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Pesquisas sobre os efeitos do canto e da
narragdo sobre a memoria de propagandas’

Wagner PINTO?
Leandro Leonardo BATISTA®

Universidade de S3o Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

E apresentada, neste artigo, a esquematizacio e a tabulagdo da etapa pré-teste das pesquisas
que se propoem a levantar dados sobre as relagdes entre a musica e a memorizagao de contetidos
publicitarios, ou seja, o jingle e o recall de palavras. Foram apresentados contetidos cantados ou
falados, a fim de esbogar diferencas e responder a questoes sobre a influéncia da musica, quando
aliada a propaganda.

PALAVRAS-CHAVE: jingle; memoria; cogni¢do; musica; publicidade.

INTRODUGAO

A fim de responder a questoes sobre a possivel melhoria da memorizagdo de propagandas
causada pela insercdo de musica nos comerciais, foram esbogados testes que seriam realizados
utilizando material contendo um texto falado e este mesmo texto cantado.

No entanto, como em toda pesquisa da area de publicidade, as de carater académico tam-
bém sdo antecedidas por um pré-teste, visando eliminar possiveis erros conceituais e pragmaticos
que possam desorientar os resultados a serem alcancados apds os procedimentos.

Este artigo registra e divulga os passos dados na etapa referida acima. Estao aqui detalhados:
a maneira como foram levantados dados sobre pesquisas similares para a construcio da base te-
orica que norteou os testes, como foram compostos os materiais, como foram feitas as gravagoes
das pegas, os softwares utilizados, como foram aplicados os testes, uma listagem de caracteristicas
dos voluntérios envolvidos, bem como a apresentacdo dos questiondrios utilizados, a tabulacio e
os resultados obtidos com estas experiéncias que, segundo pesquisas bibliograficas anteriormente
feitas, sdo unicas e inéditas em estudos publicitdrios no Brasil.

1 Trabalho apresentado no II Pr6-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De 30/06 /2011 a
01/07/2011. CRP/ECA/USP.

2 Mestrando do Curso de Publicidade da ECA-USP, email: wagner.pinto@usp.br.

3 Professor Doutor do Curso de Comunicag¢ao da ECA-USP, email: leleba@usp.br.
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REVISAO DA LITERATURA E DIRETRIZES

A primeira etapa para a construgdo do experimento foi o levantamento de dados biblio-
graficos que embasassem os passos a serem dados. Para isso foi feita uma revisdo da literatura
procurando esmiucar o passado e o presente dos estudos cognitivos e neurolégicos bem como ex-
periéncias anteriores relacionando a musica e a memoria de informagdes publicitarias. Também
foi feito um levantamento dos dados referentes ao passado e ao presente das medi¢oes aplicadas
aos Jingles.

Apesar de, como ja citado, a maioria dos estudos relacionados a esta ferramenta de comu-
nicagdo ndo tratarem da questao pelo viés das Neurociéncias, procurou-se levantar metodologias
convencionais de medicao usadas nas Ciéncias da Comunicagdo, a fim de realizar cruzamentos
com os estudos neurocientificos e assim propor novas formas de medir a eficacia dos Jingles e
talvez de outros formatos de comunicacao.

Ap0s esta revisao bibliografica dirigida, foi possivel identificar alguns pontos relacionados a
musica que foram benéficos para a melhoria da memorizacdo dos conteidos e que podem servir
de base para experiéncias futuras.

Foi dito que, em casos de memorizagdo de mensagens muitos curtas, de um verso somente,
a melodia ndo ajuda no incremento cognitivo. O que ndo acontece no caso de trés ou mais versos.
(Wallace, 1991) Eis uma diretriz a ser levada em consideracao em experiéncias que envolvam mu-
sica e memdria, ja que o efeito musical ndo funciona em trechos tdao curtos de texto. Além deste
motivo, textos muito curtos também devem ser evitados ja que os casos reais nao trabalham com
mensagens publicitdrias sucintas a ponto de terem apenas um verso.

