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Resumo

Puissant, Maxime. A influéncia da musica ambiente sobre o comportamento
de frequentadoras de lojas de moda feminina. Rio de Janeiro, 2016. 43 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho visa compreender a influéncia que a musica ambiente
tem no comportamento de frequentadoras de lojas de moda feminina. Para isso,
foi realizada uma pesquisa bibliogréafica, incluindo reviséo tedrica sobre temas
pertinentes ao estudo e uma pesquisa de campo. Na etapa da pesquisa de campo,
foram realizadas 13 entrevistas exploratérias com frequentadores de lojas de
moda feminina. Os resultados obtidos indicam existir influéncia da musica
ambiente sobre o comportamento do fregués de lojas de moda feminina,
notadamente contribuindo & identidade de uma marca.

Palavras-chave
Musica ambiente, loja de moda feminina, percepcdo, atitude,
comportamento, identidade de marca.

Abstract

Puissant, Maxime. The influence of background music on behavior of women
fashion stores’ customers. Rio de Janeiro, 2016. 43 p. Final paper — Business
Administration Department. Pontifical Catholic Univeristy of Rio de Janeiro.

This paper aims to understand the influence of background music on
behavior of women fashion stores’ customers. To do so, a bibliographic research,
including a theoretical review of the relevant concepts to this study, as well as a
field research, were conducted. In order to frame such an understanding, thirteen
women, all goers of women fashion stores, have been interviewed. Findings point
to a possible effective influence of background music on customers’ behaviors,

generally also pitching in brand identity.

Key-words
Background music, women fashion store, perception, attitude, behavior,

brand identity.
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1 Introdugao

A palavra muasica provem do grego “mousiké”, significando "arte das
musas". Inicialmente nascida na pré-historia, produzida e ouvida tanto pelo Homo
Habilis quanto pelo homem moderno, ela hoje pode ser consumida de diversas
formas. A mdusica é geralmente considerada uma arte, uma pratica humana e
cultural. Assim, ela se desenvolveu ao longo do tempo, e além de suas funcbes
centrais em atividades coletivas (rituais religiosos, funerais...), ela alcancou
utiidades em diversos campos como militar, educacional ou terapéutico
(musicoterapia). Entre suas interpretacdes culturais, ela pode traduzir uma
mensagem, uma atitude e acaba sendo usada como um gatilho para determinados
comportamentos. Nao por acaso, € também usada no ambiente de varejo como

parte da ambientag&o proporcionada aos clientes.

1.1.Introducé&o ao tema e ao objetivo principal

Os pontos de venda (PDV) sdo um dos lugares onde a musica faz parte de
um cenario almejando deixar a compra mais agradavel e memoravel. Nos PDVs
os consumidores adotam diferentes comportamentos, avaliam os produtos e
formam uma opinido sobre a marca. Os clientes geralmente estdo na busca de
evidéncias fisicas a fim de avaliar o produto ou servico antes de ser comprado.
Isso é muito relevante no caso de lojas de vestuario de alto padrdo, com produtos
finais muitas vezes associados a uma necessidade psicolégica. A experiéncia
dentro da loja e o ambiente também precisam atender as expectativas do
consumidor.

Como comenta a Roberta Moraes na revista online Mundo do Marketing
publicada em novembro deste ano, a masica ganhou um papel importante ao ser
cada vez mais usada pelo varejo na intencdo de estreitar a relacdo entre marca e
consumidor. Nesse ambito de marketing sensorial ja amplamente desenvolvido h&
alguns anos, o conceito de “music branding” esta se destacando como a nova
tendéncia no Brasil, notadamente com o crescimento das plataformas musicais
como Spotify, Deezer e Apple Music. Como a Roberta explica, ndo basta colocar

uma playlist qualquer dentro de suas lojas, as marcas precisam entender a fundo



qual o perfil de seus clientes para conseguir traduzir suas proprias identidade
através das musicas tocadas (MORAES, 2016).

A Roberta Moraes entrevistou a Juliana Baldi, cofundadora e diretora criativa
da Bananas Branding - empresa produtora de playlists customizadas para
diferentes marcas - que expressou sua opinido sobre o papel da musica ambiente:

A musica pode ser um grande aliado para o varejo, pois ajuda
a trabalhar o conceito da marca e reforca a mensagem que ela quer
passar. Por outro lado, o som errado, incbmodo, pode repelir o
consumidor. Pesquisas apontam que quando tem musica em uma loja,
a tendéncia é o usuario permanecer nela, o que pode aumentar o
volume de venda. Isso acontece quando a musica esta de acordo com
o perfil do cliente e da marca (BALDI apud MORAES, 2016).

E desejado nesse estudo ampliar o conhecimento sobre atmosfera, musica
ambiente e comportamento do consumidor no ponto de venda — de maneira mais
precisa, em lojas de moda feminina —, assuntos reunidos em uma Unica
problematica: entender como a musica ambiente influencia as frequentadoras de

lojas de moda feminina em seu comportamento de compra.

1.2.0bjetivo final do estudo

O objetivo final do estudo é compreender de que forma a muasica ambiente
pode influenciar nas atitudes e comportamentos das frequentadoras de lojas de

moda feminina.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Buscou-se alcancar o objetivo final através de objetivos intermediarios.
Primeiramente, intencionou-se identificar quais as lojas mais suscetiveis de
“investir” na criagdo de um ambiente agradavel que conta com musica ambiente
além de verificar a atitude geral das frequentadoras ao constatar a presenca de
musica ambiente.

Em seguida, foi buscado apontar quais parametros da musica ambiente séo
mais relevantes e impactantes na percepcao das consumidoras. Em adicao, foram
investigados os diferentes tipos de reacdo a muasica ambiente, os aspectos
relativos ao estado psicoldgico, as crencgas e 0s gostos das frequentadoras de tais

lojas de moda feminina.



Enfim, procurou-se obter um entendimento do grau de importancia e da
forma como a musica, além de influenciar a experiéncia dessas consumidoras,

contribui para a criacdo de uma identidade das marcas.

1.4.Delimitacédo e foco do estudo

O estudo é dos ambientes de servicos interpessoais nos quais a presenca
tanto do cliente quanto do funcionério é necessaria. De acordo com Baker (1994)
e Bitner (1992), a atmosfera de uma loja fisica é baseada em trés fatores principais
que influenciam a percepcdo do consumidor. Esses sédo o design, referente as
caracteristicas principalmente visuais; os fatores sociais, representados pelos
funcionérios; e o ambiente. Conforme Ward, Bitner e Barnes (1998), a atmosfera
da loja, considerada a combinacéo dessas trés dimensdes, restringe-se ao interior
da loja, descartando-se elementos externos, como estacionamento e fachada.

O ambiente, que designa as condicbes que afetam muitos dos cinco
sentidos humanos, € composto por musica, temperatura da loja, iluminacao,
barulho e odor. O presente trabalho foca especificamente na muasica como
elemento de estudo, ndo se pretendendo investigar os demais elementos
formadores do ambiente, nem os demais fatores que compdem a atmosfera de
lojas.

As variaveis da musica a serem apontadas sdo o género, a lingua da
musica, o ritmo e o volume. Dada a diferenca entre musica ao vivo e digital, a
musica ao vivo tendo carga emocional muito maior e envolvimento do ouvidor mais
importante, o foco ser4 na musica digital. As diferentes rea¢des & musica a ser
analisadas dificilmente serdo inveja ou vergonha, porém, ja pode se imaginar que
sentimentos como irritacdo, prazer, conforto, constrangimento, saudades,
felicidade ou tristeza podem ser alinhados com as caracteristicas das musicas
para definir com maior precisdo os impactos no comportamento de compra.

O estudo é realizado com pontos de vendas atuais. Dentre os diferentes
tipos de pontos de venda, os escolhidos foram as lojas de moda feminina, pelos
mesmos terem ambientes geralmente mais caprichados que de outros tipos.
Como o envolvimento do consumidor com o processo de comprar roupas pode
ser importante, ou ainda considerado com uma atividade de lazer, pode ser
impactado de maneira mais profunda pela musica. Dessa forma, o estudo ira
restringir-se a loja de vestuario de moda feminina, que entra na categoria de
varejo. Para efeitos desse estudo, os termos “ponto de venda” e “loja de varejo”

sdo usados como sinbnimos.



Enfim, deve-se especificar que somente as atitudes e os comportamentos
das consumidoras e nao dos funcionarios serdao analisados dentro dos critérios e

condicdes definidas anteriormente.

1.5 Justificativa e relevancia do estudo

O ambiente impacta na atitude do consumidor, fazendo da musica um
elemento de importancia para todos os gerentes de lojas e profissionais da area
de marketing que gerenciam a imagem de uma marca.

Portanto, o estudo pode ser Util aos gerentes de lojas ou profissionais de
marketing que pretendem usar a muasica como uma ferramenta de venda ou que
ja usem, porém desconhecem os provaveis efeitos positivos, ou negativos, que
ela pode ter nas vendas quando adaptada ao publico alvo. Além disso, pode ter
relevancia para as consumidoras querendo ser mais conscientes ao ouvir masica
em pontos de venda.

De modo geral, este trabalho pode contribuir para o conhecimento na area
de Comportamento do Consumidor, em particular no estudo de Varejo.



2 Revisao de literatura

Para o objetivo do presente trabalho ser alcancado, foi feita uma
investigacdo da literatura cientifica existente sobre os temas relacionados a loja
de varejo e sua atmosfera e, em particular, a0 ambiente como composto da
atmosfera cujos componentes incluem a musica ambiente. Em uma segunda
parte, foram apresentadas teorias gerais sobre o comportamento do consumidor
e mecanismos de percepcdo para entdo dar énfase a estudos relacionados aos
efeitos da musica ambiente sobre atitudes e comportamento do consumidor em

pontos de venda.

2.1.Experiéncia de compra e atmosfera de loja

Pine e Gilmore (1998) declaravam, ja no final do século XX, que a
experiéncia de consumo estava substituindo a obtencdo racional de bens. A
procura por momentos ocorre tanto quanto por objetos, mesmo em um cenario
varejista. Eles explicam que essa mudanca representa a quarta etapa pela qual
passou a economia, apos as fases de extracao de commodities, producédo de bens

e entrega de servi¢cos, como mostra a figura a seguir:

The Progression of Economic Value
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Figura 1 - The Progression of Economic Value

Fonte: PINE e GILMORE, 1998, p.97



De acordo com Kotler e Keller (2012), uma loja de varejo se posiciona
especificamente para alcancar um dado nivel de servico. No caso de lojas de
vestudrio, o maior nivel de servigo, chamado servico completo, € o mais adaptado
ao publico-alvo, idealmente com um atendimento e ambiente customizado para
ele. Com a recessdo de 2008, um cendrio mais competitivo se criou entre 0s
varejistas que tiveram que inovar suas técnicas de venda dentro das lojas. Além
disso, pesquisas apontam que mais de 70% das decisbes de compra sdo
realizadas dentro da loja fisica (NIELSEN, 2015). Tal nimero mostra a importancia
de investir em onde e como os produtos devem ser expostos, além das formas de
influenciar os consumidores no momento da visita a loja.

