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Resumo

Este estudo examina a influéncia da musica sobre o comportamento do consumidor
e a percepgao de marca em contextos fisicos e digitais, com atengao especial aos
efeitos de variagdes musicais — como género, velocidade e intensidade sonora —
nas respostas emocionais e cognitivas dos individuos. De natureza qualitativa e
fundamentado em uma revisdo bibliografica sistematica, o trabalho analisa
contribuicbes nacionais e internacionais relativas ao marketing sensorial, ao
comportamento do consumidor e a ambientacdo sonora. Os achados revelam que a
musica configura um componente estratégico na construgdo de experiéncias
multissensoriais, capaz de fortalecer vinculos emocionais, prolongar a permanéncia
do consumidor em ambientes de consumo e influenciar suas decisbes de compra.
Evidenciam, ainda, que a coeréncia entre os atributos sonoros e a identidade da
marca constitui fator decisivo para o refor¢co do reconhecimento simbdlico e da

fidelizagao, sobretudo em ecossistemas digitais e omnichannel.
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This study examines the influence of music on consumer behavior and brand
perception across physical and digital contexts, with a specific focus on the effects of
musical variations—such as genre, tempo, and volume—on individuals' emotional
and cognitive responses. Adopting a qualitative approach grounded in a systematic
literature review, the research analyzes national and international contributions
regarding sensory marketing, consumer behavior, and sound atmospherics. The
findings reveal that music serves as a strategic component in building multisensory
experiences, capable of strengthening emotional bonds, extending consumer dwell
time in retail environments, and influencing purchasing decisions. Furthermore, the
results highlight that the coherence between sonic attributes and brand identity is a
decisive factor in reinforcing symbolic recognition and loyalty, particularly within

digital and omnichannel ecosystems.

Keywords: sensory marketing; music; consumer behavior.

1. Introducgao

No cenario atual, em que produtos e servigos se tornam cada vez mais similares, as
marcas buscam diferenciacdo por meio de experiéncias sensoriais e vinculos
emocionais. De acordo com Kotler (2010), o consumidor contemporaneo valoriza
conexdes afetivas com as marcas, indo além de critérios racionais como prego ou
funcionalidade. Nesse contexto, o marketing sensorial desponta como uma
abordagem estratégica voltada a criagdo de experiéncias memoraveis por meio da
ativacao dos sentidos como visao, tato, olfato, paladar e, especialmente neste

estudo, a audicao.

A musica, enquanto estimulo auditivo, tem sido utilizada por marcas para influenciar
o humor do consumidor, ampliar o tempo de permanéncia nos ambientes de
consumo e reforgar atributos da identidade da marca. Ainda assim, observa-se uma
lacuna significativa na compreensao sistematica de como variagcbes musicais
especificas, como género, velocidade e intensidade, impactam o comportamento do

consumidor e sua percepgao sobre a marca, especialmente em contextos digitais e
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omnichannel, cuja importdncia cresce exponencialmente no marketing

contemporaneo.

Este trabalho justifica-se, portanto, pela necessidade de reunir, sistematizar e
discutir criticamente a produgcdo académica sobre o papel da musica no consumo
sensorial. Ao propor uma analise exclusivamente bibliografica, busca-se contribuir
com o aprofundamento tedrico sobre o uso estratégico do som na construgao de

ambientes de consumo mais envolventes e coerentes com os valores da marca.

Ao revisitar a literatura especializada sobre marketing sensorial, comportamento do
consumidor e estratégias de branding, percebe-se uma énfase predominante em
estimulos visuais e experiéncias fisicas, enquanto a dimensdo sonora,
especialmente o uso estratégico da musica, ainda carece de aprofundamento
tedrico consistente. Embora o som seja reconhecido como um componente
relevante na construgdo de ambientes de consumo, s&o escassos os estudos que
exploram sistematicamente as variagdes musicais € como o género, a velocidade e
a intensidade sonora impactam a percepcdao de marca e o comportamento do

consumidor de forma integrada e comparativa.