Também foi observado que o contexto musical ajuda na memorizagao da mensagem, atu-
ando junto a melodia. A musica desconectada, ou colocada pontualmente em uma pequena parte
do comercial ndo melhora tanto o recall da mensagem. (Yalch, 1991) Sendo assim, em pesquisas,
é necessdria uma maior aplicacdo melddica nos materiais a serem ouvidos pelos voluntérios. No
caso de producdo de alguma peca para testes, os pesquisadores devem tomar cuidado para que se
crie muito mais que um simples estimulo sonoro harmonioso. Faz-se mister um campo contextu-
alizado que realmente se alinhe a peca, fazendo o casamento da imagem, do texto e da musica e,
conseqiientemente, destes com o ouvinte.

Foi visto que, um dos motivos principais para as melhoras cognitivas, quando da presenca
da musica, foi a capacidade dela atrair a atencdo do consumidor e aumentar a congruéncia da
mensagem cantada no caso dos jingles ou da musica de fundo das propagandas (Kellaris, Cox,
Cox, 1993). Sendo assim, ndo basta simplesmente criar melodias que nio atraiam ou que néo es-
tejam alinhadas com o contetido verbal. A musica é uma ferramenta eficaz, como ja foi dito, mas

ndo deve ser usada de qualquer maneira, pois pode trazer resultados abaixo do esperado.

E aconselhével nao utilizar simplesmente fala ritmada como forma de divulgacio de uma
mensagem. Apesar da simples atribuicdo de ritmo as palavras ja ser suficiente para aumentar o
recall (Wallace, 1994) (Purnell-Webb, Speelman, 2008), este recurso, desprovido de melodia, deve
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ser evitado. Afinal, se o objeto de pesquisa é a musica, esta, por sua vez, possui melodia, na imensa
maioria dos casos.

De acordo com a teoria musical, sdo trés as propriedades do som: duracao, intensidade e al-
tura (MED, 1996). Sendo que, paralelamente, duracio diz respeito a ritmo, intensidade a volume,
e altura a melodia. Dando prosseguimento a argumentagdo anterior, pode-se até considerar que
nao ha musica num comercial quando existir simplesmente uma fala ritmada de silabas, palavras
e slogans. Mas, quando da presenca da melodia, da entonagdo de notas musicais, a musica se con-
solida, ainda que sem acompanhamento instrumental, sendo assim, a melodia é aquilo que mais
fortemente caracteriza uma musica, um jingle.

E ainda sobre a presenca da melodia, deve-se considerar indispensavel seu uso, ja que, quan-
do esta estd presente nas pegas, a cognicdo é ainda maior do que a medida com a simples fala rit-
mada de palavras e frases. (Wallace, 1994). No caso da utilizagdo de siléncio ou a chamada pausa
geral dos sons e das notas da musica, este nao deve ultrapassar os 3 segundos, ja que o contraste
perde sua capacidade de suspensio e captacdo da atencdo dos ouvintes. (Olsen, 2002)

Deve-se evitar comparar a memorizagdo musical de pessoas que tenham formagdo em al-
gum instrumento ou voz com aquelas que ndo tenham, ja que os musicos mostraram ter maior fa-
cilidade de absorgéo do contetido musicado que os leigos. (Kilgour, Jakobson, Cuddy, 2000) Ainda
nesta linha, mesmo pessoas que tenham formacdes musicais muito distintas em intensidade nao
devem ser comparadas entre si ou estar num mesmo grupo de comparacdo sem que a disparidade
desta variavel nao seja balanceada nos outros grupos.

Nao é aconselhavel usar musicas cantadas muito conhecidas dos consumidores nas experi-
éncias, ja que elas sdo capazes de captar excessivamente a atencdo dos voluntdrios e até mesmo
prejudicar o recall de informagdes de outras naturezas ou mesmo de natureza sonora que sim-
plesmente nao fagam parte delas. (Roehm, 2001) Deve ser evitada a comparacdo do recall entre
melodias muito intrincadas (com notas muito longes umas das outras) e melodias mais simples
(com notas préximas). Ou seja, a inconsténcia dos saltos vocais na melodia de textos cantados
podem prejudicar a comparacgao dos resultados obtidos quando da utilizagdo da musica. (Willia-
mson, Baddeley, Hitch, 2006)

