de musicoterapia e estabelecimentos de venda de vestuario na
intencdo de compreender como os individuos reagem e interagem, mediante ao

som, nesses espacos. Porém, por ser uma complexidade de espacos de

observagéo, a opcao foi pela ndo intervencdo, considerando que a comunicacdo €
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também comportamento e que a interferéncia do pesquisador poderia também
alterar as praticas dos individuos nos locais observados. As entrevistas e 0
questionario enquanto técnicas que demandam uma interacdo direta pesquisador-

pesquisado foram adotadas como complemento aos movimentos de observagéao.

4.4 Limitacao

Este trabalho envolve duas abordagens metodologicas, como reportado no
inicio deste capitulo, a etnografia e o estudo de casos multiplos. Porém,
considerando a complexidade destas abordagens, é preciso enfatizar que este
trabalho nado realiza a mobilizacdo destes procedimentos em profundidade, isto em
virtude do tempo de realizacdo do TCC e das limitacbes de método que se
impuseram.

De um lado, temos ciéncia de que a subjetividade da pesquisadora se faz
presente desde a escolha do tema da musica como agenciadora dos
relacionamentos, até o movimento analitico final. Sobre a analise, sinalizamos como
dificuldade, por exemplo, o modo de desenvolvimento do questionario, sé percebido
depois na tabulacdo. O questionario de 11 questdes aplicado via Google Forms foi
disponibilizado no periodo de um final de semana e obteve um bom alcance, com
151 respostas, porém, devido as questdes de multipla escolha, resultou em muitas
respostas trazendo maior complexidade para a analise e dificultando relacdes
estatisticas, por exemplo.

Em relagdo ao espago de consumo, foram semanas de tentativa de contato e
intervencdes para conseguir chegar até um responsavel de alguma das Lojas
Renner e, por consequéncia, para a realizacdo da observacdo. Assim, o tempo para
a observacao presencial na loja ficou muito restrito, dificultando o adensamento da
observacdo, mas optamos por ndo retirar o movimento realizado.

Outra grande dificuldade também foi encontrar um profissional
musicoterapeuta que aceitasse participar da entrevista, todos se mostravam
indisponiveis. Enfim, ap6s muitos contatos conseguimos duas entrevistas virtuais,
mas nado foi possivel observar uma sessdo de musicoterapia, por tratar-se de um

atendimento terapéutico.
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5 ANALISE DOS OBSERVAVEIS

Neste capitulo, faremos o apontamento dos trés procedimentos de coleta que
permitem desenvolver a etnografia e o estudo de caso. O teor esté voltado para a
etapa da andlise, onde movimentos descritivos e inferenciais serdo apresentados a
partir do didlogo com os quadros tedricos ja trazidos em capitulos anteriores. Serdo
expostas as analises da seguinte forma: primeiro as entrevistas sobre a
musicoterapia, posteriormente as entrevistas no espago de consumo e por ultimo a

pesquisa realizada no formato de questionario.
5.1 Musica como poténcia de interacdo - a musicoterapia

Neste subitem o foco esta em apresentar a muasica dentro do processo
terapéutico da musicoterapia. Como visto no quadro teédrico, esta abordagem
centraliza-se nas interagfes dos sujeitos com a musica e nos estimulos que esta
propicia em termos de interacdo com o ambiente e com o0s outros. Assim, visando
compreender a musica como um dispositivo interacional (BRAGA et al, 2017)
desenvolvemos nesse trabalho duas entrevistas com profissionais da area. Tais
entrevistas tém por objetivo identificar nos relatos da experiéncia profissional o papel
da muasica. Assim, organizamos o item com uma breve descricAo do percurso
profissional das entrevistadas e depois a exploracdo a partir de suas respostas.

Sofia Dreher tem 43 anos e atua como musicoterapeuta ha 20 anos. E
bacharela em Musicoterapia pela FAP, especialista em Comunicacdo e Semiotica
pela PUC-PR, mestre em Filosofia pela UNISINOS e possui formagdo em
Musicoterapia Neuroldgica. Atua com criancas, adolescentes, adultos e idosos.

Ela conta que desde crianca estava inserida no mundo da musica, tocava
flauta, violdo, fazia aulas musicais. Ainda no Ensino Médio, em Ivoti, além de, na
propria grade curricular, receberem aulas de regéncia e de musica, apés as aulas
normais recebiam uma formacdo musical mais grupal, através de coros, orquestras
etc., pois era uma espécie de internato.

Antes de escolher essa area de atuacéo estava em duvida de que profisséo
seguir, pois se interessava por Psicologia e, embora, envolvida com a musica néo

queria ser professora de musica. Recebeu as informacdes do curso de
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Musicoterapia através de um professor de psicologia, do Ensino médio, apds essa
indicacdo, pesquisando sobre o assunto se interessou e escolheu essa profisséo.

A segunda entrevistada deste trabalho é Vera Marilza Piasenski, 80 anos,
formada pelo Instituto de Artes da Universidade Federal do Rio Grande do Sul —
UFRGS em Licenciatura em Musica. Formada originalmente no curso de Educacao
Especial, pois trabalhava com classe especial na Escola do Estado, foi
acrescentando a formacédo tudo que poderia acrescentar e ajuda-la a alcancar seus
objetivos para com os alunos. Fez um curso de pds-graduagdo em Psicomotricidade,
apo0s a conclusdo da faculdade. Vera foi convidada para fazer um curso de
Musicoterapia na Associacdo Musicoterapia, fundada em novembro de 1968. O
curso iniciado em marco de 1969 foi realizado na faculdade de Medicina com
professores da Ameérica do Sul e assim, sucessivamente, a Associacdo foi
preenchendo uma lacuna que havia da falta de cursos de Musicoterapia no pais.
Além deste curso, foram realizados outros, pois as ofertas de atualizacdes sobre o
tema eram anuais. Conforme, a entrevistada assim foi, até ter uma faculdade
especifica para o curso, aqui no Rio Grande do Sul, aproximadamente em 2012/
2013.