Parente (2000) considera entdo que o varejista tem um mix de marketing
reunindo seis elementos a serem administrados, a saber, produtos, precos,
promocao, ponto de venda, pessoal e apresentacdo. Em relacdo a esse ultimo
item, Churchill e Peter (2003) apontam que produzir uma atmosfera exclusiva para
a loja pode ajudar a criar uma imagem positiva para ela. A atmosfera pode ser
composta de sons, cores, formas ou outros elementos, que irdo juntos auxiliar na
criacdo de sentimentos dos consumidores em relagéo a loja.

Parente (2000) até considera que a atmosfera € um sentimento psicolégico,
uma emoc¢ao que o varejista provoca no consumidor quando o0 mesmo visita a loja.
Kotler e Keller (2012) reafirmam este ponto ao explicar que sdo todos os sentidos
que devem ser levados em conta ao moldar a experiéncia do cliente dentro da
loja, a atmosfera dela precisando estar de acordo com as motivacdes dos
consumidores.

Vale lembrar que o termo “atmosfera de loja” s6 foi usado a partir da década
de 1970, originalmente pelo proprio Kotler (1973). O autor traz declaracdes
importantes para o entendimento de uma atmosfera de loja explicando que a
importancia da mesma é maior quando os produtos sao destinados a uma classe
social especifica, assim, lojas destinadas a classes sociais mais altas geralmente
tém mais espaco e menos produtos expostos, vitrines sobrias e arejadas,
provedores confortaveis e menos padronizados uns em relacdo aos outros, dando
assim mais impacto aos estimulos ambientais do que aos produtos em si.

J& Bitner (1992) propde que a atmosfera de loja € composta por trés
componentes: 0 ambiente, relativos aos elementos captados por alguns dos cinco
sentidos humanos; os fatores sociais, referentes aos funcionarios da loja; e o

design, que representa todos os aspectos visiveis de uma loja (como a decoracdo



e as cores utilizadas). Por querer contemplar a musica, elemento do ambiente,

este serd melhor detalhado em seguida.

2.2.Ambiente de loja e 0s cinco sentidos

7

Criar ambientes confortaveis para os cinco sentidos € um dos objetivos
primordiais ao administrar uma loja de varejo. Segundo Bitner (1992), as
condicbes do ambiente abrangem as caracteristicas basicas do local como a
temperatura, a luz, o barulho, a musica e o cheiro. De modo geral, esses aspectos
afetam a maioria dos cinco sentidos.

Um estudo do Turley e Milliman (2000) aponta que, sem mesmo que O
consumidor tenha consciéncia, varios estimulos fisicos séo transmitidos a ele,
sendo captados pela maioria dos seus sentidos: visdo, audicdo, olfato e tato.
Kotler (1973) chega inclusive a separar os mesmos em dimensdes visuais (cores,
formas, tamanhos), sonoras (musica), olfativas (aromas, odores) e tacteis
(maciez, temperatura). E o conjunto destes elementos que cria o chamado
ambiente.

Um conceito muito utilizado atualmente € o de marketing ou branding
sensorial. Lindstrom (2012) explica que o estimulo sensorial, além de provocar
diferentes emocg¢des no consumidor e provocar reacdo que podem fugir do
esperado, também ajuda a diferenciar um produto do outro, podendo ser usado
de forma intencional em marketing. Os estimulos sensoriais acessam nosso
cérebro e continuam presentes na memoria a longo prazo, contribuindo ao
processo decisoério. De acordo com ele, o branding sensorial procura estimular o
relacionamento com a marca, despertando o interesse e impulsionando diversos
comportamentos. As lojas investem em branding sensorial, pois é preciso estreitar
as relacdes com seus consumidores, criar lembrancas, emoc¢fes e sentimentos
gue sejam positivos e impactantes. Os cinco sentidos sao 0s principais vinculos
com a memdria, e atingem diretamente as emocoes.

O ambiente de uma loja corresponde a uma linguagem pela qual pode ser
transmitida uma mensagem aos clientes sobre o0s tipos de produtos vendidos, para
guem sdao destinados e até como é esperado o cliente se sentir apés a compra.
Assim, Turley e Chebat (2002) acreditam que € possivel atrair determinados
nichos de consumidores sendo que diferentes segmentos podem reagir de
maneira distinta dentro de um mesmo ambiente. Um exemplo comum é o da loja

com musica alta, que é esperado atrair mais jovens e menos idosos.



2.3.Efeitos da musica ambiente nos consumidores

O ambiente pode provocar reac¢des cognitivas, influenciando as opinides dos
consumidores a respeito de um lugar, das pessoas e dos produtos ali encontrados.
Em adicdo, o cenario percebido pode estimular emo¢des que impactam nos
comportamentos. O ambiente pode ter também consequéncias puramente
fisiol6gicas: um barulho alto demais pode causar desconforto fisico, a temperatura
de uma sala pode fazer transpirar demasiadamente ou tremer com frio e uma luz
muito forte pode reduzir a visdo ou até doer o olho. Todas essas respostas fisicas
podem influenciar diretamente as pessoas a quererem ou nao ficar para aproveitar
um ambiente particular (BITNER, 1992).

2.3.1.Comportamento do consumidor e fendmeno de percepc¢éo

Kotler (2012) traz uma definicdo muito ampla do que € o comportamento
de consumidor, a saber, um estudo para entender como 0s bens, servi¢os, ideias
ou experiéncias sao escolhidos, adquiridos, usados e descartados por individuos
para satisfazerem seus desejos e necessidades. Em outras palavras, o
comportamento do consumidor visa entender a relagdo que o consumidor tem com
as ofertas do mercado, e sobretudo como as decis6es de compra, ou nao, sao
tomadas. O autor ainda explica que o comportamento do consumidor é
influenciado, em parte, por trés grandes fatores: cultural, social e pessoal.

Como o objetivo do presente trabalho é o estudo do comportamento de
individuos dentro da loja, o foco precisa ser dado a psicologia do consumidor, em
particular a percepcdo e emocdes que 0 mesmo tem naquele ambiente,
impactados em grande parte por estimulos de marketing e, mais especificamente,
pelo ambiente criado dentro da loja.

Vale frisar a teoria de Sigmund Freud, segundo a qual as forcas
psicolégicas que regem o comportamento do consumidor séo inconscientes, além
de ser impossivel serem entendidas totalmente, até em si mesmo. Quando uma
marca é analisada por um possivel cliente, ndo somente 0 que a marca transmite
de propésito esta sendo levado em conta. Fatores considerados de inconscientes,
como tamanho, peso, material, cor, do produto em si ou do ambiente no qual se
encontra, sdo também processados e ajudam a dirigir a motivacdo do consumidor
(FREUD apud KOTLER, 2012).

A definicdo que Kotler (2012) traz de percepcao pode ser aplicada tanto a

um cenario mais abrangente (alguém passando de carro frente a alguns outdoors,



ou navegando na internet buscando um presente) quanto a um cenario tao
especifico quanto o0 momento em que o consumidor esta dentro de uma loja. De
acordo com ele, percepcdo representa o processo de selecdo, organizacdo e
interpretacéo das informagdes recebidas a fim de criar uma imagem significativa
do mundo, ou ambiente. Ela depende tanto de estimulos fisicos quanto da ligacéo
entre esses e 0 ambiente, além das condi¢cdes internas individuais. Uma
declaracdo muito interessante € que em marketing a percepcao € considerada
mais importante que a realidade pois é ela que impacta no comportamento real.

S&o trés tipos de processos que formam a percepcao: a atencao seletiva, a
distorcdo seletiva e a retencéo seletiva. A atencdo seletiva representa a alocacdo
de uma habilidade de processamento a um estimulo particular. Foram
desenvolvidas trés teorias supondo que é mais provavel que consumidores
reparem estimulos ligados as suas necessidades atuais, notem estimulos
considerados previsiveis e darem mais atengéo a estimulos que tenham desvios
maiores em relacdo aos estimulos normais. E preciso entdo saber como o0s
consumidores filtram diferentes estimulos para poder criar a percep¢ao desejada
(KOTLER, 2012).

A distorcéo seletiva é um processo que foge ao controle dos profissionais
de marketing: apesar de um estimulo ser colocado no lugar e na hora certa, muitas
vezes os fatores internos do consumidor fazem com que ele interprete esses
estimulos de maneira diferente do esperado. O consumidor distorce a realidade
de acordo com seus prejulgamentos. Desse modo, ele alimenta uma certa
linearidade com suas crencas e valores.

Finalmente, a retencdo seletiva, muito ligada a distor¢ao, é o impacto que
os efeitos previamente discutidos tém na construgdo da memoria do consumidor.
Ele ndo s6 reage a estimulos de acordo com suas proprias crengas, mas também
forma sua memoria, retendo elementos e descartando outros de acordo ndo com
a relevancia objetiva de cada, mas sim com o alinhamento destes com 0s seus
préprios valores (KOTLER, 2012).

Mehrabian e outros especialistas das causas dos espacos sobre a psicologia
dos consumidores consideram que as emogdes determinam as decisdes e acdes
dos mesmos. Eles ainda entendem que pessoas respondem através de um leque
de diferentes emoc¢des de acordo com cada ambiente, o que, em consequéncia,
provoca atitude positiva de proximidade fisica, ou negativa, de evasao,
dependendo do ambiente em que se encontram. (MEHRABIAN, 1976 apud
DONOVAN e ROSSITER, 1982).
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2.3.2.Consequéncias da musica ambiente em diferentes cenarios

Um estudo realizado junto a 52 gerentes de diferentes comércios de varejo
indicou dois fatos. Na percepcéo de 82% dos gerentes, a musica tem um efeito
positivo no humor dos consumidores. Além disso, 76% acham que consumidores
gastam mais por causa da musica ambiente. Neste mesmo estudo, foi perguntado
a 560 clientes desses comércios de varejo se preferiam lojas com mdasica
ambiente, e 70% deles responderam que sim. Adicionalmente, 63% disseram que
compram mais ou provavelmente compram mais em lojas de varejo que tém
musica ambiente. (BURLESTON, 1979 apud MILLIMAN, 1982).

Entre os outros estudos experimentais existentes relacionados aos efeitos
da musica ambiente, um deles procurou analisar os efeitos do volume. Este
parametro foi entdo isolado como variavel independente. O volume de uma musica
ambiente de dois grandes supermercados foi variado de baixo para alto ao longo
de oito experimentos. Foi assim observado que uma quantidade significativamente
menor de tempo era gasta dentro dos supermercados com um volume alto.
(SMITH e CURNOW, 1966).

Uma pesquisa de opinido realizada com 200 frequentadores de um
supermercado de Nova lorque evidenciou que a maioria deles, 77%, preferiam
musica ambiente tocando enquanto faziam suas compras, e 67% acrescentando
gue isso era um indicativo da preocupacao dos supermercados com o bem-estar
de seus clientes. A totalidade deles admitiu acreditar que passariam mais tempo
em um supermercado com musica ambiente do que em outro que nao tenha
(LINSEN, 1975 apud MILLIMAN, 1982).