A comparacgao entre musicas conhecidas e musicas desconhecidas ndo pode ocorrer, porque
resultados mostraram claramente que o recall sempre é maior no caso de mensagens ja conhe-
cidas previamente pelos sujeitos envolvidos nos testes. (Purnell-Webb, Speelman, 2008) Deve-se
tomar cuidado com a localizagao das informagdes na musica. Ou seja, deve-se evitar comparar as
respostas dadas sobre partes localizadas no comego de um jingle, com aquela que se encontra no
meio ou mais pro final da composicdo, no caso de experiéncias que procurem esbocar resultados
relacionados ao tempo da memoria. Pesquisas mostraram que, o local em que se encontram as
palavras pode influenciar na rapidez com que as pessoas irdo reconhecer a informacdo. (Saito,

Sakuma, Ishii, Mizusawa, 2009)

Além disso, pesquisas realizadas por laboratérios nos anos de 1960, envolvendo a memori-
zagdo de uma lista de 10, 20 ou 30 palavras e o posterior recall imediato, chegaram a conclusédo de
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que, na Memoria de Curto Prazo ou Memoria Operacional, a lembranga é influenciada pela posi-
¢do que estas palavras estdo na lista. (Helene, Xavier, 2007) De uma maneira geral, os resultados
obtidos mostram algumas tendéncias menos varidveis que as outras, ou seja, palavras apresenta-
das no inicio ou no fim da lista foram melhor lembradas quando comparadas com aquelas que
se localizavam no meio do grupo apresentado aos participantes. Este fenomeno foi chamado de
“efeito de posicdo na série”. (Helene, Xavier, 2007) Um cuidado, muito mais que um impedimento,
é trazido pela informacdo de que, em alguns experimentos, preocupou-se com o fato de que os
conteudos falados e os cantados fossem gravados pela mesma pessoa, evitando assim, a minima
variavel do timbre vocal. (Wallace, 1991) Outro ponto a ser destacado é a duracdo das duas fai-
xas. O material falado deve ter a mesma duracdo que o material cantado. A duracio e o ritmo de
apresentacdo das palavras pode influenciar na memoria. (Kilgour, Jakobson, Cuddy, 2000) Pela
gravacdo de faixas com a mesma duragao, evita-se mais essa varidvel que, segundo o artigo referi-
do, altera os resultados das pesquisas.

COMPOSIGAO DAS PEGAS

Tendo como base as diretrizes apresentadas anteriormente, foram compostos diferentes
jingles de 30 segundos, com mais de trés versos, que foram apresentados aos voluntarios. Em
primeiro lugar, considerou-se indispensavel a utilizacdo da melodia, como ja defendido acima.
Afinal, se o objeto de estudo € o jingle, este pressupde mais que a simples fala ritmada de palavras
seqiienciada com arranjos instrumentais de fundo.

Além disso, a mesma pessoa gravou a mensagem falada transmitida simplesmente por lei-
tura enfatica, tipica dos locutores, seguindo o exemplo do experimento descrito por Wanda T.
Wallace no artigo de 1991. Como ja foi explicado anteriormente neste projeto, a repeticdo do
contetido, bem como o fato de ser apenas uma voz que ira cantar e ler o texto, visa diminuir as
varidveis a serem consideradas, permitindo assim que as conclusoes se foquem mais diretamente

sobre as diferentes “musicalidades” atribuidas a uma mesma mensagem.

Preocupou-se em compor uma pec¢a na qual a musica estivesse bem presente a fim de evitar
a utilizacdo de uma interferéncia musical desconectada de um contexto musical, e proporcionar

um melhor entendimento da real utilizagdo do jingle.

As melodias compostas procuram criar bases coerentes para a mensagem cantada, e esta,
por sua vez, estd alinhada com as imagens apresentadas aos voluntarios, casando melodia, ritmo,

mensagem e imagens.

Nao foi utilizado intervalo de contraste, nem na forma de siléncio, nem na forma de uma
interferéncia musical, ja que nédo recai sobre este ponto especifico o foco de estudo, mas sim sobre
um contexto musical constante, comparado a outro contexto de leitura sem acompanhamento.

Os voluntérios ndo apresentavam grande envolvimento com a musica pela forma da exe-
cucdo de instrumentos musicais ou aulas de canto, bem como participagdo em bandas. Todas as
musicas eram inéditas, ou seja, ndo havia como um material ter vantagem sobre o outro, ja que
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nenhum dos envolvidos poderia conhecer qualquer das pecas apresentadas. As duas melodias
compostas sdo simples, sem grandes saltos ou construgdes harmonicas muito complexas, ja que
estes recursos musicais podem prejudicar a comparacéo de pecas com diferentes complexidades.