“A musica sempre esteve presente no meu trabalho, uma vez que eu ja
estudava musica antes de entrar para a faculdade e sempre utilizei muito
como recurso.” (Entrevistada 2).

A partir do surgimento do curso de Musicoterapia nas Faculdades EST, Vera
foi convidada a fazer parte do corpo docente, se ocupou de varios componentes
tedricos. Com o passar do tempo foi desempenhando as funcdes de supervisdes
clinicas, nos estagios que aconteciam no CAPES, na APAE, No Hospital Psiquiatrico
Sado Pedro, na geriatria do Lar Moria, em S&o Leopoldo, e na clinica da propria
escola dentro da Faculdade, onde encerrou seu tempo de servico. Em 2022 pediu
para sair, pois estava com outras atividades acumuladas em Porto Alegre.

Assim, embora se perceba uma diferenca de atuagéo e de vida entre as
entrevistadas, nota-se que o interesse pela musicoterapia surge pela percepcdo da
musica e da arte como forma de transformacao, buscando o desenvolvimento de
seus pacientes seja na dimenséo neuroldgica ou psicomotora.

Quando questionadas sobre de que forma a musica, nesse espago da

musicoterapia, contribui para o desenvolvimento da comunicacdo do paciente, Sofia


https://psicomotricidade.com.br/sobre/o-que-e-psicomotricidade/
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explica que no consultério os atendimentos sdo em 90% de pacientes com
Transtorno do Espectro Autista — TEA. Complementa que muitos chegam na clinica
ndo verbais e é necessério ter esse trabalho de comunicacdo alternativa, seja
através de imagens, entre outros para depois ir buscando essa linguagem verbal.

A profissional comenta que o cérebro tem um lado responsavel pela fala e

outro pela melodia, entdo, inicialmente:

“‘a gente trabalha muito em conjunto com a fono, também, porque dai a
gente tenta estimular através da melodia primeiro esse brincar com essa
fala, com essa fala ndo, com essa lingua, com essa boca, com 0s sons,
né, pra dai podendo brincar e daqui a pouco vém as primeiras palavras e
a fono consegue trabalhar ai a questdo de articulacdo de fala funcional
(ex.: quero &gua) na ideia de resgatar essa intencdo comunicativa.”
(Entrevistada 1).

Vera, por sua vez, destaca que

‘A Musicoterapia tem sido um facilitador nessas intervengbes todas
porque facilita muito a comunicacdo, eles poderem se expressar,
independente da patologia, bem como através das canc¢des que auxiliam
muito na articulagdo das criancas, adolescentes ou adultos que
apresentam problemas nessa éarea da fala como também de
entendimento, de orientacdo de ritmo e de toda uma interpretacédo do que
estdo escutando, do que estd sendo tocado, do que eles mesmos
participam quando dominam algum tipo de instrumento.” (Entrevistada 2).

A musicoterapeuta Vera explica que se percebe que quando os terapeutas
olham para esse paciente como um sujeito e levam em conta os seus desejos, 0S
resultados colhidos sdo muito maiores. Em relacdo ao repertorio, sdo os pacientes
quem oferecem de acordo com seu gosto musical, a partir dai sdo realizadas as
atividades. A ndo ser com aqueles sujeitos que ndo receberam estimulo e por isso
nao possuem uma memoria musical, quando seu contexto ambiental ndo lhe
proporcionou isso, neste caso é oferecido um repertério inicial, mas depois a
indicacdo vem do paciente. Trata-se de atividades musicais dentro de um tratamento

musicoterapico que é diferente das aulas se musicalizacao.

“‘Néo se da aula de musica para um paciente de musicoterapia, se faz
musica com eles, sao realizadas atividades musicais.” (Entrevistada 2).
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Ao responder a pergunta se o paciente apresenta uma melhora nos
relacionamentos com os colegas e entre a familia, Sofia explica que inicialmente sdo
realizadas 4 sessdes para poder avaliar as habilidades e as dificuldades dele, pois
mesmo com o mesmo diagnostico cada pessoa € completamente diferente uma da
outra e por isso séo realizadas avaliagdes individuais e direcionadas. Se alguma das
dificuldades for a questdo da interacdo, € trabalhado o contato diario, 0 mesmo
brinquedo, compartilhar o0 mesmo brinquedo e o0 mesmo espac¢o como métodos do
tratamento terapéutico.

Quando perguntado se eles estimulam o contato entre os pacientes, ela
expbe que em seu consultorio ndo possui atendimentos grupais, mas que no
tratamento da geriatria, em lares de idosos, sim, utilizam atividades em grupo. Este
tipo de acao possui mais interacéo entre os pacientes com atendimentos coletivos.

“a maior parte é em atendimento grupal, justamente também porque eles
também vao perdendo esse contato, né, as vezes a pessoa ta4 do lado,
mas eles ndo se viram pra ver quem esta ali, né, ou sentam na mesma
mesa todos os dias, mas ndo sabem o nome da pessoa que ta ali, entdo
ai a gente também faz atividades de musicas que vao incluir o nome da
pessoa que ta a sua direita, da pessoa que ta a sua esquerda, entao ele
vai ter que se dirigir pra ela pra poder perguntar como € o nome dela [...]
na oncologia também sdo salas compartilhadas e séo feitos trabalhos
grupais com musicas”. (Entrevistada 1).

