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Resumo

Sound Branding, objeto deste estudo, consiste no do uso do som e da musica no reforgo
da imagem de uma marca de forma estratégica. Questiona-se: Quais sdo os diferenciais
gque uma marca sonora pode trazer para o desenvolvimento e 0 sucesso de campanhas
promocionais? Existe algum tipo de segmentacdo no processo de producdo de marca
sonora e quais sao 0s procedimentos para sua criagdo, manutencao e aplicacdo? A
proposta visa a criagdo de logo sonoro para o UniFOA a partir dos conceitos Sound
Branding. Acredita-se que criacdo de uma marca sonora podera trazer uma proximidade
e identificacdo maior com seu publico, tornando possivel a sensibilizacdo e um clima
harmonioso entre o cliente e a marca. Foi realizada pesquisa no site da agéncia Zanna

Sound e um estudo sobre a marca, posicionamento, personalidade, atributos target.

Palavras-Chave: Sound Branding; Marca Sonora; Midia Sonora; Logo Sonoro;
UniFOA.

Introducéo

Nas Ultimas décadas o som adquiriu uma importancia sem precedentes nas artes e
na cultura em geral. O surgimento da fonografia, as mudangas nas paisagens sonoras
urbanas, o constante emprego de materiais acusticos em produtos e servicos e a
incorporacgdo de elementos sonoros em diversas formas artisticas séo alguns dos aspectos

que indicam a transformagéo recente do papel exercido pelo som na vida das pessoas.
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Este estudo determina como objeto, o conceito de Sound Branding, estratégia visa
construir solidamente o que se determina como “som marca”, uma forma de representar
de forma distinta a identidade e os valores da mesma. A construgédo de uma identidade
sonora se ancora no conceito do branding, compreendido como um conjunto de praticas

e técnicas gque visam a construcéo e o fortalecimento de uma marca.

Para o desenvolvimento da proposta, buscou-se encontrar uma empresa do
segmento educacional na Regido Sul Fluminense. Nesse sentido, determinou-se como
cliente ficticio o Centro Universitario de Volta Redonda - UniFOA, instituicdo de ensino
que pelo quinto ano consecutivo manteve-se como o melhor Centro Universitario do Rio
de Janeiro entre os publicos e privados sendo uma das referéncias de Ensino Superior no
pais (REVISTA EXAME, 2016).

No segmento de empresas de audio, sobretudo Sound Branding, a produtora
Zanna Lopes, diretora Criativa e Socia da Zanna Sound, reconhecida internacionalmente,
vem se destacando. A empresa traz uma proposta mercadoldgica que se diferencia das
demais, uma vez que possui uma metodologia propria. Desta forma, o estudo apresenta
como proposta de projeto préatico a criacdo de um logo sonoro desenvolvido a partir das
experiéncias relatadas no site da empresa Zanna Sound, a primeira Agéncia de Sound
Branding da América Latina, que desenvolve a criacdo de identidade sonora proprietaria
para marcas que desejam se destacar no cenario mercadoldgico e consequentemente criar
elos com seu target (ZANNA, 2015).

A partir do conhecimento dessas a¢bes foi possivel indagar: Como construir a
identidade sonora de uma instituicdo de ensino superior a partir dos conceitos de Sound
Branding? Dentre as possiveis aplicagdes de Sound Branding, qual o formato mais
indicado para se iniciar o processo de fortalecimento da marca por meio de pecas sonoras?
Quais os diferenciais mercadolégicos o uso das estratégias de Sound Branding podera

trazer paras as empresas do segmento educacional em particular para o0 UniFOA?

O estudo apresenta como objetivo geral a criagdo de um logo sonoro para o
UniFOA a partir dos conceitos de Sound Branding desenvolvido por meio de um projeto
pratico. Como objetivos especificos o0 estudo visa: compreender o que 0s teéricos
apresentam sobre o conceito Sound Branding e identificar suas variacfes e categorias;

compreender a categorizagdo de formatos sonoros e suas respectivas aplicacdes; mapear
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por meio das midias sociais, quais sao as IES (Institui¢cbes de Ensino Superior) da Regiao
Sul Fluminense que utilizam Sound Brandig; conhecer e desenvolver todo o processo de

pré-producéo, producao e pos-producdo de um logo sonoro.