O recall ndo procurou levantar informacoes especificas de uma parte da musica. As respos-
tas abertas davam margem para que os voluntérios expressassem aquilo que lembravam sem es-
pecificagoes quanto ao inicio, meio ou fim da mensagem, indo ao encontro dos estudos realizados
no Japao em 2009, dos pesquisadores: Yoko Saito, Naoko Sakuma, Kenji Ishii, Hidehiro Mizusawa.

As faixas, tanto a falada quanto a cantada, tém a mesma duracido evitando resultados ten-
denciosos pelo simples fato de que algumas mensagens necessitariam mais tempo de envolvimen-
to dos voluntérios. Os 30 segundos foram estabelecidos como padrao por entrarem em confluén-
cia com os formatos utilizados na publicidade e também por expectativas futuras deste trabalho,
que pretende buscar explicacdes nas medicoes cerebrais. Este motivo serd melhor detalhado na
continuagao deste artigo.

Textos falados e cantados

Nao s6 a parte musical, ja referida, mas também os textos compostos para serem falados e
cantados merecem algumas consideragoes.

Vale lembrar que procurou-se nao criar textos de tamanhos muito diferentes a fim de evitar
quantidades dispares de informacéo verbal a ser processada pelos envolvidos. Enquanto o texto
intitulado “Agua Nova” é composto de 67 palavras, o da “Loja Ousadia” constitui-se de 62.

Agua Nova
Logo abaixo encontra-se o primeiro exemplo de texto que foi lido e cantado:

Verao no litoral, o sol rachando a moleira / Ficar o dia inteiro descansando na esteira / Por-
cio de lula, espeto de camario / Com tanto sal e sol se lembre da hidratacido / E Agua Nova pra
hidratar / E Agua Nova melhor nio ha / E 4gua pura, é mineral / A Agua Nova é a melhor do litoral
/ A Agua Nova ¢ a melhor do litoral / (assinatura falada) Agua Nova, aprecie sem moderagio

Consideracgaoes:

Escolheu-se a agua por ser um produto que todos necessitam, ao contrario do que poderia
acontecer com alguns outros, evitando assim alguma recusa natural que impedisse a participagao
e o minimo envolvimento de alguns voluntérios. O produto é ficticio para desvinculd-lo de no-
¢bes prévias. Procurou-se colocar apelos para serem posteriormente levantados nos questiona-
rios, como: emocionais (“a melhor do litoral’, “melhor ndo hd”) e racionais (“agua pura’, “mineral’,
serve pra hidratar”). A frase “A Agua Nova é a melhor do litoral ” foi repetida duas vezes a fim de
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reforgar este apelo. O nome do produto, além de ser simples (Agua Nova), é apresentado cinco
vezes, também visando sua memorizagdo. A linguagem utilizada é coloquial, evitando assim pos-
siveis complica¢des na interpretagdo das mensagens apresentadas.

Loja Ousadia

Abaixo estd o segundo exemplo de texto lido, cantado e posteriormente apresentado aos
ouvintes participantes desta etapa de pré-teste:

O Natal vem chegando / Vem chegando o Natal / Toda cidade estd comprando / Com o
mesmo ideal / Presenteando quem se ama / Cumprimentando quem quer bem / Quem quer bem,
quem quer bem / Nesse dia de alegria venha para a Ousadia / (falado) Ousadia, a mais nova opc¢ao
de compra de roupa em Passa Quatro / Nesse dia de alegria venha para a Ousadia / (assinatura
falada) Ousadia, ouse ter estilo

Consideracgoes:

Escolheu-se uma loja de roupas completamente desconhecida do publico envolvido para
evitar nogdes prévias sobre o produto que pudessem influenciar a respostas de alguns dos en-
volvidos. Procurou-se colocar apelos, neste caso, principalmente emocionais, para que fossem
posteriormente levantados nos questiondarios, como: a chegada do Natal, dar presentes as pessoas
amadas, a alegria. A frase “Nesse dia de alegria venha para a Ousadia” foi repetida duas vezes a
fim de reforcar a memorizagdo e aproximar-se do formato das propagandas veiculadas nos radios.
O nome do produto, além de ser simples (Ousadia), é apresentado quatro vezes, também visan-
do sua memorizacgdo. A linguagem utilizada aqui também foi a coloquial, pelo mesmo motivo ja
apresentado anteriormente.