Ronald Milliman (1982) empreendeu um estudo que visou isolar a variavel
ritmo a fim de analisar seus efeitos na velocidade de trafego de consumidores e
no volume de vendas. O estudo experimental foi realizado em um supermercado,
sempre no mesmo dia da semana (quarta) e mesmo horario (nove horas da noite),
ao longo de nove semanas, entre dois periodos de férias (evitando assim o0s
efeitos das férias sobre a frequéncia em supermercados). Os resultados
apontaram o seguinte: a velocidade de trafego dentro da loja era menor com um
ritmo lento de musica do que com um ritmo acelerado. Adicionalmente, foi indicado
gue um ritmo de musica ambiente lento provocava uma velocidade de trafego
maior do que na auséncia de musica. Concluiu-se entdo que o ritmo da musica
afeta a velocidade de trafego de consumidores dentro do supermercado. Além
disso, os niveis de gastos eram maiores quando o ritmo da musica era lento e

menores quando o ritmo era acelerado. Isso est4 de acordo com os achados
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anteriores: quanto mais tempo gasto dentro da loja, devido a uma velocidade de
trafico lenta causada por uma musica com ritmo devagar, maiores 0s gastos
financeiros na mesma. O efeito oposto também foi verificado. De acordo com o
estudo, ritmo tem influéncia no comportamento dos consumidores.

Indo além dos estudos contemplando os efeitos da musica ambiente no
comportamento, estudos recentes, como o0 de North, Sheridan e Areni (2015),
trazem um enfoque ligeiramente mais relacionado a orientacdo de atitudes para
com determinadas marcas ou produtos. Por exemplo, explicam que colocar uma
musica ambiente germanica pode fazer os consumidores pensarem em cerveja
enguanto musicas ambiente francesas podem evocar vinhos. Mudsica ambiente
classica em supermercados pode deixar os clientes mais propensos a gastar mais
para um mesmo produto do que ao ouvir outros estilos de masica. Enfim, uma
musica que nao coincide com a imagem dos produtos pode acarretar na redugéo
do prego que os consumidores estéo preparados a pagar (NORTH, SHERIDAN e
ARENI, 2015).
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Como Leonardo e Brito (2001) explicam, as decisbes sobre os métodos
conceituais e operacionais que sao adotados em um estudo sédo tomadas em
funcéo da interacdo entre a natureza do elemento pesquisado e a personalidade
do pesquisador. Portanto, € imprescindivel explicitar e justificar cada escolha
metodoldgica, sempre descrevendo os procedimentos realizados e 0s meios pelos
quais as informacgdes foram obtidas. Assim, neste capitulo, serdo expostos a
forma como foi realizado o estudo e seus motivos respectivos.

O capitulo foi dividido em cinco seg¢des. A primeira informa sobre as etapas
da coleta de dados, a segunda sobre as fontes escolhidas para a coleta de
informacgdes e a terceira sobre os processos e instrumentos usados para realizar
a coleta de dados feita a cada etapa junto com suas justificativas. A quarta sesséo
visa descrever as formas selecionadas para tratar e analisar os dados coletados
e, finalmente, a quinta e Gltima fase pretende entender as limitagdes e possiveis
consequéncias das decisbes de metodologia de pesquisa tomadas sobre os

resultados obtidos.

3.1.Etapas de coleta de dados

Cada um dos trés grandes tipos de pesquisa, a saber, exploratéria,
descritiva e causal, é suscetivel de ser usado de acordo com o objetivo almejado.
Com um tema relevante e atual, cuja problematica é ligada a andlise da percepcéo
e da atitude do consumidor, uma pesquisa de tipo exploratéria foi considerada a
mais relevante.

De acordo com Campi (2012), o objetivo da pesquisa exploratéria é o
aprofundamento do pesquisador em um determinado assunto; no caso deste
estudo, a influéncia da musica no comportamento do consumidor em lojas de
vestuario de alto padrdo. Em outras palavras, a pesquisa exploratéria pretende
acrescentar conhecimentos em relagdo a uma problematica (VIEIRA, 2002).

Assim, foi realizada uma pesquisa exploratéria em duas etapas: primeiro a

busca de referéncias teoricas e entdo a realizacao de entrevistas para responder
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a problematica “entender de que formas a musica ambiente influencia o
comportamento de frequentadoras de lojas de moda feminina”.

A busca por referéncias bibliogréficas procurou reunir diferentes teorias e
conceitos desenvolvidos por autores em marketing e sobre determinados
assuntos como ambientes de pontos de venda e comportamento do consumidor.
Inclusive, alguns deles, como Ronald Milliman (1982), trouxeram ao presente
estudo conhecimentos sobre a relacéo destes dois temas. O objetivo foi criar uma
base de conhecimentos amplos e abrangentes o suficiente para permitir que os
resultados da segunda etapa da pesquisa sejam interpretados via tais 6ticas,
facilitando seu entendimento.

Como a problematica era entender uma influéncia — algo pouco concreto,
além de ser sensivel a aspectos muito subjetivos —, 0 método de entrevista foi
considerado a melhor forma de obter informagdes relevantes para o objetivo do
presente trabalho, devido ao envolvimento humano e emocional maior entre o
pesquisador e 0 entrevistado. Outro argumento a favor da coleta de dados via

entrevistas foi a maior flexibilidade na exploracéo das questodes.

3.2.Fontes de informacdo selecionadas para coleta de dados no
estudo

Além dos artigos académicos, livros e eventuais revistas cientificas de
marketing citadas ao longo do trabalho para obter dados secundérios, uma fonte
de alta relevancia para o estudo foram o0s sujeitos entrevistados, permitindo a
obtencéo de dados primarios.

A selecdo dos sujeitos se baseou na natureza do objetivo e dos seus
pressupostos. Sendo o objetivo entender melhor sobre o comportamento do
consumidor e suas percepcdes para com o ambiente das lojas, foi diretamente
junto a esses que as entrevistas foram realizadas.

Apesar do recente e constante crescimento do consumo dos homens com
moda, um estudo realizado pela Confederagcdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) via o Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) publicado em marc¢o
desse ano aponta que dentre os gastos pessoais realizados por mulheres, os
maiores sdo com roupas e sapatos (60,9%), e mais fortemente ainda nas classes
A e B (70,2%) (CONFEDERACAO NACIONAL DE DIRIGENTES LOJISTAS,
2016).

Assim, na analogia de um funil, foram utilizadas caracteristicas como sexo

e classe social para entdo reduzir o universo da pesquisa a mulheres de classe
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média alta e alta. Com um poder de compra maior, tais mulheres sdo as mais
suscetiveis a frequentar lojas de alto padrdo com ambientes mais sofisticados. De
fato, o estudo tem seu foco na andlise de ambientes de lojas considerados
caprichados. Como descreveu Philip Kotler (2012), no caso de lojas de luxo, o
espaco e o aspecto visual da loja tem tanta importancia quanto os produtos. Nao
se restringindo a lojas de luxo, o objetivo foi entrevistar frequentadoras de lojas
consideradas “estilosas”, ou seja, que tenham um estilo préprio, uma identidade
claramente traduzida através de seu ambiente: cores agradaveis, elementos de
decoracdo, luminarias estrategicamente instaladas para destacar algumas pecas,
de modo geral, um ambiente que tenha como objetivo ser lugar de descontracao
e ndo so de busca de itens de vestuario.

Foram usadas as proprias relagbes do pesquisador para realizar
entrevistas junto a amigas e conhecidas. Entre elas, foram somente entrevistadas
as mais dedicadas aos seus estilos, que se envolvem de maneira importante na
compra de roupas e ddo entdo importancia a experiéncia de busca e/ou compra
de itens de vestuario. Assim, foi importante determinar quais delas eram as mais
suscetiveis de entrar em lojas de moda, ndo necessariamente para comprar, mas
também para se distrair, ou acompanhar familiares ou amigas. Tanto o primeiro
quanto o segundo critério foram definidos por julgamento proprio do pesquisador.

Idealmente, foram entrevistadas as frequentadoras fieis de determinadas
marcas, aumentando assim a probabilidade de as mesmas lembrarem o ambiente
de suas lojas.

Um total de treze pessoas foram entrevistadas, todas entre 22 e 26 anos de
idade, parte trabalhando ou procurando emprego e parte ainda estudando, porém,
todas amadoras e frequentadoras de lojas de roupas com estilo proprio, mais

“descolado”.

3.3.Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizado
no estudo

A forma como foi realizada a coleta de dados primarios foi a entrevista
pessoal, um método flexivel, correspondendo ao objetivo de uma pesquisa
exploratéria de investigar experiéncias, alternativas e/ou descobrir novas ideias.

Um roteiro semiestruturado foi montado para permitir maior grau de
adaptacdo as diferentes respostas. Um ponto relevante a ser destacado é
justamente a evolucdo que o mesmo sofreu ao longo das diferentes entrevistas.

Com o passar das mesmas, foi percebido pelo pesquisador que a ordem das
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perguntas ndo tinha como ser estritamente seguida. Cada respondente tinha suas
proprias facilidades ou raciocinio em relagdo as perguntas.

Na primeira entrevista, tendo sido previamente informada do objetivo do
presente trabalho, as respostas desviavam da pergunta em si para, de maneira
muito antecipada, j& discutir pontos a serem aprofundados mais tarde na
entrevista. Assim, a partir da segunda entrevista, o tema néo foi revelado, e as
perguntas foram reestruturadas para se focar em itens e caracteristicas
especificas dos temas musicas e lojas de vestuario primeiro, para depois
aprofundar-se em parametros especificos da musica, e finalmente incentivar a
respondente a relembrar experiéncias em lojas com musica ambiente. Para
concluir, reflexdes mais holisticas eram abordadas, para provocar a entrevistada
a refletir com mais distancia sobre as préprias experiéncias e o papel mais
abrangente da musica ambiente. O roteiro (ANEXO 1) seguia entdo a estrutura
seguinte:

e Perfil

e Lojas

e Par@metros da Musica
e Experiéncias Peculiares
e Reflexdo Holistica

Obviamente, mesmo assim, muitas vezes foi necessario adaptar o roteiro,
pulando perguntas ou até incluindo novas.

Todas as entrevistas, exceto uma feita face a face, foram realizadas por
telefone, e todas foram gravadas. Com o objetivo de focar no aprofundamento e
na provocacdo de lembrangcas de certas atitudes nas entrevistadas, foi
considerada mais apropriada a falta de contato visual direto. Acredita-se que isso
reduziu um possivel constrangimento e permitiu as respondentes focarem nas
suas memorias, além de deixar as mesmas mais propensas a falar sobre emocdes
e sentimentos.

Enfim, o contato via telefone permitiu um maior nimero de entrevistas em
um tempo mais habil. A gravacdo das mesmas permitiu ao pesquisador ouvir
novamente e poder transcrever as falas mais relevantes das entrevistadas.

Em nenhum caso foram enviadas as perguntas com antecedéncia, eram
sempre descobertas pela primeira vez na hora de serem respondidas. Sempre foi
deixado claro que néo tinha certo ou errado, mas que todas as opinides valiam

peso, algo repetido no inicio de cada entrevista.
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3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Os dados coletados através de uma entrevista, as falas, do mesmo modo
gue textos, filmes ou comportamentos, sdo considerados de dados qualitativos.
Foram obtidos com uma quantidade de respondentes menor, porém com uma
maior possibilidade de profundidade de interpretacéo.

A subjetividade é tanto um insumo quanto um freio para a andlise dos
resultados. Os gostos pessoais enriqueciam muito as respostas, ao mesmo tempo
que impediam algumas das entrevistadas de conseguir lembrangas especificas —
se perdendo por exemplo na descricdo do porqué de ndo gostar de tal estilo ao
invés de descrever a atitude em si tomadas por decorréncia de um certo estilo
musical.