Sobre o questionamento dos critérios de escolhas das musicas ela argumenta
que na avaliacao inicial, realizada para conhecer os pacientes, a ideia também é
descobrir os gostos musicais do individuo. A partir dai sao trabalhadas musicas de
acordo com as preferéncias dos pacientes. Pois o mesmo estilo musical nao
funciona para todas as pessoas, alguns relaxam com musica classica e outros com
heavy metal, por exemplo.

Vera complementa dizendo:

“Claro que que a musica tem sido um facilitador nos relacionamentos, no
contato com pessoas. Agora onde que existe uma quantidade muito
grande de diagnésticos de autismo, que nem sempre €, as vezes Sao
outras dificuldades que o paciente tem, mas que existe assim um
aparecimento muito grande de pessoas que chegam para o atendimento
com essa queixa de autismo e que nos percebemos com o tempo que
ndo € bem isso, mas ndo deixam de ter uma dificuldade de contato ou
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uma dificuldade em se relacionar com o outro por diversas questdes e a
musica nesse sentido ajuda muito” (Entrevistada 2).

5.2 MUsica na experiéncia de compra

Neste subitem, o foco esta em identificar como a musica incide na experiéncia
de compra a partir tanto da observacdo in loco nas Lojas Renner - unidade do
Bourbon Shopping Teresépolis, como também a partir de entrevistas com
funcionarios e clientes. Como visto no capitulo teorico deste trabalho, ha um
crescente desenvolvimento de playlists como acdes de marcas. Neste sentido,

lancamos méao da observacéo a fim de nos aproximarmos do objeto desta pesquisa.

5.2.1 A loja Renner e a radio Renner

No dia 9 de outubro de 2022 estivemos na Loja Renner para entrevistar
alguns funcionarios e consumidores da loja, além de observar o ambiente dentro da
perspectiva da etnografia. Entrevistamos o gerente da loja, Gabriel Bittencourt.
Gabriel trabalha nas Lojas Renner ha mais de 12 anos, foi supervisor por 2 anos e
gerencia a loja ha 4 anos.

Quando perguntado sobre sua opinido em relacdo ao som ambiente como
parte da identificacdo da loja, inclusive como forma de acolhimento do consumidor,

ele explica:

“a gente sente isso quando estraga o som, por exemplo, a loja sem som
fica um ambiente vazio, sem identidade, com certeza a muasica impacta
totalmente e a gente mostra também a nossa identidade, um pouco da
nossa identidade através da musica que ta tocando e com certeza pra
jornada de compra do cliente € muito mais interessante.” (Entrevistado 3).

Do mesmo modo, Graziela Prestes, lider de negécios das Lojas Renner, que
ja faz parte da empresa ha 10 anos, reitera o comentario de Bittencourt,
mencionando que tem um sentimento de vazio.

Ao perguntar para Bittencourt sobre sua percepcao se o0s clientes séo
estimulados pelo som que toca na loja, ele responde: “a musica € uma energia,
entdo, o cliente ao entrar na loja e escutar a musica ja gera um estimulo que vai

levar ele em sua jornada para ele comprar”.
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Neste mesmo sentido, Graziela complementa:

“Eu acho que sim, porque se a gente tem algum problema no radio e a
gente t& sem musica por uma eventual questdo de TI [...] fica muito
diferente, as vezes a gente percebe que ndo surge tanto efeito, tipo
assim, o cliente parece que fica meio encabulado até de conversar, meio
inseguro, e a gente escuta a nossa voz e acaba tendo, fica um ambiente
meio estranho.” (Entrevistada 4).

Ela comenta ainda que os clientes ficam mais a vontade, principalmente
quando o som é mais harménico. Diz que em alguns lugares, quando o som é alto
demais, ndo é bom e se é muito baixo torna o ambiente desconfortavel, entdo
acredita que € preciso ser agradavel para transformar a jornada do consumidor.

Sobre como ocorre a definicdo das musicas escolhidas, o gerente explica que
existe um departamento de Marketing que faz a selecdo das musicas, possuem a
Radio Renner que € padrdo em todas as unidades, simultaneamente. Isto é trata-se
de um sistema interligado que espalha para todas as lojas a mesma mdusica que se
vincula com o perfil da marca.

Graziela completa que existe essa equipe responsavel pela definicdo das
musicas de todas as lojas e que essa selecao vai atualizando de tempo em tempo
de acordo as tendéncias do mercado fonografico.

Ao perguntar se a escolha das musicas é de acordo com o perfil que querem
alcancar, o gerente comenta que sdo musicas mais tendéncia, em um estilo mais
pop que abrange mais perfis de clientes ja que a Renner possui varios life stlyes.
Assim, a musica € selecionada de uma maneira que consiga agradar a grande
maioria, de acordo com as tendéncias do momento, na maioria internacional. A lider
de negdcios explica que por serem varios publicos ela percebe que a selecdo das
musicas € realizada de forma mais universal, para agradar a todos.

Sobre ja terem visto algum consumidor cantando ou dangando enquanto

compra, Bittencourt diz que:

“com certeza, ja vi isso na area de vendas ja [...] € natural, o cliente se
deixa levar né, pela musica, e quando V&, ta, até inconscientemente ta
cantando.” (Entrevistado 3).

Segundo o gerente da loja Renner, o som quando agradavel estimula o

cliente a ficar mais tempo na loja, ao contrario do se desligar o som ndao fica tdo
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agradavel. Complementa que € importante cuidar o volume da musica, pois se for
muito alta € capaz de atrapalhar da mesma forma, independentemente da musica
em si. Ou seja, 0 som precisa ser calibrado.

Graziela acrescenta:

“Até teve aqui na loja, uma vez, tinha uma senhorinha que ela tava
cantarolando e tava se movimentando e ai, eu e meu colega, a gente
ficou olhando: olha ali oh, elas tdo gostando. E as criancas,
principalmente.” (Entrevistada 4).