APLICAGAO DOS TESTES

Foi formatada uma amostra com um numero reduzido de voluntdarios a fim de testar, em
pequena escala, possiveis falhas no planejamento. No total, foram selecionados trés grupos que
tomaram contato com o material. Procurou-se cruzar as possibilidades de diversas maneiras, a
fim de eliminar a constancia de varidveis que pudessem enviesar os resultados. Pulverizando al-
guns pontos, esperou-se ter amenizado ao maximo alguns aspectos inevitaveis, como: a facilidade
inata de memorizacdo de cada pessoa, ou o fato de ter que tomar contato primeiro com um dos
tipos de contetido, ou o cantado ou o falado. Isso serd mais bem detalhado logo abaixo.

Os questiondrios

A fim de evitar grupos internamente muito homogéneos e/ou externamente muito hetero-
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géneos, foi levantados dados sobre escolaridade, treino musical e etc. Os grupos foram montados

levando em consideragdo variaveis que poderiam interferir na mensuragao dos resultados.

Apds ouvirem os materiais, eles tiveram que preencher as seguintes perguntas:
1) Para esta propaganda, atribua notas de 0 (zero) a 10 (dez) nos seguintes quesitos:

Conteudo Racional Contetido Emocional

2) Qual é a temdtica do video?
3) Qual o nome do produto/ servigo anunciado?

4) Quais os atributos (qualidades e caracteristicas) do produto/ servico foram apresentados

na mensagem?

5) Qual € o principal atributo apresentado verbalmente? E ndo verbalmente?

6) Qual desses é aquele que melhor define esta mensagem?

7) Quantas imagens foram apresentadas?

8) Descreva livremente elementos apresentados nas imagens (objetos, locais, pessoas).

9) Escreva livremente sobre tudo que vocé lembra da mensagem apresentada, podendo até
mesmo transcrevé-la, se for o caso.

10) De 0 (zero) a 10 (dez), quanto foi o interesse no produto/ servico que o comercial causou
em vocé? Sabendo que: 0 é nenhum e 10 é muito grande.

11) Por que?

O foco caiu unicamente sobre o contetido verbal do texto. Nada foi perguntado sobre melo-
dia, ritmo ou timbre. Desta maneira, preserva-se a varidvel mais presente nos experimentos que é
o aspecto sonoro, a musica ou sua auséncia, sem que no entanto isso seja focado, ficando apenas
como pano de fundo.

LISTAGEM DE CARACTERISTICAS DOS GRUPOS E DOS VOLUNTARIOS

Seguem algumas consideragoes a respeito de cada um dos grupos e também dos voluntarios,
notando que nenhuma das pessoas tinha contato mais intimo com um instrumento ou com aula
de canto. Esta é uma das questodes levantadas na entrevista inicial. Ela serve de filtragem, ou seja,
havendo envolvimento de algum dos dois tipos listados, o voluntario ndo entra no experimento.

297



- Primeiro grupo: tomaram contato apenas uma vez com cada uma das pecas no dia 20 de
Maio de 2010.

Pessoa 1: mulher, 21 anos, sem envolvimento com musica, estudante de Psicologia. Tomou
contato primeiro com o contetido cantado da Loja Ousadia e depois com o contetdo falado
da Agua Nova.

Pessoa 2: mulher, 24 anos, sem envolvimento com musica, estudante de Economia. Ao con-
trario da primeira, teve o primeiro contato com o contetido falado da Loja Ousadia e depois
com o contetido cantado da Agua Nova. Inicio: 17:55 hrs. Fim: 18:25 hrs.

Ambas demoraram 15 minutos para cada questiondrio, ou seja, meia hora para cada volun-
tario. Nota-se que houve a preocupacgdo de cruzar variaveis, como ja dito, a fim de eliminar algu-
ma constancia que pudesse distorcer os dados. Enquanto uma pessoa tomou contato com um tipo
de contetdo e depois com outro, a segunda tomou contato numa seqiiéncia contraria.

- Segundo grupo: tomaram, no dia 14 de Junho de 2010, contato duas vezes com cada peca
antes do preenchimento do questionario.