Além disso, observa-se que a maior parte das abordagens sobre sound branding ou
ambientacdo musical esta concentrada em contextos fisicos, como lojas e
restaurantes, enquanto os ambientes digitais, como e-commerces e plataformas de

streaming, ainda sdo pouco explorados.

Diante dessas lacunas, a presente pesquisa busca responder a seguinte questao:
Como a literatura especializada discute a influéncia das variagbes musicais (género,
velocidade e intensidade sonora) sobre o comportamento do consumidor e a

percepcao de marca em ambientes fisicos e digitais?

Para isso, tem como objetivo geral: Analisar, a luz da literatura especializada, como
diferentes caracteristicas musicais sdo discutidas quanto a sua influéncia sobre o
comportamento do consumidor e a construcdo da percepcdo de marca em

ambientes fisicos e digitais.

Como obijetivos especificos, propde-se:
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1. Revisar os principais fundamentos teéricos sobre marketing
sensorial e comportamento do consumidor, com énfase no estimulo
sonoro.

2. Analisar, na literatura académica, como variagdes musicais
(género, velocidade e intensidade) sdo associadas a experiéncia do
consumidor e a percepc¢ao de marca.

3. Investigar, com base em estudos existentes, o uso estratégico da

musica em ambientes fisicos e digitais de consumo.

Para Antunes & Verissimo (2024), o marketing sensorial compreende o uso
estratégico de estimulos dos cinco sentidos — visao, audi¢ao, olfato, tato e paladar
— para influenciar percepgdes, emogdes e comportamentos de consume. Ao ativar
multiplos canais perceptivos, essa abordagem cria experiéncias integradas e
memoraveis, capazes de fortalecer vinculos emocionais e ampliar o valor simbdlico
e experiencial das marcas (BALTEZAREVIC et al., 2023 apud SAGHA et al., 2022).
Nesse contexto, a dimensao auditiva assume papel central: estudos demonstram
que musica e som, quando incorporados de forma estratégica ao design
multissensorial, aumentam significativamente a satisfagao, a intensidade emocional
e a intencao de recompra (SKOLASTIKA et al, 2025).

De acordo com Baltezarevic et al. (2023), os sentidos operam de maneira
interdependente, produzindo experiéncias multimodais nas quais um estimulo
potencializa outro. A combinagdo entre luz, som, textura e aroma intensifica a
imersdo e o envolvimento emocional. Estratégias multissensoriais que integram o
audio — por meio de musica ambiente, sound branding ou paisagens sonoras —
ampliam o engajamento do consumidor, fortalecem conexdes emocionais e podem
aumentar a confianga na marca em até 63% (WITHFEELING, 2025).

Pesquisas em neurociéncia do consumo confirmam que estimulos sensoriais ativam
regides cerebrais ligadas a emogéo, recompensa € memoria, como a amigdala, o
hipocampo e o cortex pré-frontal (CANEPPELE et al., 2024).

No caso do audio, a literatura aponta que experiéncias sonoras integradas modulam
neurotransmissores como a dopamina, reforcando prazer, fidelidade e visitas
repetidas ao ambiente fisico ou digital (RIWI CORP, 2024). Assim, em consisténcia

com Melo & Sousa (2023) o ponto de venda transforma-se em uma plataforma
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sensorial, em que elementos como musica, iluminacdo e aroma atuam de forma

sinérgica para orientar percepgdes e comportamentos .

A literatura, compreendida por Krishna (2012 apud Baltezarevic et al., 2023),
evidencia que experiéncias multissensoriais fortalecem a identidade da marca,
aumentam a satisfagdo, reduzem o tempo de decisdo e ampliam confianga. A
consisténcia sonora desempenha papel relevante nesse processo: identidades
auditivas bem definidas podem aumentar em até 24% o recall de anuncios e
melhorar a associacdo emocional com a marca (WithFeeling, 2025 apud RIWI
CORP, 2024). Aléem disso, Mullamuri (2020) indicam que o som, mesmo quando
processado de forma inconsciente, cria vinculos afetivos duradouros e contribui para

associacdes mentais automaticas que favorecem a preferéncia.