Através das entrevistas acima podemos entender que a musica, além de
comunicar e de estabelecer conexdo da marca com seus publicos, ela modifica o
ambiente tornando-o mais propicio para o consumo, tanto que vem sendo adotada
por diferentes marcas no segmento de vestuario, por exemplo. O sonoro também é
um estimulo, pois transmite conforto ou irritabilidade, dependendo do estilo e da
altura estabelecidas e, ainda, atravessa as relacdes sociais visto que proporciona

momentos, encontros e experiéncias.

5.2.2 A musica para o consumidor

No item anterior, focamos a aten¢do naquilo que a marca Renner intenta fazer
ao utilizar uma radio para estimular uma ambientacdo para as compras. Aqui, N0SSO
foco é verificar como o publico consumidor percebe esta acdo e se afeta seus
hébitos de consumo. Para isso, como indicado na metodologia, fizemos entrevistas
com clientes da marca.

A primeira cliente entrevistada foi Rebeca Fidellis, estudante e estagiaria de
18 anos. Quando questionada se o fato de ter uma musica tocando no

estabelecimento a deixa a vontade para comprar, respondeu:

“Se € uma musica que gosto, me deixa mais animada para escolher meus
produtos.” (Entrevistada 5).

Da mesma forma o Matheus Ferreira Capelli, de 27 anos, que € marceneiro e
sempre acompanha a namorada nas Lojas Renner, garante que um som ao fundo
facilita na hora de escolher os produtos e que no siléncio ja ndo se sente tdo a

vontade. A publicitaria Fabiola de Azevedo, de 40 anos, concorda que ter uma
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musica tocando ao fundo, no ambiente de consumo, a influencia positivamente para
compras.

Rebecca comenta que ndo lembra se ja entrou em algum espago de consumo
por estar tocando alguma musica do seu estilo, mas afirma que ja deixou de entrar
em lojas por estar tocando alguma musica que detestava. Ja& o marceneiro lembra
gue ja aconteceu de ouvir um som e, por conta disso, entrar no local para ver como
era ou o que tinha no estabelecimento. Em relacéo a ja ter saido de algum ambiente

de consumo por estar tocando uma musica que nao gostava, Matheus ressalta:

“ah, sim, tipo, esses dias a gente foi até numa loja de design de interiores
e tava tocando umas musicas muito depré, assim. A gente até deu uma
olhada, mas o ambiente ndo estava muito agradavel, sabe?!”
(Entrevistado 6).

A publicitaria garante que nunca entrou em um lugar por estar tocando
alguma musica, mas ja saiu de ambientes em que estava tocando alguma musica
que nao gostava e considera que tem lojas que “tocam musicas horrorosas” que néo

da para permanecer no local.

“Tem que ter um volume que néo € estridente, que néo atrapalha e uma
melodia que ndo incomoda, né?! Por exemplo, essa musica eu ndo
conheco, mas ela ndo esta me atrapalhando.” (Entrevistada 7).

Quanto a existéncia de playlists das lojas, Rebeca sabe que possuem, mas
ndo tem o habito de entrar para ouvir em casa, por exemplo. Matheus respondeu
que ja ouviu falar que a Renner e a C&A tinham alguma coisa no Spotify, mas que
ndo sabia de muitas outras. Em relacdo ao mesmo eixo das playlists dos
estabelecimentos, Fabiola afirma que nunca se interessou em saber se as lojas
possuem playlists. Isso revela uma situacdo interessante, embora a musica possa
ser um convite e estimulo a compra, ndo necessariamente significa que o cliente ira
consumir a musica fora do ambiente da loja, ou seja, ndo h4 um interesse em
estender a relagdo com a marca para fora do ambiente fisico.

Em relacédo a pergunta se em sua opiniao as acdes de marketing sensoriais (a
mausica, os perfumes, jogo de cores e texturas) modificam seu comportamento de

compra e de que forma isso ocorre, Rebeca diz que influencia, pois chama atencéo
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e depois remete a esses estabelecimentos sempre que sente o cheiro. E isso ela
acha que estimula na mente o desejo de comprar, mesmo que inconscientemente.

J& Matheus garante que sim, isso chama mais a atencdo. Fabiola afirma que,
por ser profissional da area de comunicacéo, ela sabe da importancia do marketing
sensorial na influéncia da jornada do consumidor. Ou seja, ha unanimidade quanto a
importancia da estratégia do marketing sensorial.

Todos os entrevistados concordam que a muasica € uma facilitadora na hora
de escolherem seus produtos. Isso reforca as falas do gerente e da lider das Lojas
Renner, trazidos anteriormente, de que o som no ambiente € importante e influencia
positivamente na jornada do consumidor.

Ao observar o ambiente da Renner, no dia das entrevistas, foi possivel
perceber que o publico da loja € diverso e que o som tocado abrange todos 0s
publicos da loja (criancas, jovens, adultos e idosos). Enquanto a musica toca ao
fundo as pessoas andam sem pressa pela loja, curtindo o som. Foi possivel
perceber que uma crianga dancava enquanto seus pais escolhiam os produtos. E o
seguranca do estabelecimento, se movimentava ao som da musica tocada, durante
seu trabalho na portaria da loja.

Fotografia 3 - Registro da visita a Renner - Bourbon Shopping Teresopolis para a
realizacao das entrevistas.

@ RENNER

NS, S i LN

Fonte: Acervo da autora

Além disso, o clima da loja parece se tornar ainda mais amigavel, um
ambiente prazeroso seja para a compra ou para olhar as novidades. Notou-se que
tanto funcionarios como clientes estavam em harmonia e certamente o proprio local
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se torna mais agradavel e mais convidativo. Para termos uma observacdo mais
criteriosa e sistematica, consideramos a necessidade de uma observacdo mais
ampla, contudo a percepcdo desta pesquisadora se alinha ao reportado pelos

entrevistados, tanto clientes como funcionarios.