Como pressuposto inicial acredita-se que a construcdo da identidade sonora de
uma instituicdo de ensino superior deve ser realizada a partir de uma pesquisa referente a
missdo, visao, valores, particularidades da empresa e perfil do target, seguido da busca

por referéncias sonoras.

Pressupdem-se que o formato mais indicado para fortalecer a marca por meio do
som, seja definido a partir de um levantamento realizado na empresa visando identificar

se ela ja utilizou algum formato e quais seriam eles, para dai definir a peca.

Foi realizado inicialmente um Levantamento do Estado do Conhecimento
(ROMANOWIKS; ENS, 2006) no site da editora de dados do UniFOA que mostrou que
nos Ultimos trés anos ndo foi constatada a realizacdo de Trabalhos de Conclusao de Curso
no UniFOA referentes ao Sound Branding. Cabe entdo a necessidade de discusséo sobre
do tema, dada a relevéncia de trazer este estudo para estudantes e pesquisadores que tem
afinidade com esta temética.

O estudo se justifica uma vez que no contexto mercadoldgico, novas tecnologias
de registro, produgdo e difuséo sonora modificaram nossos sentidos e 0 modo como nos

relacionamos com o fendbmeno acustico.
O Nascimento da Publicidade no Radio

As primeiras manifestacdes publicitarias que ocorreram no radio ndo tinham a
preocupacao de utilizar as técnicas corretas para atingir seu target, o que a tornava de ma
qualidade e pouco atrativa. A regulamentacdo da propaganda no radio acontece em 1° de
maio de 1932, disciplinando a propaganda comercial na midia radiofénica em 10% da
programacéo. Posteriormente, foi elevada para 20% e atualmente ¢ fixada em 25%. Esse
decreto incluia a concessdo de canais a particulares e a legalizacdo da propaganda

comercial.
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Configuracéo dos Formatos Publicitarios Radiofénicos

A maioria avassaladora dos estudos anteriores, embora extensos, se baseiam numa
definicdo de formato tradicional, que ndo busca responder indagacgdes estratégicas, nem
estabelecer de modo sistematico as relacfes existentes entre o tipo de anuncio, o objetivo
publicitario da sua emisséo, o anunciante que pode obter melhores resultados com o seu
emprego e as emissoras nas quais estas inser¢fes sdo mais viaveis. Entretanto, a nogéo de
producdo publicitaria, considerada como o resultado de uma atividade planejada com o
fim de que o anunciante alcance objetivos pré-estabelecidos, indica que o uso de cada
formato tem diferentes finalidades e que tais necessidades se situam na origem da
concepgdo, producdo e realizagdo dos anuncios (BOOK; CARY; TANNENBAUM,
1992).

Book, Cary e Tannenbaum (1992) destacam que o emprego dos diferentes
formatos estd sujeito a algumas andlises como: o produto ou servico anunciado, 0
mercado no qual o anunciante esta inserido, analise da concorréncia, a audiéncia e o
publico para o qual se destina a propaganda, a periodicidade das insercdes e o orcamento

para a producao dos anincios.

Reis (2008, p. 147) define os trés elementos constituintes do formato da
propaganda radiofonica da seguinte maneira: 1) Forma: inclui a qualidade geral de estilo,
recursos de linguagem, caracteristicas técnicas, participacdo de locutores, siléncio, efeitos
sonoros; 2) Fundo: corresponde ao contetido do andncio, seu objetivo publicitério, tipo
de produto anunciado; 3) Contexto de difusdo: engloba a emissora de radio, modelo de
programacdo, area de cobertura, perfil da audiéncia, posicdo do produto no mercado,

acOes anteriores de comunicacéo e relacdo do anunciante com seu publico.