Os dados coletados foram gravados e em seguida parcialmente transcritos.
Nem sempre as falas inteiras das entrevistadas foram reportadas, pois nao
necessariamente eram relevantes para o estudo, porém, uma atengéo particular
foi dada as respostas inesperadas pelo pesquisador, enquanto as confirmacdes
das hipéteses foram reunidas quando iguais de uma respondente para outra. Para
cada entrevista, foi ouvida a gravagao repetidas vezes, para poder transcrever a
quase totalidade das falas para somente depois reter somente os conteddos mais
surpreendentes ou relevantes para a confirmacao das hip6teses inicialmente
desenvolvidas pelo pesquisador.

Dentre as respostas obtidas, muitas vezes o tom adotado dizia muito sobre
0S pressupostos e atitudes das respondentes. Assim, a analise levou em conta
tanto o fundo quanto a forma das respostas pois implicitamente muitas
informagdes eram transmitidas.

Na interpretagdo das entrevistas semiestruturadas, de acordo com a Rosalia
Duarte (2004), um recurso adaptado a pesquisadores iniciantes € a andlise via
tematicas. Assim, no caso do presente estudo, as respostas foram reunidas de
acordo com 0s eixos:

e Sensibilidade & Musica Ambiente
e Impacto na Criagdo de Experiéncias Memoraveis e nas Atitudes
e Consciéncia do Papel da Musica Ambiente
Seguindo tais passos, € possivel interpretar de maneira organizada e

sobretudo repassar 0s novos conhecimentos obtidos através das entrevistas.
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3.5.Limitacdo do Estudo

De acordo com Donovan (1982), a avaliacdo de uma atmosfera de loja,
muitas vezes feita no contexto de uma pesquisa de imagem da marca, geralmente
acontece ap0s a experiéncia na loja, em um lugar diferente e depois de muito
tempo ter passado. A atmosfera é avaliada a partir do entendimento das emocdes
geradas nos consumidores, e essas mesmas emocdes sao dificilmente lembradas
ao mudar o contexto e apds um certo intervalo de tempo, portanto a melhor tética
de pesquisa parece ser a de campo. Entrevistas aos diferentes agentes do
contexto na hora da influéncia da musica estar acontecendo prometem trazer mais
dados relevantes.

A maior limitagdo do estudo foi o distanciamento temporal entre 0 momento
em gque as entrevistas foram realizadas e 0 momento que o objeto do estudo, a
saber, a experiéncia na loja, tinha acontecido para as entrevistadas. De fato, boa
parte das perguntas do roteiro remetiam as atitudes tomadas em relagcdo a musica
ambiente presente em certa loja. A necessidade de recorrer a lembrancas, nem
sempre nitidas, fazia com que se perdia uma certa autenticidade das emocdes
vividas naquele momento.

Além disso, era perguntado as entrevistadas se lembravam de situagdes
especificas provocadas por um elemento que nem sempre tem impacto
consciente. Assim, as reflexdes mais holisticas prevaleciam, as opinides tomavam
mais peso que as emocdes e ocorreu da mesma forma uma certa perda de
relevancia dos dados obtidos pelo pesquisador.

Adotando uma visdo oposta, é possivel fazer uma interpretagdo destas
limitagBes. As limitagdes podem de fato informar mais do que, & primeira vista, era
esperado pois elas também revelam sobre o papel da musica ambiente. Um jogo
de interpretacdes entre o consciente e inconsciente € inclusive suscetivel de

agregar informacdes a pesquisa.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo visa apresentar os principais resultados obtidos além de propor
um entendimento de suas implicagbes. Foram originados a partir de uma
interpretacdo do pesquisador baseada nas falas das entrevistadas, sempre
considerando as evidéncias da literatura. Procura-se assim trazer informacgoes
adicionais sobre a problematica deste trabalho, primeiro apresentando com mais
detalhes o perfil das entrevistadas, para em seguida apresentar uma analise de

suas respostas.

4.1.A musica ambiente

A musica ambiente, apesar de ser considerada como s6 mais um elemento
dentro do contexto da loja de vestuéario para muitos consumidores, € centro de um
verdadeiro negécio. Nao somente marcas de roupas e sapatos, como lojas de
beleza, academias, bares, restaurantes ou outros tipos de empresas que
necessitam de um ponto fisico de contato com seus clientes investem na obtencéo
de musicas ambiente proprias.

Marcas citadas pelas entrevistadas como Farm, Dress To, Oh Boy ou Shop
126 tém suas trilhas de musica ambiente criadas pela Radio Ibiza. A Radio Ibiza
€ um exemplo local de empresa que conseguiu se destacar ao oferecer trilhas
customizadas para cada um de seus clientes. Ela reivindica ha seis anos a criacao
do conceito de identidade musical, apontando que as musicas nao s6 criem uma
ambientacdo em lojas, mas também uma experiéncia sensorial. Assim, a Radio
Ibiza cria playlists de musicas para serem ouvidas nas lojas fisicas de seus
clientes, sempre se inspirando do segmento envolvido e levando em conta
elementos como produto, comunicagéo visual, publico alvo, espaco e até horarios.

O objetivo do presente trabalho, através das entrevistas, foi justamente
fomentar um entendimento de como essas trilhas sonoras impactam na criacdo

de uma verdadeira experiéncia sensorial, chegando a influenciar atitudes.
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4.2 Perfil das entrevistadas

Foram entrevistadas 13 mulheres, a maioria residente do Rio de Janeiro,
com excecao de duas morando no estado de S&o Paulo, entre 21 e 26 anos. As
informacfes basicas sobre as respondentes do estudo estdo apresentadas no

quadro a seguir:

Quadro 1 - Informacdes basicas das entrevistadas

Nome Idade Ocupacao
Amanda 24 Advogada
Ana Maria 21 Estudante de Direito / Estagiaria na Globo
Ana 24 Advogada
Carolina 26 Desempregada
Caroline 22 Estudante de Turismo
Cecilia 23 Dentista
Celina 22 Estudante de Administragéo / Estagiaria na IBM
Dora 24 Editora de Cinema na Globo
Daniella 26 Assistente Comercial na B2W
Fernanda 22 Estudante de Administracdo / Estagiaria na IBM
Julia 24 Estudante de Design [/ Estagiaria em agéncia
comunicacao
Karine 24 Analista de Logistica na L’Oréal
Olivia 24 Garcgonete

Foi critério para selecdo das respondentes que fossem frequentadoras

assiduas de lojas fisica de vestuario. Apesar de ser uma atividade considerada
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comum, muitas mulheres ndo tém esse habito, preferem comprar online ou
unicamente por pura necessidade. Assim, neste grupo de entrevistadas, todas tém
o costume de “visitar” lojas de moda, de passear nas mesmas em busca de
novidades, similarmente a um tipo de consulta de tendéncias. Essa caracteristica
foi tomada como pré-requisito para selecionar cada respondente.

Além disso, cuidou-se que todas as entrevistadas pertencessem a classe
média-alta ou alta, aumentando assim as chances de elas frequentarem lojas com

ambientes caprichados e investimentos consequentes em marketing sensorial.

4.2.1.Relagcdo com musica

Quando perguntadas sobre o gosto e o costume por ouvir masica, a maioria
explicou gostar sim de escutar musica, porém, somente duas delas realmente
expressaram isso como uma necessidade: Caroline disse “Nao vivo sem musica.
Trabalho e estudo com musica”, e Julia acrescentou “Musica é tipo oxigénio!
Preciso de musica! Ougo muito em casa, trabalhando, estudando, andando de
bicicleta, no 6nibus, todo dia”.

Outras foram ligeiramente menos empolgadas ao falar de musica, porém,
afirmaram considerar ouvir mdsica como uma pratica em si, como seria assistir
um filme ou desenhar. Este habito & visivel nas falas da Olivia: “Sim, escuto muito,
adoro, todos os dias, Spotify no ouvido e ¢é isso ai” e Daniella: “Gosto sim, ouco
todos os dias. Durante o dia, mas também a noite, em casa, para relaxar”.

Duas delas explicaram ouvir musica de maneira pontual somente, mais
como um componente de uma atividade — como dirigir um carro ou fazer um
exercicio fisico — e demostraram que a musica néo tinha grande importancia para
elas. “S6 ouco quando vou correr ou quando estou no carro. Musica nao é
fundamental para mim, ndo tenho banda favorita nem nada disso” diz Ana ou
“Gosto sim, mas realmente s6 ougo quando estou no carro” completa Dora. No
caso da Dora, apesar de ser uma atividade quotidiana, ao ouvir no carro, ndo tem
uma importancia tdo grande, fazendo com que escutar musica para ela s6 seja
um fator a agregar e ndo uma atividade a parte.

Tendo-se em consideracdo as respostas das sete outras entrevistadas,
pode-se concluir que a maioria apresentou um certo entusiasmo e demonstrou

uma atitude principalmente positiva com o tema musica.
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4.2.2.Lojas frequentadas

A seguir foi apresentado as lojas mais frequentadas pelas entrevistadas

além de verificado a presenca de musica ambiente nelas.

4.2.2.1.Estilo de lojas

Foi procurado saber quais as lojas frequentadas pelas entrevistadas com
ambientes especificos, caprichados, para entdo perguntar sobre a presenca de
musica ambiente nestas lojas. As respostas foram organizadas no quadro a

seqguir:

Quadro 2 - Lojas citadas

Nome da(s) loja(s) NUumero de vez que foi citada
Farm 9
Dress To 4
Salinas, Oh Boy, Zara, Schutz 3
Shop 126, Animale, Osklen, Leeloo, Trés 2

Vix, Eva, Maria Moda, Track n’ Field,
Ateen, Richards, Miallegra, Via Mia, 1
Eclectic, Maria Filo

A loja Farm, foi a mais citada, frequentada por nove das entrevistadas,
seguida pela Dress To, citada quatro vezes, enquanto as lojas Salinas, Oh Boy,
Zara e Shutz foram citadas trés vezes cada. Dentre essas citadas por quatro
entrevistadas, decidiu-se fazer uma breve analise da Oh Boy sendo a considerada
mais rica em termo de busca de estilo proprio pela marca. A Zara foi descartada
por ser muitas vezes citada como representacdo do conceito de fast-fashion,
ficando assim de certo modo pobre em contetido. A Salinas, com um estilo carioca,
foi descartada por ser parecida com a Farm e a Dress To, pois ndo agregaria nada
novo a analise procurada. Enfim, a Schutz foi descartada por ser loja unicamente
de sapato, o pesquisador considerando mais relevante focar em lojas que vendam

roupas além de sapatos. Assim, para efeito de andlise das lojas mais frequentadas
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pelas entrevistadas, foram consideradas a Farm, a Dress To e a Oh Boy. A
proposta dessas marcas é detalhada a seguir.

A Farm se descreve como a marca que traduz o estilo carioca, um estilo
vivo, colorido e estampado que remete a praia, ao sol e a natureza em geral. Como
descreve o proéprio site: “a carioca é nosso ponto de partida e nosso ponto final
porque € exatamente assim que a gente acredita que a beleza deve ser: uma
continuacéo feliz e vibrante das nossas meninas, uma traducao ao vivo, a cores e
toda estampada de suas almas” (Farmrio.com.br).