5.3 A percepcao da musica como dispositivo de interagcéo

Neste subitem voltamo-nos para a percepcado da musica como dispositivo.
Esta foi observada a partir da aplicacdo de questiondrio em redes sociais. O
questionario foi composto por 12 questbes, sendo 5 dissertativas e 8 objetivas, foi
disponibilizado no periodo de 09/09/2022 a 11/09/2022, através do Instagram
pessoal, grupos de Whats com os amigos, grupo do curso de Relacdes Publicas e
compartilihado nos grupos dos amigos, inclusive no curso de Publicidade e
Propaganda. Obteve 151 respondentes, sendo 52,3% entre 26 e 40 anos somando a
maioria dos entrevistados, o segundo maior grupo alcangcado, entre 19 e 25 anos,
resultando em 27,8% dos respondentes, 17,9% dos participantes possuem idade
acima de 40 anos e apenas 2% entre a idade de 14 a 18 anos. O propésito do
questionario é compreender como diferentes publicos/ pessoas percebem o papel da
musica nas suas vidas e intera¢des sociais. Abaixo traremos 0s principais eixos para
analise.

Quanto a dimensdo da memdria afetiva, o questionario trazia a seguinte
questdo de mudltipla escolha: Alguma musica que vocé escuta te remete a alguma
memoéria afetiva? 97 respondentes escolheram “Quase toda a minha vida é
permeada por musica’ enquanto 60 respondentes disseram que faz recordar de

“‘momentos de alegria com amigos”, o que pode ser visto no grafico abaixo:



Grafico 1 — Memoria afetiva estimulada pela musica

Alguma musica que vocé escuta te remete a alguma meméria afetiva? Essa memdria acionada
pela musica se refere a:

151 respostas

Momentos de alegria com amig... 60 (39.7%)

Uma viagem inesquecivel 33 (21,9%)
Uma situacao dificil em minha...

Um amor 47 (31,1%)
Minha infancia 47 (31,1%)
Quase toda minha vida & perm... 97 (64,2%)
Realizagao profissional
Momento com meu pai

Gravidez

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborado pela autora.
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Isso refor¢a a importancia da muasica na conexdo entre as pessoas. Nota-se

que os respondentes deram mais de uma resposta, o que era permitido. Isso

significa que a musica permeia o cotidiano dos individuos, em diferentes situagoes,

desde a gravidez até uma situacdo dificil vivida. Podemos pensar que a musica &

uma espécie de trilha sonora do sujeito.

Quanto ao eixo das interagbes sociais mediadas por tecnologia. Os

participantes foram motivados a responder sobre como observam as relacfes

interpessoais a partir da entrada das tecnologias no cotidiano, como pode ser

visualizado no gréafico abaixo:

Gréfico 2 — Relacdes interpessoais na era digital

Em relagdo as relagoes interpessoais pos-tecnologia, assinale com qual alternativa vocé
concorda:

151 respostas

As relagdes interpessoais foram

59 (39,1%
facilitadas pelo meio digital ( %)

O meio digital atrapalhou os

. - : 21 (13,9%)
relacionamentos interpessoais,...

A tecnologia nao interfere nas
relacdes interpessoais, pois est...

Os relacionamentos estao mais

! . ° 79 (52,3%)
rasos e as |ntera<;oes muito su...

A tecnologia agilizou tudo, sem
ela estariamos mais sozinhos

Fonte: Elaborado pela autora.
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A guestdo era de multipla escolha, assim podemos perceber que dos 151
respondentes, 59 consideram que as relacbes foram facilitadas pelo digital, bem
como outros 26 assinalaram que a tecnologia evita a soliddo. Em compensacéo
outros 79 mencionaram que 0s relacionamentos estdo mais rasos e as interacoes
superficiais. Soma-se a isso 0s que consideram que o meio digital atrapalhou os
relacionamentos. Ou seja, temos uma divisdo nesta questdo, pois conforme 89
respostas a tecnologia € positiva nas interagdes, agilizando os processos de troca,
em especial a partir da pandemia. Porém, cerca de 100 respostas sinalizam para a
superficialidade destas interacfes, bem como pelo sentimento da falta do contato
face-a-face.

Quando questionados se um som tocado em uma loja influencia na hora da
compra, 85 dos participantes garantiram que sim, o respondente n° 61 comentou
que: “Influencia, principalmente, a minha experiéncia dentro da loja... Faz eu curtir
aquele momento.” Ja o respondente n°® 21 acrescentou que: “Sim, em especial se
forem musicas que me desagradam, me fazem repensar sobre seguir comprando na
loja.” Isso mostra que o som nos ambientes de consumo melhora sim a experiéncia
de compra do consumidor, bem como deixa 0 ambiente mais agradavel.

Em relacédo a pergunta se ja entraram em algum ambiente por estar tocando
uma musica que gostavam, 68,2% dos respondentes concordam que sim, conforme
grafico abaixo. O que reforca a ideia de que o som chama a atencdo dos sujeitos,
principalmente quando implica no mesmo gosto desse individuo, mostrando a
importancia do mapeamento e da pesquisa de publicos e de suas percepcdes
guando a marca possui a intencdo de direcionar sua voz e sua identidade, bem

como alcancar publicos especificos.
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Grafico 3 — Captacao através do som ambiente

Ja entrou em algum ambiente por estar tocando uma musica que vocé gostava?
151 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pela autora.
Quanto ao eixo do ambiente de compras (loja, farmacia, mercado...), 58 dos
respondentes dizem que preferem comprar com musica ao fundo, conforme grafico
abaixo. Esse resultado aponta o quanto o sonoro torna os ambientes de consumo

mais agradaveis.