Segundo Lemon & Verhoef (2016), a gestdo da experiéncia do consumidor
(Customer Experience Management — CEM) consolidou-se como estratégia central
de diferenciacdo competitiva, integrando todos os pontos de contato entre marca e
publico. Dentro dessa perspectiva, o marketing sensorial ocupa posigao estratégica
ao atuar diretamente sobre os sentidos e sistemas emocionais, promovendo valor
simbdlico, fidelizagdo e engajamento ampliado. Assim, a experiéncia de consumo
deixa de ser um subproduto da compra e passa a constituir um ativo intangivel de
alto impacto, capaz de gerar vantagem competitiva sustentavel e transformar

consumidores em defensores espontaneos.

2. Relato Circunstanciado

21. Métodos

O estudo adota uma abordagem qualitativa, de natureza exploratdria, sustentada
por uma revisao bibliografica sistematica. Para a composi¢ao do corpus analitico,
foram selecionados artigos cientificos, livros, relatérios técnicos e producgdes
académicas publicadas nos ultimos quinze anos, abrangendo tematicas
relacionadas ao marketing sensorial, ao comportamento do consumidor e ao sonic
branding. As obras foram obtidas em bases especializadas e repositorios
académicos de reconhecida relevancia. A analise foi conduzida por meio de um

procedimento interpretativo, orientado a identificacdo de padrbes tedricos, lacunas
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metodoldgicas e contribuicdes significativas acerca do papel da musica na formagao

da percep¢ao de marca e na modulagdo do comportamento do consumidor.

2.2. Fundamentagao tedrica

A musica, enquanto estimulo auditivo, exerce influéncia significativa sobre o
comportamento do consumidor ao afetar estados emocionais, percep¢ao ambiental
e atitudes em relagdo as marcas. Mais do que um elemento estético, trata-se de um
recurso sensorial capaz de moldar o clima emocional, direcionar decisbes de
compra e fortalecer vinculos afetivos. Conforme destacam Spence e Keller (2024), o
som constitui uma das primeiras percep¢des processadas pelo cérebro humano,
atuando diretamente sobre o sistema limbico, responsavel pelas emocgdes e pela
memoria afetiva, o que explica seu impacto profundo e predominantemente nao

racional na experiéncia de consumo.

De acordo com Sharma et al. (2023), estudos experimentais recentes demonstram
que elementos sonoros estruturados, como sonic logos, jingles e assinaturas
auditivas, tém efeito direto sobre o brand equity, ampliando reconhecimento,
associagdes positivas e intengdo de compra. Para Mas et al. (2021), caracteristicas
acusticas como altura, timbre, intensidade e ritmo moldam percepcdes de

personalidade da marca e orientam respostas emocionais e comportamentais.

A repeticido desses sinais sonoros em multiplos pontos de contato potencializa o
“efeito da mera exposicao”, elevando o recall e consolidando vinculos emocionais
automaticos (RIWI Corp, 2024). Analises multimodais, como a de Graakjaer (2018)
sobre o jingle “I'm lovin’ it do McDonald’s, ilustram como padrbes sonoros

recorrentes podem gerar familiaridade e confianga em campanhas globais.

O uso planejado da musica em ambientes comerciais configura-se, assim, como
ferramenta estratégica de modulagdo psicolégica. Ritmo, intensidade, timbre e
género musical afetam o nivel de excitagcao emocional, a atengao e o julgamento de
valor do consumidor, conforme Kemp et al. (2024). Ritmos acelerados tendem a
induzir dinamismo e impulsividade, adequados a contextos de compra rapida,
enquanto ritmos mais lentos favorecem relaxamento e permanéncia prolongada,

apropriados a ambientes de maior sofisticagdo. Essa adequacéao entre os atributos
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musicais € o comportamento desejado pela marca é determinante para a eficacia

das experiéncias sensoriais.

Entre os fatores mais relevantes esta o volume sonoro, que influencia diretamente a
percepcao de conforto e o tempo de exposi¢cdo. Volumes excessivos podem causar
rejeicdo, enquanto niveis moderados favorecem acolhimento e engajamento, em
conformidade com Godinho (2022). Timbre e tonalidade também carregam
significados simbdlicos: sons graves evocam estabilidade e confianga, ao passo que
sons agudos comunicam leveza e modernidade. Estudos experimentais reforgcam
que pequenas Vvariagbes nesses atributos podem alterar significativamente

percepgdes como credibilidade, juventude ou modernidade da marca.