A Dress To, com um posicionamento parecido, também procura traduzir o
lifestyle carioca, porém, acrescentando pitadas de modernidade e humor nas suas
roupas. Como descrito no site: “o ponto de partida da marca veio da mistura de
temas, cores, estampas e shapes, celebrando a reinvencdo do simples com o
colorido delicado e cheio de vida. Vocacdo de marca, a unido de silhuetas
femininas coordenadas a estampas e cores bem-humoradas trouxeram um novo
conceito Happy & Chic a vida das meninas cariocas” (dressto.com.br).

A Oh Boy, por sua vez, sai um pouco desse foco no estilo de vida praia e sol
para trazer um certo urbanismo com desenhos mais geomeétricos e uma maior
diversidade das representacdes pelas estampas com, por exemplo, elefantes que
remetem & india. Como descreve online: “Suas criacdes, reconhecidas pelas
estampas, desenhos e pelo cuidado com os materiais, conquistaram espaco entre
as jovens que buscam o equilibrio entre moda, arte e comportamento ao se vestir.
Por isso, a marca aposta em um posicionamento original e versatil’
(Ohboy.com.br).

4.2.2.2.Presenca de musica ambiente

Em seguida, foi perguntado as entrevistadas se tinha musica ambiente nas
lojas que citaram. A ideia era entender o quao “presente” era a musica na memoaria
delas.

Oito das respondentes responderam com toda certeza que tinha musica
ambiente nas lojas que tinham citadas. Isso demonstra que para a maioria das
consumidoras a musica € um elemento bem presente que chamou a atengao
delas.

Nos outros cinco casos, uma ligeira hesitacdo surgia na hora de responder.
Porém, exemplos de falas como a da Karine “Acho muito dificil a Shop 126 nao
ter, as outras (lojas) devem ter uma musica muito light” ou ainda da Amanda “Acho

gue tem, mas nao tenho certeza se todas. Nao reparo muito nisso em loja”
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demonstram que mesmo quando ndo ha certeza absoluta é esperado que tenha.
As respostas mostraram entdo que ter musica ambiente em loja € mais um

pressuposto do que uma surpresa.

4 .3.Atitude Geral

Para incentivar as entrevistadas a comecarem a refletir sobre as préoprias
experiéncias, foi feita uma pergunta ampla sobre a atitude que elas geralmente
adotam ao entrar em uma loja com musica ambiente. A pergunta foi direcionada
para indicar quais das duas atitudes é geralmente adotada entre ficar mais tempo
ou procurar sair rapidamente caso seja admitido que a musica tenha influenciado
tal atitude.

Uma primeira analise das respostas permite observar que nenhuma das 13
entrevistadas indicou ter algum tipo de preconceito contra musica e que isso iria
piorar a experiéncia delas nas lojas. Pelo contrario, respostas foram “Acho
agradavel’ para a Fernanda, “Gosto quando tem, me da vontade de ficar mais
tempo” para a Karine e até “Com certeza, ja cheguei a ficar mais por causa de
uma musica boa” disse a Ana. Alguma das respondentes foram mais explicitas,
como no caso de Cecilia:

Me deixa mais a vontade, porque as vezes entro para ver uma roupa e
esta tocando uma musica que acho legal e acabo ficando para ouvir a
musica e acabo olhando a roupa, mas mais por causa da musica,
sendo eu teria ido embora da loja (Cecilia).

Fica entdo claro com essa fala que o fato de a musica ser agradavel pode
incentivar as consumidoras a ficar mais tempo na loja, e em consequéncia, a
muitas vezes olhar mais produtos, aumentando as probabilidades de compra.

Ana Maria ao falar que “Depende da musica, mas geralmente nessas lojas
elas combinam com as roupas, [...] eu gosto de fazer compras com musica” e
Julia, ao responder que “Se eu gostar é ficar mais tempo”, dizem gostar de musica
para fazer compras, mas nao de qualquer uma. Elas explicam que certamente ndo
ficariam mais tempo se ndo gostassem da musica tocada. Ou seja, a natureza da
masica tem um papel determinante na atitude delas dentro da loja. As
respondentes em geral admitem entdo que a musica, caso seja do gosto delas, as
influencia a ficar mais tempo dentro da loja. Esta opinido vai de acordo com a
opinido expressada pelos gerentes entrevistados por Burleston (1979) com 82%
deles dizendo que a musica ambiente tem um efeito positivo no humor de seus

consumidores.
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4.4 Parametros relevantes

Quando guestionadas sobre qual parametro entre volume, ritmo, estilo e
letras (caso a musica seja cantada) elas consideram mais impactante em musica
ambiente, nenhuma das entrevistadas respondeu que as letras das musicas
tinham importancia; j& o volume e o ritmo foram escolhidos como fatores mais
importantes, enquanto o estilo de musica foi escolhido por trés delas. Os dados

estdo resumidos no quadro a seguir:

Quadro 3 - Parametros relevantes

Fatores Numero de entrevistadas que
consideram este fator como o mais
impactante
Volume 5
Ritmo 5
Estilo 3
Letras 0

Esses fatores sdo melhor explorados nos itens a seguir.

4.4.1.Volume

As entrevistadas foram incentivadas a explicar os motivos de suas escolhas,
sendo perguntadas por exemplo que tipo de extremo elas escolheriam entre alto
e baixo para o parémetro volume. Foi assim percebido que o volume foi
considerado como impactante por ser o mais suscetivel de criar experiéncia ruim.

Primeira coisa que eu reparo em uma loja é o volume. Se tiver muito
alto me incomoda. Nao tem necessidade de o volume estar muito alto
(Celina).

E desagradavel uma mdsica muito alta (Carolina).

Volume, quando esta muito alto, com certeza eu reparo. Ontem, por
exemplo, tive que sair de uma loja porque o som estava muito alto
(Ana).
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Odeio musica alta (Amanda).

Além disso, surgiram informacgdes relevantes para o estudo demonstrando
gue as respondentes nem sempre consideram comprar roupas como uma
atividade individual, mas sim que podem necessitar uma comunicacao verbal com
os vendedores da loja, ou ainda com amigas ou familiares que as acompanhem,
elas percebem entdo um som muito alto como um impeditivo para esta troca de
informacg&o. Exemplos de falas significativas séo:

Prefiro baixo. Pois, por exemplo, l& (na Abercrombie) o som é muito
alto, se vocé quer conversar, quer perguntar alguma coisa, é dificil,
vocé ndo consegue escutar o que o outro quer falar (Fernanda).
Prefiro muito baixo, porque se tiver muito alto, atrapalha a comunicacéo
se vocé quiser perguntar alguma coisa para o vendedor (Carolina).

Este ponto sera melhor desenvolvido mais adiante, ao se tratar de

experiéncias ruins relatadas pelas entrevistadas.

4.4.2.Ritmo

Em relagdo ao ritmo, como era de se esperar, ele foi muitas vezes evocado
junto ao estilo de musica. Apesar de um ndo necessariamente estar ligado ao
outro — uma mausica classica pode ter um ritmo muito acelerado enquanto uma
mausica eletrénica pode ter um ritmo muito calmo — é incontestavel que estilos
como funk ou rock tém geralmente ritmos mais acelerados. Assim, esse
amalgame foi visivel nas respostas das entrevistadas, quando perguntadas sobre
qual ritmo elas preferiam ouvir em lojas:

Se for uma loja de moda praia, ndo tem nada a ver colocar uma batida
muito forte, tem que ser uma coisa mais relax (Fernanda).

Depende do tipo de loja. Por exemplo, a Farm é mais para jovens,
entdo faz sentido o ritmo ser mais acelerado. A Ateen (apesar do nome)
€ para mulher mais maduras, entdo gostam de algo mais calmo. Mas
essas lojas que querem chamar a atencao de jovens, tipo John John,
acho que tem que ser mais uma pop, com um ritmo bom (Karine).

Pode-se constatar associagdes feitas pelas entrevistadas entre um ritmo de
musica e um estilo de roupas, entre um estilo de masica e um tipo de publico-alvo
percebido. Estas j& indicam que existe uma consciéncia por parte das
entrevistadas de uma correlacdo entre uma marca e um tipo de muasica ambiente,
porém, este ponto sera melhor desenvolvido via perguntas subsequentes.

Duas opinides, da Amanda e da Daniella, convergem e reforcam o

argumento segundo o qual o ritmo pode ter impacto nas experiéncias de compra,
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incentivando os frequentadores a adaptarem suas velocidades de busca por

produtos e experimentacdo do mesmo. Na fala da Amanda aparece a ideia de um

ritmo que a influenciaria a agir se adaptando a ele: um ritmo acelerado a pressiona

a fazer as coisas mais rapido, algo que ela considera desagradavel. Fica entao

clara a influéncia que este parametro tem no seu comportamento dentro da loja:
Respeito qualquer ritmo, mas as vezes na loja vocé quer algo mais
agradavel, ndo quer um som agitado como um rock, um punk ou algo
acelerado assim, eu ndo ia gostar! Me deixa meio estressada, me da a
sensacéo que tenho que fazer as coisas rapido. E inconsciente. Prefiro
ritmo calmo, para a pessoa tomar o tempo dela, ndo ficar muito agitada
(Amanda).

Ja Daniella explica que a atividade de compra precisa ser feita com um ritmo

lento e devagar:
Eu prefiro um ritmo mais lento, sinceramente. Gosto de estar em um
ambiente mais calmo, mais relaxante, para ver as coisas com calma.
Fazer compras de roupas ndo € uma atividade que gosto de fazer de
maneira acelerada, eu quero uma coisa mais lenta, tipo lounge, acho
gue combina mais com a atividade (Daniella).

Isso ainda corrobora os resultados do experimento de Milliman (1982),
segundo os quais a velocidade de trafico dentro da loja se torna menor com um

ritmo lento do que com um ritmo acelerado.

4.4 .3.Estilo

S&o os estilos que permitem categorizar as musicas de maneira ampla. O
estilo ou género de musica, apesar de ser considerado pelas entrevistadas menos
impactante do que outros fatores, também carrega importante significado na
mente dessas consumidoras. Uma delas apontou o género como determinante e
explicou a respeito do estilo musical da loja Schutz na cidade de S&o Paulo:

Toca pop, e apesar de eu curtir pop, eu ndo gosto quando toca na
Schutz. Acho que por ser uma musica pop muito acessivel, torna o
produto mais popular, menos especial (Olivia).

Outra respondente explicou que o estilo era mais importante com o seguinte
argumento:

Porque é muito chato entrar em uma loja que tem sertanejo. O tipo que
gosto é um lounge, uma eletrbnica. Isso é mais um dos motivos que
me fazem ir na Zara onde nunca ouvi nem sertanejo, nem pagode, nem
funk. Também n&o fica legal vocé entrar em uma loja que tem MPB,

fica um clima ruim (Carolina).
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Fica claro nessa segunda fala que os gostos pessoais, algo subjetivo quanto
ao estilo de muasica ambiente sendo tocado, sdo os que determinam a opinido
sobre a qualidade da experiéncia em loja. A primeira fala trouxe novamente essa
ideia de correlacdo entre produtos expostos, publico alvo e musica ambiente.
Pode ser feito um paralelo com o estudo de North, Sheridan e Areni (2015),
evidenciando que, no caso de um supermercado, uma musica ambiente
germanica podia fazer os consumidores pensarem em cerveja enquanto musicas
ambiente francesas podiam evocar vinhos, ou ainda que o estilo classico deixava
0s clientes mais propensos a gastar mais para um mesmo produto. De fato, o
estudo mostra como certos tipos de musica insuflem uma determinada classe de

produto, de maior ou menor padrao.