Dessa forma, observa-se como a categorizacdo de contetdo ja se fazia presente
desde a era do radio, por meio de sua gestdo e adequacdo ao publico, o que veio tomar
forma depois, com estudos aprimorados acerca da utilizacdo estratégica da musica na

publicidade atrelada a ferramentas de marketing e branding.
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A Musica na Publicidade

Segundo Lupetti (2007) a linguagem publicitaria é produto de seu proprio
processo, e traz, em suas pecas, as marcas deste. Ou seja, se 0 anunciante tem um
problema e precisa reverter uma dada situacdo para alcancar seus objetivos, certamente

ird buscar um profissional da &rea.

Publicidade consiste em um processo de comunicacdo persuasiva, de carater
impessoal e controlado que, através dos meios massivos e de forma que o receptor
identifique o emissor, d& a conhecer um produto ou servigo, com o objetivo de informar
e de influir em sua compra ou aceitacdo. Ai reside a singularidade da narrativa

publicitaria.

A masica tornou-se um fator preponderante ndo s6 em produtos relacionados e
marcas, mas também em anuncios e espacos fisicos como lojas e restaurantes. Um estudo
publicado no Journal od Conumer Research relatado por Lindstrom (2009, p. 83)
demonstra que as pessoas compram mais, quanto mais lenta a musica, 0 mesmo acontecia
em restaurante, pois as pessoas permaneciam mais tempo no local e a musica triste
induziu maiores impulsos na compra. Para Sant’anna (2002, p. 62) “o bom anincio
baseia-se no conhecimento da natureza humana. Para atrair a atencéo, é imprescindivel
saber como capta-la; para interessar, é necessario conhecer cada uma das reacdes do ser

humano, seus instintos e sentimentos”.
Marketing

No momento em que a marca consegue despertar necessidades de consumo nas
pessoas, € hora de tracar meios de estimular a consolidacdo da compra e conseguir criar
uma atmosfera de amizade entre marca e cliente. Para Kotler (1993) a definicdo de
marketing se da por meio de um processo onde individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam e desejam por meio da criagéo e troca de produtos com outras pessoas, sendo
assim, um procedimento social e administrativo (KOTLER; KELLER, 2006).

Marketing Sensorial

Como componente da estratégia de marketing sensorial da marca, a audigdo e

envolve a capacidade humana de perceber sons. Os estimulos auditivos fazem conexdo
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direta com os circuitos emocionais do consumidor e evocam respostas afetivas e
comportamentais, como aproximacao, afastamento e permanéncia no ambiente (ABEL;
GLINERT, 2008). Os principais elementos auditivos sensoriais sdo: som, masica, tom,
ritmo e melodia. Conforme Meyers-Levy, Bublitz e Peracchio (2010), o consumidor
atribui significado ao som e costuma projetar sensacdes/imagens, mesmo quando nédo
enxerga 0 emissor. Assim, 0 som é um estimulo importante que pode afetar a percepcao,

atitude e o comportamento do consumidor em relagéo a marca.
Conceituando Branding

O branding consiste em uma técnica usada pelos profissionais de Publicidade e
Marketing para estabelecer, por meio de estudo, uma posic¢ao concreta para a marca, tanto
em formato racional, quanto emocional. O grande desafio das organizacGes quando
gerenciam suas marcas, continua a ser: entrar, significar e ficar. Segundo a “American
Marketing Association” (2016), o branding ndo se trata de fazer apenas com que o
consumidor prefira uma marca no lugar da concorréncia, mas é fazer com que ele perceba

a marca como a melhor solucgéo para seus objetivos.