A dimensdo sonora desempenha ainda um papel essencial na consolidagao da
identidade de marca. Em ambientes saturados de estimulos visuais, 0 som atua
como elemento diferenciador capaz de gerar reconhecimento imediato e fidelizagao.
Assim, sonic logos e sons ambientes reforcam associacdes positivas e contribuem

para o fortalecimento da narrativa sensorial da marca (RIWI CORP, 2024).

Nos ambientes digitais, a influéncia sonora mantém-se igualmente relevante. Trilhas
personalizadas, efeitos sonoros e identidades auditivas em videos, interfaces e
plataformas de streaming ampliam a interacdo e fortalecem o reconhecimento da
marca, em concordancia com Kemp et al. (2024). Em contextos omnichannel, a
integracdo do som ao longo da jornada torna-se indispensavel para garantir

coeréncia sensorial e continuidade emocional entre diferentes pontos de contato.

Godinho (2022) diz que além de intensificar o0 engajamento, a musica contribui para
a ativacdo da memoria afetiva e para a criacao de familiaridade fatores essenciais
para o reconhecimento espontaneo e a lealdade a marca. Em um cenario
competitivo e saturado de mensagens visuais, o som oferece um canal emocional
decisivo para diferenciacdo e construcdo de valor simbdlico, fortalecendo a

presenga da marca em ambientes fisicos e digitais.

Dessa forma, a dimensdo sonora consolida-se como componente estratégico do
marketing sensorial. Sua aplicagdo intencional e congruente permite criar
experiéncias envolventes, fortalecer identidades de marca e influenciar o

comportamento do consumidor tanto em niveis conscientes quanto inconscientes,
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contribuindo para relagdes mais profundas, duradouras e significativas no contexto

contemporaneo.

A musica, enquanto estimulo auditivo, exerce influéncia significativa sobre o
comportamento do consumidor ao afetar estados emocionais, percepcdo ambiental
e atitudes em relacdo as marcas. Mais do que um elemento estético, trata-se de um
recurso sensorial capaz de moldar o clima emocional, direcionar decisbes de
compra e fortalecer vinculos afetivos. Conforme destacam Spence e Keller (2024), o
som constitui uma das primeiras percep¢des processadas pelo cérebro humano,
atuando diretamente sobre o sistema limbico, responsavel pelas emocdes e pela
memoria afetiva, o que explica seu impacto profundo e predominantemente nao

racional na experiéncia de consumo.

Sharma et al. (2023), afirma que estudos experimentais recentes demonstram que
elementos sonoros estruturados, como sonic logos, jingles e assinaturas auditivas,
tém efeito direto sobre o brand equity, ampliando reconhecimento, associagbes
positivas e intengdo de compra. Caracteristicas acusticas como altura, timbre,
intensidade e ritmo moldam percepgdes de personalidade da marca e orientam
respostas emocionais e comportamentais, conforme Mas et al. (2021). A repetigao
desses sinais sonoros em multiplos pontos de contato potencializa o “efeito da mera
exposicao”, elevando o recall e consolidando vinculos emocionais automaticos
(RIWI Corp, 2024). Analises multimodais, como a de Graakjeer (2018) sobre o jingle
“m lovin’ it” do McDonald’s, ilustram como padrdes sonoros recorrentes podem

gerar familiaridade e confianga em campanhas globais.