4.5.Lembrancas de atitude ou comportamentos

Em sequéncia a analise voltada para os parametros da musica ambiente, foi
pedido as entrevistas que se lembrassem de atitudes e comportamentos que elas
teriam adotado no passado. A ideia era analisar 0 qudo marcante a experiéncia
sensorial provocada em parte pela musica ambiente estava na mente das
respondentes e, paralelamente, refor¢ar o entendimento sobre o ponto até o qual
a musica ambiente poderia influenciar os comportamentos dentro das lojas. As
lembrancas de emocdes reforcam a ideia desenvolvida por Parente (2000),
segundo a qual uma atmosfera representa a constituicdo de uma emocao, a
transmissao de um conteldo cognitivo do lojista para o cliente.

Para efeito de andlise, as experiéncias relatadas foram divididas em

lembrancas negativas e positivas e séo discutidas nos dois itens a seguir.

4.5.1.Lembrancas negativas

Somente cinco das 13 entrevistadas lembraram de uma experiéncia
especifica. Isso demonstra bem a limitacdo do presente estudo em relagdo ao
método de pesquisa, explicitada anteriormente, a respeito do distanciamento
temporal entre experiéncias e a realizagdo das entrevistas. As recordac¢des foram
entdo na maioria de experiéncias que tinham acontecido havia poucos dias ou
semanas.

Apesar de somente cinco das entrevistadas recordarem de alguma
experiéncia ruim provocada por musica ambiente em lojas, as mesmas

forneceram explicacdes ricas em conteldo para ser analisado. Em particular, o
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fator volume veio a toa novamente, eleito por trés entrevistadas como o fator mais
negativo de suas experiéncias. Nesses casos de lembrancas ruins, foi perguntado
qual era intengdo, o objetivo, ao entrar na loja e se o mesmo foi alcangado. Foi
explicado por uma que a musica contribuiu para uma experiéncia negativa de
busca por roupa.
Eu estava em Nova lorque entrei na Forever 21 da Times Square e a
musica estava muito alta, a loja € muito grande, é muita informacéo
junta e eu desisti de comprar qualquer coisa. Sai da loja ndo comprei
nada e fui para outra (Caroline).

A respondente admite ter literalmente desistido de comprar, apesar da
vontade dela de aproveitar de produtos mais baratos ao viajar fora do Brasil. A
Forever 21 nao foi a marca com a qual decidiu gastar dinheiro por causa, entre
outros fatores, de uma musica ambiente desagradavel — no caso, pelo volume alto
demais.

O volume foi outras vezes o parametro melhor recordado ao contar uma
lembranca de musica ambiente desagradavel. Trés respondentes reforcam esta
ideia que compra de roupas ou outros itens de moda é considerado uma atividade
ndo somente individual, mas também de grupo, uma atividade social na qual se
aproveita para conversar com amigos ou familiares. O volume demasiadamente
alto, como apontam Smith e Curnow (1966), chega a ter impacto tdo negativo que
reduz o tempo gasto por estas entrevistadas dentro das lojas visitadas. As
entrevistas explicitam suas opiniées descrevendo como um som demasiadamente
alto as impediu de pedir alguma opinido ou informagdo sobre um produto, ou
mesmo de pensar com calma a respeito dos produtos expostos:

Entrei em uma loja com musica muito alta, e logo depois eu sai, era
naquela John John no shopping Leblon. Eu ia sé olhar mesmo os
produtos, mas perdi vontade (Celina).

Justamente ontem o volume era tdo alto que ndo conseguia nem
pensar, conversar e acho que tudo isso faz parte da experiéncia. Vocé
entrar e se sentir confortdvel. Normalmente, quando vou fazer
compras, eu vou com alguém, entdo atrapalha se o som esta alto nédo
posso passar um momento agradavel de conversa com a pessoa que
me acompanha. Foi na Track&Field. Na verdade, eu estava com minha
irméa e minha méae e elas queriam comprar algo, mas saimos (Ana).
Entrei em uma loja h4 duas semanas com minha mée, naquela
Anacapri de sapatilha, entrei nela e a musica estava muito, mas muito
alta, e era uma musica agitada ainda. Fiz uma pergunta, mas nem senti

vontade de ficar passeando muito, meio que me estressou um pouco,
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sai logo de cara. Volume muito alto atrapalha, ndo da nem para
conversar! As vezes eu estou com outra pessoa, querendo ter a opinido
dela e 0 som acaba impedindo essa troca, desvia a atencdo (Daniella).

Assim, a musica ambiente, com um volume acima do volume de
conversacao, fica claramente um elemento que chega a provocar o abandono da
compra. “Pretendia procurar uma sapatilha preta e até comprar se achasse, pois
estou precisando mesmo de uma sapatilha! Queria ver as op¢des, mas 0 ambiente
estava chato entdo nem procurei” explica Daniella sobre esta mesma experiéncia
na loja Anacapri.

O estilo de musica também foi citado como motivo para sair da loja e desistir
da compra. Pode-se pressupor que se o estilo de musica tivesse sido do gosto da
Carolina, ela teria comegado a busca por um moletom como pretendia comprar e
talvez teria achado e até comprado um. Mas, devido ao estilo musical, Carolina
mudou seus planos e foi buscar um moletom em uma outra loja:

Um dia entrei na Hering e estava rolando um sertanejo no fundo, eu
realmente ndo gostei. Pretendia comprar um moletom, uma roupa
bésica, mas ao ouvir a musica eu desisti de ficar (Carolina).

A entrevistada Dora também lembrou de uma experiéncia ruim, ocorrida na
loja Abercrombie. De maneira similar & experiéncia da Caroline na loja Forever 21,
Dora sentiu que a musica contribuiu para um ambiente desagradavel como um
todo, juntamente com sua falta de iluminagao: “As lojas Abercrombie séo escuras,
0 som estd muito alto e fica horrivel. Quando entrei o ambiente estava
desagradavel, estava escuro, muita gente, fiquei mal e sai“.

Sao entédo possiveis duas conclusfes a partir da analise destas lembrancas
ruins. A primeira é que a musica ambiente parece mesmo fazer parte da atmosfera
da loja, é indissociavel na percepgcdo das entrevistadas ao relembrar uma
experiéncia. Isso ja foi explicitado por Bitner (1992), quando explicou que as
condigbes do ambiente abrangem as caracteristicas basicas do local como a
temperatura, a luz, o barulho, a musica e o cheiro, esses aspectos afetando a
maioria dos cinco sentidos, e participando da criacdo de um ambiente mais ou
menos agradavel.

A segunda conclusao é gue o volume é o aspecto musical que parece ser
gue mais causa desconforto e atitude de abandono nas respondentes que
pretendiam fazer buscas e/ou compras de roupa. Como algumas explicaram,
volume alto atrapalha porque impede qualquer interacdo verbal agradavel, impede

assim compartilhar opinides sobre produtos, fazer perguntas a vendedores, que
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sdo fatores determinantes para avancar no processo de decisdo de compra. A

fuga é entdo a reagdo das entrevistadas que vivenciaram tais experiéncias.

4.5.2.Lembrancas positivas

Ao serem perguntadas sobre alguma lembranca positiva de experiéncia em
loja de moda que seja relacionada a musica ambiente, foram obtidas cinco
respostas de momentos especificos e outras lembrancas menos detalhadas, mas
com explicacdes relevantes para contribuir ao entendimento da influéncia da
musica ambiente.

Ao perguntar sobre a presenca de algumas lembrancas especificas na
mente das entrevistadas, 0 pesquisador, quando era 0 caso, sempre procurou
saber qual era a intencdo da entrevistada ao entrar na loja (passar o tempo,
procurar preco, comprar algum tipo de roupa...) e qual foi o papel da musica na
experiéncia. Trés respondentes admitem ter sido influenciadas pela musica a
ponto de fazer uma compra. Cecilia, em particular, explica que tomou a deciséo
de permanecer na loja para ficar ouvindo a musica de que gostava. Assim, ela
acabou dando mais uma volta na loja, olhou para outras géndolas de produtos que
inicialmente n&o tinha prestado muita atencdo e acabou achando um produto que
decidiu comprar. Ja Carolina diz ter sido seduzida pelo estilo eletrdnico, de que
gosta muito, na loja Coach. Isso a motivou a ficar mais, olhar mais produtos e
finalmente comprar algo:

Estava na Dress To e tocou aquela musica ‘Ironic’ da Alanis Morisette.
Lembro que fiquei na loja porque achei muito boa. Entrei porque a loja
estava em promocao e eu estava indo para a academia, na Bodytech
gue ficava realmente do lado. Entrei na loja para ver umas roupas,
tocou essa musica e figuei vendo mais roupas. Fiquei mais tempo e até
acabei comprando uma roupa que ndo sei se teria visto se ndo tivesse
tocado uma musica que estava gostando (Cecilia).

Na Coach, a musica estava bem agradavel, era eletrénica. Fiquei com
vontade de ficar mais tempo, o0 ambiente estava muito atrativo, acabei
ndo me preocupando com o tempo. Acabei experimentando mais
roupas. Se a musica tivesse sido ruim, ndo teria tido essa
disponibilidade para ficar olhando roupas. A musica me motivou a sair
de 14 com alguma compra (Carolina).

A Olivia teve uma experiéncia ligeiramente diferente, ela ndo gostou de uma
musica em particular, mas de todas, além de gostar e falar bastante sobre o

espaco fisico. Ela ficou agradavelmente surpresa por toda a trilha sonora que,
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além de corresponder ao gosto musical dela, se encaixou muito bem no ambiente
como um todo da loja. Ela explica entdo que a deciséo dela de ficar na loja foi
devida ndo somente a produtos de que gostou, mas também a uma musica
ambiente, uma atmosfera. Na frase “comprei um ténis até” pode ser entender que
nao tinha essa necessidade por um par de snickers novo, mas que se empolgou
ao ponto de comprar um.
Entrei em uma loja chamada Artwalk, especializada em snickers, tem
Adidas, Puma, ténis de street-style e a loja é super bonitinha. Estava
tocando um hip hop que super combinava com a loja, tinha musicas
que adorava, super curti o0 ambiente. Fiquei la olhando varias coisas,
comprei um ténis até! Acho que isso tudo contribuiu a minha
experiéncia (Olivia).

Outras duas respondentes simplesmente citam a muasica como um atributo
ao prazer que tiveram ao visitar lojas de roupa, permitindo no caso da Karine de
brincar com a mae: “Lembro de estar provando roupa na Farm e ficar dangando
para minha mae com a musica, deixou a experiéncia mais prazerosa, a musica
estava boa”. Ou a fala da Ana Maria: “Foi na Richards de Ipanema. La em cima
tem um ambiente super aconchegante com sofazinho. Eu lembro de ter ficado
para terminar de ouvir a musica”. Amanda também diz: “Ah, com certeza! As vezes
toca uma musica que gosto muito e espero a musica terminar antes de sair da
loja”. Esses depoimentos reforcam a relagdo do ambiente agradavel com o maior
tempo gasto em loja, se enquadrando assim no estudo de Milliman (1982) sobre
tal fenbmeno.

Um ponto que chamou a atencdo do pesquisador foi a importancia dada
pelas entrevistadas ao impacto positivo de musica nos provadores. Um caso
especifico e original foi trazido pela entrevistada Fernanda, além das vantagens
de poder ouvir musica na hora de experimentar roupas serem refor¢cadas por
outras respondentes.