Grafico 4 — O som no ambiente de consumo

De que forma vocé prefere o ambiente de compras (loja, farmacia, mercado...)?
151 respostas

@ com musica ao fundo
@ sem fundo musical
@ indiferente

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao serem questionados de que forma preferem a musica no momento do
lazer, em restaurantes, cafés, lancherias e pubs predominaram as escolhas por som
ao fundo, porém com volume baixo, com 58,9% das respostas. Apenas 37,7%
apreciam a musica ao vivo em seu ambiente de lazer. Enquanto somente 3,4%

preferem seus momentos em siléncio.
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Grafico 5 — O som no ambiente de lazer

No momento do lazer, em restaurantes, cafés, lancherias e pubs vocé prefere:
151 respostas

@ musica ao vivo
@ musica em volume baixo ao fundo
siléncio

Fonte: Elaborado pela autora.
A maioria dos participantes, somando 70.9% das respostas, garantem se

identificarem com marcas em funcdo dos sons que essas tocam.

Grafico 6 — ldentidade da marca através da musica

Jé& sentiu conexdo com determinada marca por se identificar com o som que eles tocam?

151 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: Elaborado pela autora.

Na guestdo dissertativa que busca compreender a opinido dos participantes
em relacao a contribuicdo da musica na aproximacao das pessoas e de que forma
iSso ocorre, predominaram as respostas que sim.

O respondente n°® 2 comentou que: “Com as plataformas de streamings fica
muito, mas facil compartilhar musica e consequentemente aproximar
relacionamentos.” O participante n°® 85 expos que: “a musica usa uma linguagem
diferente das palavras, portanto, ela pode aproximar pessoas que falam idiomas
diferentes e que sejam de culturas diferentes.”

Quando perguntado se a mausica ja possibilitou a interacdo com outros

sujeitos e em quais ambientes isso ocorreu. Apenas 9 respondentes disseram que
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nao obtiveram interacdo através da musica. Os demais, todos, concordaram que a
musica ja viabilizou a interagdo com outras pessoas. Em ambientes diversos como:
escolas, cafés, igrejas, festas e até em redes sociais. Essas respostas reafirmam
que a musica permeia os espacos frequentados pelos individuos como facilitadora

das conexdes.
Grafico 7 — A musica como dispositivo de interacao

A musica ja possibilitou sua interagdo com outras pessoas?

151 respostas

® Sim
® Nzo

_ o]

Fonte: Elaborado pela autora.
Em relacédo a questéo discursiva, que buscava compreender qual o papel da
musica na vida dos participantes, foram compartilhados varios exemplos, seguem

alguns:

”

“Através de musicas que eu e meu esposo NoS aproximamos
(respondente n° 35).

“A musica tem o papel de nds confortar, nos animar. A musica tem como
objetivo criar caminhos para novas amizades e relagdes.” (respondente n®
50).

“A musica representa experiéncias, demonstra emocgoes, retrata histoérias.
Por isso, pra mim, a mdsica preenche um vazio que existe na
individualidade, que chama por interacdes coletivas e libertacédo
emocional num contexto de relacionamentos liquidos que vivemos nos
tempos atuais.” (respondente n° 88).

‘A musica é muito importante como falei da minha infancia até a
adolescéncia tocar em uma orquestra foi onde surgiu a maioria dos meus
amigos. Além disso, ouvir musica me acalma e me deixa focada no
trabalho.” (respondente n° 95).
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“A musica sempre esteve presente em minha vida e me acompanhou em
momentos marcantes. Quando escuto determinadas cancfes, elas me
fazem recordar esses momentos. Também acredito no poder que a
musica tem sobre as nossas emocdes e como elas sdo capazes de
influencia-las.” (respondente n° 120).

As citacdes acima demonstram que 0 sonoro esta presente, ndo apenas nos
ambientes de consumo e nos locais de encontros, mas que a musica também
fortalece vinculos, aproxima pessoas, estabelece relacdes, modifica situacdes e
proporciona emocoes.

Embora muitos ndo tenham consciéncia do papel no momento da compra,
possuem clareza de que a mausica pode afastar de um espaco frio e criar uma
identificacdo com a marca. Do mesmo modo, € perceptivel uma espécie de trilha
sonora da vida de cada sujeito, tal trilha € composta pelas musicas que embalaram
momentos marcantes, desafios, conquistas e € nessa capacidade de contato que a
musica ultrapassa a dimenséo do tempo e do espaco, ela € da ordem da vivéncia, o
gque pode ser muito eficaz quando pensamos em relacionamentos e nas

experiéncias de cada individuo.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

No decorrer desse trabalho, abordamos de que forma a musica permeia as
relacdes e como 0s sons estdo presentes nas vivéncias dos sujeitos. O questionério
apresentou que as experiéncias, as conexdes e 0s relacionamentos pessoais e
sociais sdo atravessadas pelo sonoro. As entrevistas realizadas com o0s
representantes das Lojas Renner apontaram que com um fundo musical no espaco
de consumo a jornada do cliente se torna mais leve, pois o ambiente € modificado
pela muasica tornando-o mais agradavel e mais propicio para as compras. Além
disso, essa parte do ambiente da loja vem sendo tratada com todo o cuidado pela
Renner, a ponto de ter uma equipe responsavel e uma programagdo que gera
identidade na rede de lojas, ou seja, a musica néo é decidida pelo gosto do gerente,
por exemplo. S8o musicas que tentam incluir diferentes publicos, o que ja foi visto
também como um fazer de outras marcas como Gang, Vans, etc.