O consumidor ndo pode receber apenas informag6es do que a marca representa.
A marca deve envolvé-lo de forma emocional, levando-o a um estado de confianca.
Sampaio (2003) ressalta que se deve trabalhar o racional e o emocional juntos, sem
separagdo. Afinal, um consumidor tem um cérebro e um coracdo e a marca deve agir
considerando ambos. Portanto, na estratégia de marca deve-se atualizar para aspectos

sensoriais para nao perder a atencdo do seu consumidor.
Conceituando Sound Branding

O estudo traz como referéncia de pesquisa bibliografica e cases de sucesso a
Zanna, autora do livro “Sound Branding: a vida sonora das marcas, langcado em 2015,
onde ela apresenta os seguintes capitulos: descoberta do Sound Branding, meétodo
inteligente, o DNA sonoro das marcas, Sound Branding a brasileira, impacto profundo,
quatorze bons conselhos e nosso futuro sonoro que ancoram este estudo. Zanna (2015, p.
33) diz “marcas sdo como pessoas: tém personalidade, atitude e historias para contar”, ¢
nessa perspectiva que se apresenta o Sound Branding como estratégia para o

desenvolvimento do projeto pratico resultado desse estudo.
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Esse conceito parte da ideia de se estruturar o projeto da forma como uma empresa
de branding faria: estudando a marca, o publico-alvo e vendo dados de pesquisas.
Realiza-se um diagndstico detalhado da marca, para defini¢do dos pilares sonoros, sempre
em conjunto com o cliente e seus parceiros. Dessa forma, se sabe exatamente como o0 som

vai expressar e colaborar com o posicionamento da marca.

A percepcdo sonora tem um efeito imediato sobre a lembranca, as atitudes e as
emoc0Oes. Lusensky (2011) apresenta estudo que reconhece que a maioria dos jovens
ouvem musica diariamente. Justificam esse interesse e dependéncia do estimulo sdnico
para estabelecer algum tipo de estado mental desejado (animagéo, concentracdo ou
relaxamento), ou seja, “‘a associagdo entre o branding e o som pode ser usada para criar
maior intimidade entre as marcas e as pessoas e de que modo isso pode afetar seus
resultados” (ZANNA, 2015, p. 21).

Formatos do Sound Branding

Para Groves (2012) as ferramentas de Sound Branding vdo muito além da
composicdo de jingles, entre elas, as principais sdo “Logo Sonoro”, “Musica
Proprietaria”, “Rédio ou Trila Customizada para PDV”° e “Efeitos Sonoros do Produto”
que serdo melhor detalhadas a seguir. Para a Zanna (2015) a origem dos novos formatos

foi favorecida mediante ao crescimento das midias digitais e dispositivos méveis.

O Logo Sonoro conhecida também como Assinatura Sonora, consiste em uma
melodia curta e Unica, normalmente posicionada no inicio ou final de filmes comerciais.
Pode ser entendida como a versdo sbnica do logotipo visual; o conceito de Musica
Proprietaria pode ser qualquer composi¢cdo musical, mais longa que o logo sonoro e
diferente de um jingle, que simboliza a empresa. E utilizada em atendimento de SAC, por
exemplo, com um arranjo voltado especialmente para aquela marca e sua identidade.
Com relagdo a Radio ou Trilha Customizada para PDV, seriam as trilhas musicais,
canc¢bes ou masica ambiente que tocam na loja de forma suave engquanto as pessoas

compram ou séo atendidas

5PDV - Ponto de venda.
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Zanna (2015), destaca que se deve inicialmente realizar um diagnostico detalhado
da marca, para definicdo dos pilares sonoros, sempre em conjunto com o cliente e seus
parceiros, depois vem a aplicacdo dessas pecas em todos 0s pontos de contato sonoro
possiveis, 0 que dissemina essa identidade para o publico interno. Por ultimo, o resultado
é colocado na rua, com uma comunica¢do sonora integrada que abraca todos o0s pontos de

contato com os consumidores.
Logo Sonoro

O logo sonoro, assim como o logo visual, possui elementos que fagam que o seu
consumidor possa senti-lo. Toda potencialidade de representacdo de uma ideia e/ou de
um objeto residia no carater expressivo do som: o ritmo, a intensidade, o timbre e o
intervalo/as pausas, que se materializavam em uma fala marcadamente musical.
Naturalmente estes valores basicos do som tém o poder de afetar o ouvinte de muitas
maneiras, suscitando-lhe diferentes respostas emocionais. Winther (2012) caracteriza-o
como uma sequéncia sonora distinta e curta, que auxilia os receptores a reconhecer e
diferenciar uma marca. Normalmente é utilizada junto aos logotipos das empresas ao final