Uma coisa que eu me lembro, na Farm, antigamente, tinha dentro de
cada cabine de provar roupa, como se fosse varias estacdes de radio.
O consumidor conseguia escolher qual musica ele queria escutar, se
era funk, se era MPB, se era rock ou se era pop, por exemplo. Isso era
muito legal. Te motivava a experimentar uma roupa. Mas hoje em dia
eles ndo tem mais, porém, foi uma coisa que mais me marcou
(Fernanda).

Bota a roupa, tem musica que vocé gosta, se imagina em outro lugar
com a roupa, tipo uma festa, que vai estar tocando essa mesma musica
(Cecilia).
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Vocé consegue ficar mais tempo se olhando, isso te distrai e vocé
acaba experimentando mais roupas, passando mais tempo pensando
se vocé quer comprar ou nao (Karine).

Pode-se concluir que a mlsica marca as pessoas ao ponto de elas criarem
lembrancas especificas de momentos agradaveis em uma loja. Comprar roupa é
uma atividade que requer uma certa disposicdo e a musica pode aumentar as
chances de agradar a consumidora, de criar um ambiente aconchegante, mesmo
gue inconscientemente, para ela se sentir a vontade para permanecer na loja,
gastar mais tempo procurando itens e provar uma roupa. Quando esta na cabine
experimentando roupas, a cliente que esta sozinha em um espaco fechado pode
aproveitar de uma musica tocando para amenizar 0s possiveis inconvenientes de
ficar tirando e colocando roupas varias vezes. Pode até se imaginar em algum
outro contexto graga a mausica ambiente. A musica ambiente ajudou estas

respondentes a terem uma melhor experiéncia e a sair das lojas mais satisfeitas.

4.6.Contribuicdo da musica ao ambiente

Para terminar as entrevistas, foram feitas perguntas que visavam instigar
uma reflexdo mais geral sobre a participagdo da musica na criagdo de um
ambiente. Parte-se do pressuposto que ha vontade por parte das lojas fisicas de
conceber uma atmosfera especifica para seus clientes. Foi percebida na fala das
entrevistadas a descricdo de elementos que a Bitner (1992) propés como as
condicbes do ambiente, abrangendo caracteristicas basicas do local como a
musica.

Para fazer uma andlise da contribuicdo da musica na criacdo de um
ambiente, foi interessante perceber que as opinides melhor desenvolvidas e mais
expressivas nao foram obtidas somente pela pergunta “Vocé acha que a musica
contribui ao ambiente da loja como um todo? Acha que sentiria falta? Como é
iss0?“, mas também através das perguntas sobre lembrancas de experiéncias. As
respostas que correspondiam a outras perguntas, como “E uma loja (Artwalk)
super bonitinha, estava tocando um hip hop e super combinava com a loja,
mausicas que adorava, super curti 0 ambiente [...] acho que isso tudo contribui a
minha experiéncia” da Olivia ou ainda “Se a musica estiver combinando com o
ambiente eu acho que vai ser agradavel. Aquela musica de fundo eu acho que faz
parte da obra prima” da Fernanda, ja demonstram uma certa disposicao a falar da

musica como parte de um todo.



33

Foram reunidos em seguida os trechos que melhor apontam a percepcao
das respondentes da contribuicdo da musica nos cenérios criados em lojas e as
opinides sobre a hipotética auséncia de musica ambiente. Muitas vezes a musica
foi caracterizada de importante para a criacdo de um ambiente confortavel:

Acho que vocé acaba se acostumando, entra no seu inconsciente
aquela musica mais baixinha. As vezes sem letras, acho que faz parte,
Vocé ja espera isso. Acho que sentiria falta sim se nao tivesse, pois
nunca entrei em uma loja que tenha um siléncio total (Daniella).
Contribui para deixar o ambiente aconchegante (Dora).

Nessas lojas que frequento, as musicas sdo mais relaxantes, tém
ritmos que favorecem que fiqgue mais relaxado, um ambiente gostoso
de ficar um pouco (Celina).

Sim, eu sentiria falta se ndo tivesse musica ambiente. Eu me sinto mais
confortavel quando tem uma musiquinha (Carolina).

N&o sei se a musica ambiente ia influenciar quanto eu gosto das roupas
de l4 (a loja Maria Moda), mas acho que entrar em uma loja e ter aquele
siléncio é estranho. Nunca entrei em uma loja que tenha siléncio, que
nao tenha uma musica de fundo (Caroline).

As entrevistadas Julia e Celina trouxeram uma explicagdo mais detalhada
sobre porque sentiriam falta de masica ambiente. A musica as ajuda a entrar e
sair da loja sem ter a impressdo de atrair atengdo demasiada, enquanto um
siléncio - como retratam - poderia chamar mais a atencdo dos vendedores na loja
para elas, criando a sensacao de serem observadas:

E estranho quando est4d muito siléncio, as vendedoras ficam te
olhando, eu me sinto meio constrangida (Julia).

Se entro em uma dessas lojas, como Trés, que geralmente néo sdo tdo
grandes fisicamente e ndo tem nenhuma musica nem cliente dentro, é
esquisito porque fica um siléncio e fica uma vendedora assim olhando
para vocé. Cria uma sensacgdo constrangedora. Quando tem uma
musiquinha, as aten¢fes ndo ficam tdo voltadas para mim, fica uma
coisa mais descontraida (Celina).

Assim, baseando-se nessas respostas, € possivel perceber que musica
ambiente chega a ser uma necessidade para alcancar a sensagédo de conforto
dentro de uma loja. A musica ambiente permite, de acordo com uma interpretacao
destas respostas, se integrar melhor ao ambiente da loja, contribuindo assim, junto
com os elementos de decoracao, iluminacéo, entre outros, para a confeccéo de
uma atmosfera aconchegante, sensorialmente confortavel. Pode se entender que
0 oposto também vale, o siléncio cria uma sensacao de constrangimento que pode

fazer fugir as frequentadoras de uma determinada loja por elas se sentirem na
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obrigagdo de falar alguma coisa, ou se sentirem observada demais, pelos

vendedores ou vendedoras presentes.

4.7. Percepcao de umaidentidade da marca

Para tomar mais distancia na consideracdo desta problemética, foi
introduzida a ideia de identidade de marca e perguntado como uma musica pode
participar da criagdo de uma certa identidade.

Algumas entrevistadas opinaram positivamente sobre esta possibilidade e
evidenciaram a ideia ao fazer assimilagdes de certas marcas, ou tipo de lojas, com
estilos musicais:

Com certeza, por exemplo, se vocé entra em uma loja mais
‘descoladinha’ a musica vai ser mais loungezinha. Um exemplo 6timo
€ na Void, tudo bem que néo € so loja, mas também um espago de
encontro, porém, se vocé vai ali, sempre vai ter algo como um rap do
Criolo, musicas mais alternativas ou musicas pop do momento. Tem
tudo a ver com o ambiente e eu acho que é a marca da loja. Isso
contribui para o tipo de roupa que é vendido. Inclusive, os atendentes
tém um estilo préprio. Geralmente as musicas combinam com as
roupas. Por exemplo, na Richards a pegada é super Brasil, roupas
leves com flores, estilo tropical, entdo a muasica tem super a ver, tem
musicas mais brasileiras. Entdo se vocé vai na Richards vai ter uma
bossa nova, agora na Oh Boy vai ter uma musica mais moderninha
(Ana Maria).

Por exemplo aquela FYI toca uma musica mais diferente, mais puxada
para o eletrénico (Cecilia).

A Farm é mais para jovens. Entdo faz sentido o ritmo ser mais
acelerado. A Ateen é mais para madura, entdo gostam de algo mais
calmo. Mas essas lojas que querem chamar a atengéo de jovens, tipo
John John, acho que tem que ser mais um popzinho, com um ritmo
bom (Karine).

Nunca vai tocar funk em uma loja muito chique... Depende da marca,
mesmo (Caroline).

Sem citar marcas, outras entrevistadas deixaram claro que sabiam do
volume, ritmo e/ou estilo de muasicas das lojas que frequentavam. Como comentou
Celina: “Essas lojas que frequento tocam musicas mais tranquilinhas, talvez mais
instrumentais”, ou Daniella “E dificil uma experiéncia ruim acontecer, porque

musica muito alta e muito acelerada nao é o perfil das lojas que eu frequento”.
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Assim, varias entrevistadas foram descrevendo como certas marcas que
conheciam tinham de fato um estilo musical proprio. Foi possivel perceber padrées
entre as diferentes respostas — principalmente entre lojas cujas marcas e estilos
de musicas ambiente eram de origem brasileira — o que apoia a ideia de
associacao entre musica ambiente e identidade de uma marca.

OpiniGes menos especificas ou pessoais também foram compartilhadas:

Acho que, de fato, para a marca criar sua identidade, desde a
decoracao, até a musica, cada coisa faz parte de um todo. Tem marcas
gue tém uma identificagdo mais com estilo, que tem essa coisa de
carioca, brasileira, zona sul. Talvez toque uma bossa nova, entdo
guando vocé entra na loja, ouvindo a musica, vocé ja sabe onde esta
(Cecilia).

E possivel perceber através dos diversos depoimentos o pressuposto de que
uma musica tem a possibilidade, se ndo for a obrigacéo, de corresponder ao estilo
dos produtos vendidos. A musica é entéo vista como mais um canal de expressao
da identidade da marca.

Ao ser perguntada se a musica ambiente em lojas participa da criagdo de
uma identidade para a marca, Julia reafirma a ideia e traz uma explicagdo mais
abrangente ainda sobre este quesito. Ela ainda da exemplos de como a musica
ajuda nessa construcao:

Com certeza, porque para mim a loja € todo um ambiente, a
marca é representada pelo ambiente, entdo se ela est4 construindo um
ambiente, ela se ajuda do cheiro, do som, das cores, das pessoas, da
loja em si, fisicamente. Tudo constréi a marca. Se esta tocando uma
musica brasileira, jA vou entender que a marca deve ser brasileira
também ou até carioca, se for musica dos anos sessenta, ja sei que vai
ser uma marca com uma pegada mais antiga, mais retro. Entdo, acho
gue isso (a musica ambiente) remete a identidade (Julia).

Foi entdo aproveitado pelo pesquisador para perguntar sobre a loja citada
inicialmente por Julia, a fim de saber como era a musica ambiente na loja Trés, a
mesma respondeu que “A musica € muito contemporanea, muito festa, meio
vanguarda, como as roupas. Entéo ela (a loja Trés) conta com a playlist que ela
coloca para tocar para criar a identidade dela”.

Em complemento a estas observacoes, foi entendido que a simples intencéo
por parte da marca de fazer corresponder a musica ambiente a identidade da
marca podia agradar algumas consumidoras, como mostra a seguinte recordacao

de experiéncia de visita em loja de moda praia:
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Um exemplo que tenho é na Salinas. Quando eu fui, tinha uma
musiquinha que tinha muito a ver — de praia, relaxada, um ritmo
brasileiro. Por mais que eu ndo goste desse estilo de musica, eu nunca
ouviria sozinha, eu achei que se encaixou perfeitamente com a loja,
com a marca. Lembro bem de sentir que acertaram na mdusica
(Daniella).

Assim, a marca Salinas, ao considerar a musica como um fator relevante e
digno de ser desenvolvido ao ponto de combinar com os outros elementos da
marca, agradou uma cliente.