Percebemos a presenca da musica no estimulo emocional e de identificacdo
entre marcas e publicos, enquanto na terapia modulada pela musicalizacéo,
identificamos como os sons articulam os mais variados processos de aprendizagem
e desenvolvimento humano. A masica tem esse poder de poténcia, ultrapassa as
idades, contextos sociais, culturais e os géneros. Sobretudo é capaz de engajar,
aproximar, emocionar. Os sons percorrem o cotidiano dos individuos desde o
nascimento e permanecem durante toda a vida.

Na area de Relacbes Publicas encontramos um grande desafio que é a
comunicacao, a articulacdo das relacdes, principalmente em um periodo em que se
vive muito mais conectado de forma virtual do que fisica, em que o0os meios de
comunicacdo transmitem uma mensagem direcionada aos receptores de uma
maneira persuasiva e onde a internet informa de forma instantdnea e ao mesmo
tempo dissemina informac6es em uma velocidade demasiada. Assim, reforcamos a
guestado levantada por Martini (2020) quanto as possiveis relacdes entre os ritmos
musicais e os ritmos da vida que podem ser mapeadas ao escutar o cotidiano.

Se 0s sons permeiam a vida, ndo seria essa uma ferramenta capaz de
intensificar as relagbes? E como articular o sonoro com a maneira de comunicar

transformando para melhor os espacos e os relacionamentos? Gerenciamento de
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crises, em tempos diversos, ndo podem ser fortalecidos com métodos atribuidos ao
elo comum possibilitado pelo som?

Nossa pergunta de pesquisa questionava: De que forma a musica age como
dispositivo de interagéo e relacionamento? Para dar conta de buscar esta resposta,
nosso objetivo geral foi compreender como a musica se configura em estratégia de
comunicacdo. Observando os apontamentos de Braga (2011) sobre os diversos
dispositivos existentes, podemos considerar a musica como um possivel elo de
comunicacao por se configurar em um dispositivo interacional. Ainda verificamos que
0 sonoro, muito além de ritmos, acordes ou estilos musicais, age diretamente na
mente humana, potencializa sensacdes, atua nas emocdes, transforma cenarios e é
capaz de modificar a energia do ambiente ou do corpo, visto que a maioria dos
sujeitos entrevistados descreveram que utilizam a musica em diversos momentos de
suas vidas, para cada situacdo vivenciada. Se o0 som permeia todo o ciclo existencial
dos individuos, ele € um grande aliado nas formas de alcancar e conectar pessoas,
tanto nas relagdes quanto nos processos comunicacionais e ainda nos vinculos.

Ao longo desse trabalho tivemos trés objetivos especificos, o primeiro deles
visava investigar como a musica pode incentivar as relacbes interpessoais e
promover vinculos, verificamos a transformacdo das relacdes interpessoais e a
midiatizacdo da vida, acompanhando os estudos dos autores Turkle (2010) e Gomes
(2016), que nos fizeram pensar: Sera que essa imersao tao intensa na area digital
nao trard consequéncias ainda maiores para as proximas geracdes? Apresentamos
ainda a comunicacao sobre a perspectiva da musica e dos vinculos e ao analisar o
qguestionario reforcamos a ideia dessa conexdo, conforme expressado pelos
respondentes do questionario quando mencionam que a mauasica aproximou do
esposo ou que foi algo marcante durante a gravidez.

O segundo objetivo pretendia compreender o papel da mdasica e seus
estimulos nas relacbes das marcas com seus publicos, exploramos o
relacionamento marca-publico, trazendo a ideia de que o sonoro também transmite a
identidade das marcas para com seus consumidores, conforme apresentado nas
entrevistas realizadas na loja, em que se observa como a identidade de marca esta
presente, € o marketing sonoro. A musica ndo € apenas um fundo para o ambiente
ela € um mecanismo programado e selecionado para agenciar e interferir nas

interacOes e nas relacdes, bem como nas emoc¢bes dos consumidores, 0 que nos
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faz pensar outra questdo? N&o seria essa uma estratégia de alcancar e fidelizar
clientes, dispondo da persuaséo viabilizada pela musica?

O terceiro objetivo procurava identificar como a musica promove conexdes e
identificacdo com a marca, o que pudemos verificar nas entrevistas realizadas com
0s consumidores. O publico se conecta com o0 sonoro programado para possibilitar
um espaco de consumo mais leve e agradavel, mesmo sem consumir as playlists
estabelecidas pelas lojas, eles se sentem bem com o que ouvem, se identificam no
reconhecimento do estilo que os faz sentirem pertencentes aquele espaco.

Realizar esse trabalho me fez repensar sobre muitos aspectos. Em um ano e
meio, envolvendo o projeto e a execucdo desse TCC, sendo a maior parte
concomitante a uma pandemia, certamente, me trouxe muitas reflexdes. Em relagéo
ao tema, percebi que a muasica ndo é relevante apenas para a minha vida, visto que
ela permeia toda a minha histéria, mas que é algo que atravessa as narrativas de
todas as demais pessoas. A musica proporciona mudanca, conexao e possibilita
experiéncias.

Sobre 0 curso, ao iniciar o percurso académico néo imaginava o aprendizado
e as oportunidades que estavam por vir. Além disso, esse periodo de isolamento me
fez compreender ainda mais a importancia da comunicacdo e do profissional de
RelacBes Publicas, entendendo que os relacionamentos sdo fundamentais e
merecem atencao.

Foi desafiador equilibrar um novo formato de aulas on-line, estagio on-line,
trabalho de conclusdo (com toda a fundamentacéo tedrica) e problemas de salde na
familia. Muitas vezes, em meio a momentos de grande tensdo e choros, pensava
que ndo conseguiria dar conta. Agora, rumo a conclusdo dessa etapa, tenho
conviccao que termino esse TCC mais forte, com a certeza de ter escolhido a area
certa de atuacdo, essa que me faz enxergar o mundo e a vida por novas

perspectivas — e que a comunicacao é a chave das relacoes.
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Musica, Interacao e Relacionamento

[
Fico muwito feliz gue tenhas aceitado respondsr 3 esta pesquiza para o meu TCC
Me ajude compartilhando este formulario com outras pessoas.