Em conformidade com Kemp et al. (2024), o uso planejado da musica em ambientes
comerciais configura-se, assim, como ferramenta estratégica de modulagao
psicologica. Ritmo, intensidade, timbre e género musical afetam o nivel de excitagao
emocional, a atengcdo e o julgamento de valor do consumidor. Ritmos acelerados
tendem a induzir dinamismo e impulsividade, adequados a contextos de compra
rapida, enquanto ritmos mais lentos favorecem relaxamento e permanéncia
prolongada, apropriados a ambientes de maior sofisticagdo. Essa adequagao entre
os atributos musicais e o comportamento desejado pela marca € determinante para

a eficacia das experiéncias sensoriais.
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Entre os fatores mais relevantes, de acordo Godinho (2022) esta o volume sonoro,
que influencia diretamente a percepcdo de conforto e o tempo de exposigcao.
Volumes excessivos podem causar rejei¢gdo, enquanto niveis moderados favorecem
acolhimento e engajamento. Timbre e tonalidade também carregam significados
simbdlicos: sons graves evocam estabilidade e confianga, ao passo que sons
agudos comunicam leveza e podem alterar significativamente percepgées como

credibilidade, juventude ou modernidade da marca.

A dimensado sonora desempenha ainda um papel essencial na consolidagao da
identidade de marca. Em ambientes saturados de estimulos visuais, o som atua
como elemento diferenciador capaz de gerar reconhecimento imediato e fidelizagao.
Assim, sonic logos e sons ambientes reforcam associagdes positivas e contribuem

para o fortalecimento da narrativa sensorial da marca (RIWI CORP, 2024).

Nos ambientes digitais, a influéncia sonora mantém-se igualmente relevante. Trilhas
personalizadas, efeitos sonoros e identidades auditivas em videos, interfaces e
plataformas de streaming ampliam a interacdo e fortalecem o reconhecimento da
marca (Kemp et al., 2024). Em contextos omnichannel, a integracdo do som ao
longo da jornada torna-se indispensavel para garantir coeréncia sensorial e

continuidade emocional entre diferentes pontos de contato.

Além de intensificar o engajamento, a musica contribui para a ativagcdo da meméria
afetiva e para a criagdo de familiaridade fatores essenciais para o reconhecimento
espontaneo e a lealdade a marca (Godinho, 2022). Em um cenario competitivo e
saturado de mensagens visuais, o som oferece um canal emocional decisivo para
diferenciagao e construcdo de valor simbdlico, fortalecendo a presenca da marca

em ambientes fisicos e digitais.

Dessa forma, a dimensao sonora consolida-se como componente estratégico do
marketing sensorial. Sua aplicagdo intencional e congruente permite criar
experiéncias envolventes, fortalecer identidades de marca e influenciar o
comportamento do consumidor tanto em niveis conscientes quanto inconscientes,
contribuindo para relagdes mais profundas, duradouras e significativas no contexto

contemporaneo.
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No ambito do Sonic Branding, para Spence & Keller (2024) refere-se ao uso
estratégico e consistente de elementos sonoros na construgéo da identidade de
marca, incorporando logotipos sonoros, jingles, trilhas proprietarias, vozes
institucionais e paisagens sonoras como instrumentos de diferenciagao,
reconhecimento e valor simbdlico em ambientes altamente competitivos. De acordo
com Scott et al. (2022), esses elementos atuam diretamente sobre memoria,
emogcao e atitudes do consumidor, favorecendo vinculos afetivos duradouros O uso
de identidades sonoras coerentes cria uma presenca auditiva uniforme que reforga

posicionamento da marca e consolida a narrativa sensorial.

Estudos mencionados no Cincinnati Business Courier, indicam que marcas que
adotam estratégias estruturadas de sonic branding apresentam desempenho
superior em comunicagdo: campanhas com identidades sonoras consistentes
podem alcancar até 8 vezes mais recall, além de ganhos expressivos em
engajamento e reconhecimento (WITHFEELING, 2025).

Os exemplos do jingle “ba da ba ba ba” do McDonald’s — analisado por Graakjaer
(2018) —, do ‘“ta-dum” da Netflix, do ringtone da Nokia baseado em Gran Vals e das
assinaturas sonoras do Windows criadas por Brian Eno demonstram como auidos

consistentes tornam-se gatilhos imediatos de familiaridade, expectativa e confianga.

Segundo Mas et al. (2021), a eficacia desses elementos é sustentada por pesquisas
que demonstram que sonic logos dependem de atributos acusticos como timbre,
duragao e dinamica capazes de modular percepg¢des de personalidade da marca e
orientar respostas emocionais e comportamentais. Estudos experimentais mostram
que pequenas variagdes no design sonoro alteram a forga do impacto emocional e a
orientacdo atencional do consumidor. Revisdes adicionais reforcam que atributos
como brilho, profundidade e textura sonora tém papel decisivo na formacao de

associagdes como modernidade, confiabilidade ou sofisticag&o.