Na mesma Otica, e como € de se esperar, esse cuidado nem sempre
acontece, divergéncias entre o que era esperado e o que é de fato percebido por
quem visita a loja, através da masica ambiente, também acontece, como descreve
a respondente Olivia a respeito da marca de sapato Schutz: “A Schutz as vezes
tem musica que nao tem nada a ver, muito pop, as vezes, tipo Maroon 5, uma
coisa meio jovem, algo que nao agrega muito a marca”. Ela ainda faz o contraste
com a loja Farm: “Agora, na Farm toca algo mais brasileiro, algo mais customizado
para a marca” e conclui dizendo que a musica “Pode deixar uma marca mais
cafona ou mais de bom gosto”. Assim, a musica consegue dar uma identidade de
alto ou baixo padrédo aos produtos de uma marca, criar uma imagem positiva ou
negativa para uma marca, entrando nos elementos que o consumidor leva em
consideragcdo para avaliar um produto, um fendmeno citado pelos autores
Churchill e Peter (2003) ao apontarem que a atmosfera pode ser composta de
sons, cores, formas ou outros elementos, que irdo juntos auxiliar na criacdo de
sentimentos dos consumidores em relagéo a loja.

Amanda chega a assimilar persona de clientes com a musica ambiente de
certas lojas:

As vezes eu entro em uma loja e pela misica que toca eu entendo qual
0 conceito, qual a identidade. Por exemplo, eu fico zoando meu
namorado dizendo que ele € playboy, ai quando a gente vai nas lojas
gue ele gosta, que sao tipo Foxton ou Reserva, sempre tem aquelas
musicas que tocam no Radiomix, tipo Justin Bieber... Ai ja sei, estou
entrando em uma loja de playboy. Eu sei que nunca vai tocar uma MPB
la. Entao isso vai ajudar a formar o conceito da loja, 0 que é uma coisa
boa, porque as pessoas hoje gostam de se identificar (Amanda).

Esta ideia expressada por Amanda remete a teoria de Turley e Chebat
(2002) segundo a qual determinados nichos de consumidores, no caso 0s
“playboys”, sao de fato atraidos por um ambiente criado com, entre outros, a

musica ambiente.
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Apesar de inicialmente ndo citada como lojas mais frequentadas pelas
entrevistadas, possivelmente por ndo estar presente no Brasil, a Abercrombie foi
a mais citada como caso de marca de moda que chega a usar um parametro da
musica ambiente, o volume, como principal atributo de identificacdo e
diferenciagdo em termo de ambientes de loja: “Abercrombie, Ia é para jovem, a
musica é absurdamente alta e acho que corresponde bem ao publico que gosta
de batida muito forte, jovens”, descreve Karine, enquanto Dora e a Ana descrevem
respectivamente que “as lojas da Abercrombie s&o escuras, o som esta muito alto
e fica horrivel” e que “Prefiro um volume baixo. E que muito alto me lembra da
Abercrombie”. Respondentes, como a Cecilia, chegaram a explicitar a consciéncia
gue elas tém sobre a intencdo que a Abercrombie tem de se destacar de tal forma:
“Na Abercrombie, a musica é tdo alta que vocé nem consegue ouvir seus
pensamentos |4 dentro. Isso é uma marca muito registrada da loja, aquela muasica
berrando, vocé sai de la muito zonza. Define um pouco a marca”.

Outros exemplos que fugiram do ambito de lojas de moda feminina foram
citados pelas entrevistadas Carolina e Celina, mas ndo deixaram de ser relevantes
para demonstrar a intengdo de diferentes marcas de sincronizarem a musica
ambiente com seu posicionamento na mente de seus clientes:

Tem uma loja I& em Balneario Camborit que vende roupas indianas, e
eles colocam musica desse género, entdo super induz para criar a
atmosfera para vocé realmente se sentir em um outro lugar. Remete
muito & india. Ndo me importo de ficar |4, vou até para relaxar as vezes.
Tem um exemplo também, de hamburgueria que s6 toca rock
americano bem classico, tipo Elvis. Acho que eles combinam a musica
com a proposta deles de servir pratos muito americanos (Carolina).
Tem algumas lojas que tocam sempre umas musicas especificas. Por
exemplo, na Lojas Americanas toca uma musica bem sertanejo ou
pagode e acho bem caracteristica porque ndo gosto desse tipo de
musica e toda vez que entro eu reparo que tem uma musica que acho
chata (Celina).

Foram assim investigadas opinides de diferentes frequentadoras. Apesar de
elas terem gostos musicais diferentes, estilos vestuarios proprios e relagdes com
lojas de moda peculiares, uma mesma linha de raciocinio foi desenvolvida: uma
musica ambiente ndo s6 existe para agradar os ouvidos ao visitar uma loja mas
também para contribuir a identidade que elas acreditam que a marca tem e
transmite via seus produtos, convencendo as frequentadoras de que esta é a loja

que realmente ira corresponder as suas necessidades.
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5 Conclusoes

O presente estudo teve por objetivo compreender de que forma a musica
ambiente pode influenciar as atitudes e comportamentos das frequentadoras de
lojas de moda feminina. As entrevistas evidenciaram percepgdes por parte de um
grupo de consumidoras que podem dar luz aos comportamentos de outros
clientes.

Primeiro, enquanto a musica ambiente tem seus diversos usos ja
considerados como inerentes a atmosfera de lojas de varejo, ela ndo é a primeira
vista um elemento determinante na mente das consumidoras de moda feminina.
Entretanto, as frequentadoras tém geralmente uma opinido positiva sobre a
musica ambiente em loja de moda. Mais do que isso, a masica ambiente chega a
ser motivo de lembrangca de experiéncia — que seja positiva ou negativa —
provando assim ter o impacto suficiente para ser considerada como elemento
constituinte de uma experiéncia de compra em loja fisica.

Fatores como volume ou ritmo podem impactar na experiéncia dentro da loja
de maneira tao drastica como provocar a saida precipitada da loja, o abandono da
compra, a desisténcia em experimentar um produto, ou ainda o impedimento de
compartilhar um momento agradavel com familiares ou amigas. Por outro lado, a
musica ambiente também pode ter um impacto positivo, incitando uma pessoa a
ficar mais tempo dentro da loja, olhando assim mais produtos e aumentando a
probabilidade de comprar algum item. A musica ambiente, ao corresponder ao
gosto das frequentadoras, contribui, junto com os elementos visuais, para a
criacdo de uma sensacdo de conforto, proporcionando uma experiéncia positiva
gue tenha ou ndo a compra de algum produto. Outro ponto a ser destacado € o
impacto da auséncia de musica ambiente, chegando a criar uma sensacao de
constrangimento ao fazer as ateng¢des - dos vendedores e/ou vendedoras - se
tornarem para a frequentadora.

A musica ambiente também contribui para a imagem de marca. Quando
usada em lojas fisicas, a musica faz parte da comunicag¢éo de uma marca. Clientes
esperem uma coeséao entre a imagem que a marca quer transmitir, ndo so através
do design de suas lojas e de suas campanhas publicitarias, mas também pela

musica ambiente. Ela precisa ser considerada tdo relevante como o
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merchandising dentro de uma loja, e ja esta ganhando essa devida importancia,
como pode ser constatado com o crescimento de empresas como Radio Ibiza ou
Bananas Branding.

5.1.Recomendacdes para novos estudos

Este estudo pode ser complementado seguindo diferentes visées. Primeiro,
poderia ser aprofundada a linha atual de pesquisa ao investigar outros tipos de
lojas e consumidores, como loja de moda masculina, para talvez perceber uma
diferenca entre as atitudes masculinas para com a musica ambiente. Ainda, mudar
mais drasticamente o estilo de loja, analisando lojas de eletrdnicos, com
envolvimento dos consumidores ligeiramente maior devido aos precos maiores
dos produtos e a frequéncia menor de compra, pode trazer mais insights sobre o
grau de importancia e impacto da muasica ambiente.

Outra possivel vertente de pesquisa, a que mais inicialmente interessou o
pesquisador, mas que teve que ser descartada por falta de recursos, € ligada a
uma visdo mais experimental sobre o tema. Um estudo experimental, com a
cooperacao de gestores de loja, visando analisar os efeitos nas vendas de musica
consideradas coerentes e comparado com outras que justamente ndo coincidem
com a imagem da marca, pode trazer mais dados concretos e assim ganhar mais
relevancia para administradores preocupados em ter nimeros como prova de
influéncia real.

Sdo varios os tipos de pontos de venda (restaurantes, academia) cujo
ambiente é construido em parte por masica ambiente, possibilitando assim um

amplo leque de pesquisas.
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Anexo 1

Roteiro da Entrevista

Bloco 1 - Introducéo

Para comecarmos, me diga por favor quantos anos vocé tem e o que vocé
faz.

Vocé gosta de musica? Vocé costuma ouvir musica? Em que situagdes
vocé ouve musica? Como vocé se sente quando ouve musica? Vocé ouve musica
com frequéncia? (Com que frequéncia?) E como escolhe que musica ouvir? (Ouve
musica para relaxar? Para se divertir?)

Bloco 2 - Lojas

Quais as lojas de vestuario que vocé frequenta que podem ser
consideradas de “alto-padrao”? Por alto padrao quero dizer lojas com ambientes
caprichados.

Vocé saber dizer se alguma delas tem musica ambiente? Quais? Vocé
acha que alguma delas ndo tem? Quais nao tém?

Quando vocé entra em uma loja que tem musica ambiente, como vocé se
sente? Isso faz com que vocé sinta mais vontade de ficar & mais tempo ou de ir
embora da loja? Por qué?

Bloco 3 - Parametros da Musica

O gue é mais importante para vocé para gostar ou ndo de uma musica que
esta tocando? E por exemplo o volume que esta sendo tocada, ou o ritmo dela, o
tipo de masica, ou ainda a lingua em que esta sendo cantada (se for cantada)?

Em relacdo ao volume, qual é geralmente sua preferéncia se tivesse que
escolher um extremo? Alto ou baixo? Por qué?

No caso de ambientes com som muito alto, qual seria sua atitude?
Mesma pergunta para o ritmo: vocé considera que o ritmo das musicas em tais
lojas precisa ser acelerado? Lento? Depende? Por qué?

E o género, pop, rock, classico... qual deles vocé acredita mais ouvir nessas
lojas? Vocé considera que alguns géneros sdo mais adaptados a certos tipos de
lojas? Vocé tem exemplos?

Finalmente, e a lingua? Vocé presta atencdo nas letras das musicas? Tem
alguma preferéncia? Por qué?

Bloco 4 - Lembrancas de Experiéncias

Tem alguma lembranca de musica tdo desagradavel aos seus ouvidos que
vocé desistiu de ficar na loja? Me conte mais sobre esta experiéncia.

E aconteceu alguma vez de a musica ter sido motivo de vocé ter buscado
ficar mais tempo na loja? Como foi isso? Lembra de algum detalhe?

Bloco 5 — Reflex&do Holistica
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Vocé sentiria falta se ndo houvesse musica em alguma dessas lojas (citadas
inicialmente)? Vocé acha que isso contribui ao ambiente como um todo da loja?
Acha que faz “parte” da loja? Consegue pensar em algum exemplo?

Vocé acha que a musica ambiente faz parte da identidade da marca de
alguma loja que vocé conheca? Como é isso?