Cbrigada pelo apoio! L7

U abraco,

Ragusl
@ raquelslemoss@gmail.com (ndc compartilhadao) Alternar conts

=L 0

Qual a sua idade? ”
() 14a18
1 19als
(1 26240

[ 1 mais de 40

Alguma musica que vocd escuta te remete a alguma memdria afetival Essa
memaoria acionada pela musica se refere a:

Mormentos de alegria com amigos

Umna viagem inasguaciveal

Uma situacio dificil emn minha vida

Unn arnor

Minha infancia

Quase toda minha vida € permeada por musica

Ouwtra:

0000000




Musica, Interacdo e Relacionamento

-{i} raquelslemaoss@gmail.com (ndo compartilhade) Alternar conta

n

Em relacdo as relagdes interpessoais pds-tecnologia, assinale com gual
altermativa vorg concorda:
|:| Az relagdes interpessoais foram facilitadas pelo meio digital

|:| O meio digital atrapalhou os relacionamentos interpessoais, afastando mais as

peEss0as

A recnologia ndo interfere nas relagdes interpeszoais, pois estas continuam

D independentaments
|:| Oz relacionamantos =3t30 Mais rasos e as interacdes muito superficiais

|:| A tecnologia agilizou tudo, sem ela estariamas mais sozinhos

Musica, Interacao e Relacionamento

Q{E raquelslemoss@gmail.com (ndo compartilhade) Alternar conta

hroataro
orgsa .

Ma sua opinido, um som tocado em uma loja te influencia na hora da compra? *

68



Ja entrou em algum ambiente por estar tocando uma misica que vooé postavar *

Musica, Interacdo e Relacionamento

'::-":E raquelslemaoss@gmail.com (nao compartilhado) Alternar conta Oy

a3
= DFIgaTorno

De gque forma vocé prefere o ambiente de compras (loja, farmacia,
mercado...)?

com musica ao fundo
‘) sam fundo musical

indiferents

69



Mo momento do lazer, em restaurantes, cafés, lancherias e pubs vocé prefers: *
™ muisica ag viva
™ rdsica em volume baixo ao fundo

" siléncio

Musica, Interacao e Relacionamento

& raguelslemoss@gmail.com (ndo compartilhads) Alternar conta

wl

Ja sentiu conexao com determinada marca por se identificar com o som que
eles tocam?

() Sim

Hao
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Musica, Interacao e Relacionamento

-3"_@,'3 raquelslemoss@gmail.com (n2o compartilhado) Alternar conta i)

| IR
04

Ma sua opinido, a musica pode contribuir para a aproximacio das pessoas? De
que forma?

Musica, Interacdo e Relacionamento

3:*:{ raquelslemoss@gmail.com (ndo compartilhada) Alternar conta Y

Amidsica j& possibilitou sua interacio com outras pessoas?

L ] Sim

) Mo

Em quais ambientes?
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Qual o papel da musica em sua vida? Compartilhe conosco algum exemplo, se
quiser.

Woltar Limpar
I Pagina 11 de 11
formulario
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APENDICE B - ENTREVISTAS

MUSICOTERAPEUTA

1. De que forma a musica, nesse espaco, contribui para o desenvolvimento da
comunicacéo do paciente?

2. Apos as sessodes de musicoterapia o paciente apresenta uma melhora nos
relacionamentos interpessoais?

3. A musica, nesse espaco, estimula o paciente ao contato com outras pessoas?

4. Quais os critérios estabelecidos na escolha da musicalizagédo que sera trabalhada
nas atividades?

5. Os pacientes que realizam essa atividade, por determinado tempo, passam a se

expressar/ comunicar melhor?
VENDEDOR/ GERENTE
1. Tu percebes que os clientes sédo estimulados pelo som que toca na loja?

( )sim ( )nao

2. Na tua opinido, a musica torna o ambiente mais leve e propicio ao consumo?

—~

) ajuda ( ) atrapalha

3. Como ocorre a definicdo da musica ou musicas que serdo tocadas no ambiente?
E algo participativo ou ja vem direto da marca como um padréo?

4. As musicas tocadas refletem a identidade da loja para atrair um publico
especifico?

() sim, fazem parte do que a loja representa

( ) as escolhas séo feitas de acordo com os hits do momento

( ) séo aleatérias
5. Os consumidores cantam/ dangam junto com a musica ao fundo
() sim, eles se empolgam

( ) néo, eles ndo dao importancia

CONSUMIDOR
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1. O fato de ter uma musica tocando no estabelecimento te deixa a vontade para
comprar?

( ) néo interfere

() me ajuda a relaxar enquanto escolho meus produtos

( ) atrapalha meu momento de compras

( ) nem percebo

2. Ja entraste em algum estabelecimento por estar tocando uma musica que tu
gostas?

( ) algumas vezes ( )sempre ( )nunca ( ) nao influencia

3. Ja foi embora de algum estabelecimento por estar tocando uma musica que nao
gostas?

( ) algumas vezes ( )sempre ( )nunca ( ) nao influencia

4. Tu costumas ouvir as playlists das lojas nos Streamings (Spotfy, Deezer...)?
( ) procuro para acompanhar

( ) nem sabia que existia isso

() nunca me interessei

( ) Sei que tem, mas nao tenho o habito

5. Na sua opinido, as acdes de marketing sensoriais (a muasica, os perfumes, jogo de

cores e texturas) modificam o teu comportamento de compra? De que forma?