A ambientagao sonora exerce também papel central na experiéncia de consumo em
espacos fisicos e digitais. Em ambientes comerciais, trilhas suaves aumentam o
tempo de permanéncia e o conforto, enquanto ritmos acelerados estimulam
decisbes mais rapidas e comportamentos impulsivos, conforme Gustafsson et al.
(2015 apud Scott et al., 2022). De acordo com Skolastika et al. (2025), em lojas e

restaurantes, a musica atua como modulador emocional e comportamental,
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impactando diretamente fluxo, permanéncia e percepc¢ao de qualidade. No ambiente
digital, a presenca de sons estratégicos como micro audios de interface, trilhas de
navegacao e sinais de confirmacao reforgca identidade, consisténcia e experiéncia

do usuario, segundo Krishna (2012).

Plataformas como Spotify, TikTok e YouTube Shorts ampliaram ainda mais o papel
do audio no engajamento digital, demonstrando que sons distintos e reconheciveis
geram maior retencédo e identificacdo. Sons de interface consistentes contribuem
para sensacao de imersao, presenca e confiabilidade, fortalecendo a relagcao

emocional com a marca, a luz de Kaushik (2021 apud Casado-Aranda et al., 2019).

Do ponto de vista neurocientifico, conforme Caneppele et al. (2024), ha evidéncias
de que estimulos auditivos ativam regides cerebrais associadas a emogéo,
recompensa e memaria como o sistema limbico, o cértex pré-frontal e o hipocampo.
Estudos com eletroencefalografia confirmam que trilhas sonoras congruentes com
valores de marca geram padroes de familiaridade, confianga e engajamento,
segundo Ausin et al. (2021). Aléem disso, o processamento auditivo tem papel
dominante na formagao de memodrias e preferéncias, podendo representar até 90%
das informagdes codificadas em determinadas condi¢cdes perceptivas (Clear Music,
2025). Isso explica por que identidades sonoras consistentes sao tao eficazes na

construcéo de fidelidade, reconhecimento e preferéncia.

Em conformidade com Spence & Keller (2024), apesar de seu potencial estratégico,
muitas organizacdes ainda tratam o som como elemento secundario, sem integra-lo
as diretrizes centrais de comunicagdo e branding. Para que o sonic branding
alcance sua eficacia maxima, € necessaria uma abordagem integrada que una
marketing, design, tecnologia e neurociéncia na criacdo de experiéncias auditivas

coerentes, consistentes e memoraveis.

Em sintese, o sonic branding transcende a producéo de jingles ou efeitos isolados:
consiste em uma pratica fundamentada em ciéncia sensorial, analise empirica e
design estratégico, com potencial para gerar reconhecimento imediato, consolidar
vinculos emocionais profundos e diferenciar marcas em ecossistemas cada vez

mais digitais, interativos e multissensoriais.
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2.3. Resultados

A revisao sistematica da literatura demonstra de forma consistente que a musica
exerce influéncia significativa sobre os estados emocionais, os julgamentos e os
comportamentos dos consumidores, modulando variaveis como ritmo de compra,
permanéncia no ambiente e percepg¢ao de valor associada as marcas. ldentificou-se
que ritmos lentos induzem maior permanéncia e favorecem estados de
contemplagéo, enquanto ritmos acelerados estimulam dinamismo e predisposigao a
decisbes mais impulsivas. Do mesmo modo, volumes moderados ampliam a
sensagdao de conforto, ao passo que timbres graves evocam confiangca e
estabilidade, enquanto timbres agudos se associam a percepcdes de leveza e

modernidade.