Pessoa 1: mulher, 27 anos, doutoranda em Linguistica, ndo tinha maior contato com mu-
sica. O primeiro contato foi com a peca cantada da Loja Ousadia e depois com o texto da
Agua Nova falado.

Pessoa 2: homem, 20 anos, estudante de Ciéncias Sociais, ndo tinha maior contato com mua-
sica. Primeiro contato foi com o texto da Loja Ousadia falado e depois com o jingle da Agua
Nova. Inicio: 13:30 hrs. Fim: 14:00 hrs.

Ambos, como no caso do primeiro grupo, demoraram 15 minutos por questiondrio.

- Terceiro grupo: este grupo tomou contato trés vezes com cada material antes de preen-
cher as respostas. Essa crescente no niumero de vezes que cada grupo viu as pecas, visava le-
vantar resultados sobre o numero de vezes correto de apresentacgoes a serem tomadas como
padrio na fase dos testes propriamente ditos.

Pessoa 1: mulher, 16 anos, estudante do Segundo ano do Segundo grau, ndo tem conta-
to mais direto com musica. Primeiro questiondrio: Ousadia falada. Segundo questiondrio:
Agua Nova cantada. Inicio: 19:00 hrs. Fim: 19:30 hrs.

Pessoa 2: mulher, 41 anos, formada em Ciéncias Sociais, ndo tem contato mais intenso com
a musica. Primeiro contato: Ousadia cantada. Segundo contato: Agua Nova falada. Inicio:
19 hrs. Fim: 19:30 hrs.

Pessoa 3: mulher, 25 anos, formada em Assisténcia Social, ndo possui contato mais intenso
com musica. Primeiro contato: Ousadia cantada. Segundo contato: Agua Nova falada. Ini-
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cio: 16:11 hrs. Fim: 16:40.

RESULTADOS DA TABULAGAO

Nota-se que, no primeiro grupo, a somatdria das notas dadas ao contetdo racional foi de 11
e o emocional 13 para a mensagem falada. Ja as mesmas duas pessoas atribuiram, na somatdria,
respectivamente, 7 e 14 para racional e emocional no contetido cantado. Nota-se um crescimento
do valor emocional e a diminuicdo do racional quando ha presenca da musica. No segundo grupo
a nota dada ao contetudo racional também cresceu quando ndo havia musica, subindo de 12 para
15. Ja o contetdo emocional permaneceu constante: 15. No terceiro grupo a somatoéria das notas
dadas ao quesito conteudo emocional também foi maior quando havia a presenca da masica. Su-
biu de 17 para 21 pontos.

Todos os voluntérios escreveram palavras pertinentes com a temética do video e acertaram
o nome dos produtos, assim como definiram o atributo ndo-verbal como o melhor para definir
a mensagem. Fora estes resultados apresentados acima, em geral, ndo foram possiveis notar in-
dicativos que mostrem com consisténcia alguma diretriz. As respostas foram muito diferentes,
algumas longas, outras mais curtas, algumas se focavam no conteido da mensagem, outras ten-
tavam explicar pormenorizadamente o que o voluntdrio achava ter enxergado e entendido da
propaganda, ou seja, foi possivel notar que o questionario nao funcionou, apesar dos comentarios

aqui escritos.

A média de palavras registradas nos questionarios falados foram: 251,8333. No cantado:
233,8555. No grupo que tomou contato uma vez com a mensagem, foi registrada uma média de
215,5 palavras. O segundo grupo: 268,5 palavras por questionario. O terceiro: 244,66.

Tendo por base os tipos de respostas dadas e que ja foram comentadas acima, nédo foi pos-
sivel crer que estes resultados pudessem indicar alguma conclusédo sobre os testes apresentados.
O fato mais importante, que inclusive foge ao cariter quantitativo da pesquisa, foi um registro
ocorrido no terceiro grupo, quando uma mesma pessoa tentou reproduzir o texto das pecas. So-

” «

bre o texto cantado, foi transcrito: “Agua nova é a melhor do litoral’, “lula e camarao’, “Beba sem
moderagdo”. Sobre o texto falado, foi transcrito: “Venha presentear quem te ama’, “seja ousado’,
“Ousadia’, “Ousadia’, “Ousadia” Nota-se que foram transcritas mais palavras da mensagem canta-

da, 13 ao todo, contra 10 do contetido falado.