A literatura também evidencia que identidades sonoras consistentes — como trilhas
proprietarias e sonic logos — ampliam significativamente o recall, fortalecem a
familiaridade e consolidam vinculos emocionais duradouros, sobretudo quando
repetidas em multiplas etapas da jornada do consumidor. Apesar disto, observou-se
que a producdo académica ainda apresenta fragmentagcdo metodoldgica e
predomina em ambientes laboratoriais, revelando lacunas quanto a aplicacdo dos
achados em ecossistemas reais, especialmente nos ambientes digitais e

omnichannel.

Os resultados obtidos dialogam de maneira direta com os fundamentos tedricos
apresentados na se¢ao anterior, corroborando a perspectiva de que a experiéncia
sonora constitui elemento central do marketing sensorial. A congruéncia entre
estimulo musical, identidade da marca e contexto de consumo mostrou-se
fundamental, confirmando a premissa tedrica segundo a qual a eficacia do som
depende nao apenas de suas caracteristicas isoladas, mas da sua adequacao ao
posicionamento e a narrativa sensorial da marca. A literatura revisada reforga,
portanto, que estimulos auditivos congruentes ampliam o engajamento emocional,
fortalecem o reconhecimento simbdlico e aprimoram a experiéncia do consumidor, o
que converge com os modelos de sonic branding discutidos nos fundamentos

teodricos.

Ao mesmo tempo, as lacunas encontradas, como a predominancia de estudos

laboratoriais e a escassez de pesquisas longitudinais ou aplicadas, evidenciam
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divergéncias entre a teoria e a pratica de mercado, sugerindo a necessidade de
investigacgdes interdisciplinares que articulem marketing, neurociéncia e tecnologia.
Esta constatacdo reforca o argumento tedrico de que o som atua de maneira
simultaneamente consciente e inconsciente na formacao de percepg¢des e decisoes,
exigindo metodologias mais sensiveis a complexidade dos ambientes reais de
consumo. Assim, os resultados confirmam grande parte das proposigdes teoricas ja
discutidas, ao mesmo tempo em que revelam campos férteis para aprofundamento

cientifico.
3. Conclusoes

A analise desenvolvida permitiu compreender com maior profundidade o papel da
musica e dos elementos sonoros como componentes estratégicos do marketing
sensorial e da construcdo de valor de marca em ambientes fisicos e digitais. A
revisao da literatura confirma que as variagdes musicais incluindo ritmo, intensidade,
timbre e género exercem efeitos sistematicos sobre emocodes, julgamentos e
comportamentos do consumidor, reforcando seu potencial como ferramentas de

indugao perceptiva e de orientacao das decisdes de compra.

Os estudos examinados convergem para a ideia de que a eficacia do estimulo
sonoro depende menos de caracteristicas isoladas e mais da sua congruéncia com
a identidade da marca, o contexto situacional e a experiéncia desejada. A
consisténcia entre musica, posicionamento e narrativa sensorial emerge como o
principal determinante para o fortalecimento da familiaridade, da confianga e do

engajamento do consumidor.

A pesquisa também evidencia a ampliagdo do papel do sonic branding em
ambientes digitais, nos quais trilhas proprietarias, assinaturas sonoras e sons de
interface se tornaram elementos essenciais para a usabilidade, a diferenciagao
simbdlica e a coeréncia multicanal. Essa dindmica demonstra que o som ultrapassa
a funcdo estética e se configura como ativo intangivel capaz de gerar valor
competitivo, consolidar vinculos emocionais e sustentar experiéncias memoraveis

em ecossistemas hibridos e omnichannel.

Ainda assim, permanecem lacunas relevantes especialmente quanto a

predominéncia de estudos laboratoriais, a auséncia de analises longitudinais e a
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escassa integracao entre marketing, neurociéncia e tecnologia. Pesquisas futuras
devem avancar para metodologias aplicadas, sensiveis as nuances dos ambientes
reais de consumo e as interagdes continuas entre estimulos sensoriais. Diante
desse panorama, torna-se evidente que a musica deve ser compreendida como um
componente central das estratégias de marca e ndo como recurso acessorio. Seu
uso intencional e coerente representa uma oportunidade concreta para ampliar a
diferenciagao, fortalecer relagdes com o consumidor e aprimorar a experiéncia

sensorial em um mercado cada vez mais orientado pela imersao e pela emocgao.
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