Do conteudo cantado, sdo apresentadas duas linhas com estrutura sildbica correta: Agua
nova é a melhor do litoral” e “Beba sem moderagao” Do contetido falado ndo houve registro cor-
reto de estrutura de frase.

A medicao, citada acima, de linhas com estrutura silabica correta é tomada como base no
artigo “Effects of music on memory for text” dos pesquisadores Patricia Purnell-Webb e Craig P.
Speelman de 2008 que também procurava medir diferencas entre a memoéria de contetidos can-
tados e falados. Sobre o contelddo cantado, das 13 palavras registradas, todas as 13 estdo corretas,
ou seja, houve 100% de acerto. Ja das 10 registradas sobre o contetdo falado, 4 estdo corretas. 40%
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de acerto. A contagem do nimero de palavras registradas corretamente também é usada como
base no artigo “Effects of music on memory for text” Vale ressaltar que as aspas colocadas foram
escritas pelo proprio voluntario, ou seja, havia intencgao de transcrever o conteido ouvido.

CORREGOES

Tendo por base o que foi dito no item anterior, bem como em experiéncias registradas
em artigos que procuravam levantar diferencas na memorizacdo de contetidos falados quando
comparados a contetidos cantados (Sewall, Sarel, 1986), (Wallace, 1991), (Yalch, 1991), (Kellaris,
Cox, & Cox, 1993), (Wallace, 1994), (Wheatley, & Brooker, 1994), (Olsen, 1995), (Stewarta 1999),
(Kilgour, Jakobson, Cuddy, 2000), (Roehm, 2001), (Olsen, 2002), (North, MacKenzie, Law, 2004),
(Williamson, Baddeley, Hitch, 2006), (Peterson, Thautb, 2006), (Oakes, North 2006), (Purnell-We-
bb; Speelman, 2008), (Saito, Sakuma, Ishii, Mizusawa, 2009), o questionario proposto sera revisto
e possivelmente desconsiderado. As pecas serdo preservadas ja que ndo houve grande rejeicdo por
parte dos envolvidos.

SEGUNDA ETAPA DE PRE-TESTES

Estes primeiros registros serviram de base para os novos passos dados rumo a procedimen-
tos mais eficientes para a medicdo da memoria de informagdes transmitidas em propagandas.
Uma nova etapa de testes foi efetuada, tendo como base o Pré-teste aqui registrado. Segundo
pesquisas feitas em outros registros de experiéncias, ja listados acima, foi utilizado o livre registro
de palavras e frases (Purnell-Webb; Speelman, 2008) e esses registros foram tomados apés a pri-
meira, a segunda e a quinta audi¢do do material. (Wallace, 1991). Repetimos a experiéncia, inédita
ainda em lingua portuguesa, com trés grupos de estudantes. Seguem os graficos:
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Comparacées de uma mesma mensagem
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TERCEIRA ETAPA DE PESQUISA: TESTE (QUESTIONARIO ABERTO)

Pretende-se ampliar a pesquisa levantando informacoes nao sé do nimero de palavras cor-
retamente registradas nos questiondrios de free-recall, mas também averiguar: conjuntos verbais
corretamente registrados (lembranca de duas ou mais palavras e a seqiiéncia), conjuntos ver-
bais aproximados (lembranca parcial de duas ou mais palavras e a seqiiéncia), imagens corretas
(lembranca de elementos presentes nas imagens mostradas nos comerciais), informacoes erradas
(registro de imagens ou palavras que ndo estavam nos materiais). A parte levantada sobre o recall
verbal serd cruzada com estudos em lingua inglesa a fim de tragar correlagoes entre as porcenta-
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gens de lembranca de contetdos falados e cantados em duas linguas distintas.

CONCLUSOES

Como mostrado neste estudo, tanto nos artigos referidos, quanto na pesquisa feita e aqui
relatada, a mdsica aumenta a memorizagdo das mensagens cantadas se comparadas com mensa-
gens simplesmente faladas, dentro de certos limites aqui estabelecidos. Isso se dd por ela ter uma
capacidade de envolvimento e comocao maior que a linguagem verbal, agindo mais fortemente
sobre as Areas Limbicas, ativando mais intensamente o Cérebro com seu processamento (JOUR-
DAIN, 1998), o que marca melhor a memoria dos ouvintes e reflete nas pesquisas de recall, como
é o caso de algumas aqui relatadas.
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