de pecgas comerciais eletronicas.
Caminho Metodoldgico

O presente estudo foi delineado como uma pesquisa descritiva exploratéria sob a
abordagem mista, prezando tanto a quantidade como a qualidade, pautada nas Dimensdes
Novikoff. Esta “[...] trata-se de uma abordagem tedrico-metodologica, com todas as
dimensGes de preparagdo, estudo, desenvolvimento e apresentacdo de pesquisa
académico-cientifica” (NOVIKOFF, 2010, p. 30).

Como primeira tarefa, foi realizada uma pesquisa em diferentes obras para
compreender os conceitos de Mdusica na Publicidade, Sound Branding e Branding.
Visando sustentar a justificativa desse estudo foi efetuado um levantamento do Estado do
Conhecimento® ancorado nas autoras Romanowski e Ens (2006), sendo delimitado como

I6cus de pesquisa os anais da Editora FOA (Fundacdo Oswaldo Aranha) visando

¢ Para Romanowski e Ens (2006), o “Estado da Arte” se difere do “Estado do conhecimento”. Este se refere
ao estudo de textos/publicacdes e resumos. Aquele a “sistematizagdo da produgdo numa determinada area
do conhecimento (...)”. Isto equivale a dizer, que ndo basta estudar resumos, mas todo o corpus tedrico que
0 originou.
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encontrar nos Resumos de Trabalhos de Conclusao do Curso de Publicidade e Propaganda
indicios de pesquisas referentes a temética Sound Branding. Segundo Severino (2007)
pode-se levantar informacdes sobre um determinado objeto, delimitando o campo de

trabalho e mapeando as condic¢des de manifestacdo desse objeto.

Uma vez que as informacdes paregam suficientes a equipe de Sound Branding, é
0 momento de trabalhar os dados em dindmicas de grupo com os executivos de marketing
e parceiros de comunicagdo. Alguns cuidados, porém, precisam ser tomados para garantir
que o processo seja agregador. O primeiro deles € ter certeza de que todos participem das
decisdes. Por isso, 0 grupo de trabalho precisa ter representantes das diversas areas da
empresa e assegurar sua participacao. Além disso, é imprescindivel que o processo seja
agil. Os encontros devem ser sucintos, ter agendas claras e entregar sempre decisdes para
as proximas etapas. Para garantir essa velocidade, é fundamental o comprometimento do
CEOs das empresas. Tem-se o envolvimento da equipe e um processo de aprovacgao

certeira.

De posse de todas as informacBes necessaria, segue-se para a etapa seguinte que
consiste no inicio do processo de composicdo e producdo sonora, desenvolvido em

estadio musical.

Apresentacdo de dados e resultados

Foi realizado o Levantamento do Estado do Conhecimento por meio de pesquisa
no site da Editora FOA, especificamente nos Cadernos de Resumos dos Trabalhos de
Concluséo de Curso (TCC) do Curso de Publicidade e Propaganda do UniFOA, entre os
anos de 2013 a 2015 disponivel no link <
http://web.unifoa.edu.br/editorafoa/index.php/category/publicacoes/tcc/>, tendo como
indexador de busca a palavra-chave Sound brandig. Foram encontrados no periodo de
trés anos um total de sessenta e oito Resumos de TCC publicados, sendo que destes
nenhum mencionava ou abordava a tematica deste estudo, denotando assim, o ineditismo

desta pesquisa no curso de Publicidade e Propaganda do UniFOA.
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Apresentacdo do Projeto Pratico

Baseado em um estudo da marca UniFOA, o projeto apresenta o desenvolvimento
da criacdo do primeiro Logo Sonoro para a instituicdo. O Logo Sonoro é um formato
proveniente da técnica de Sound Branding que consiste em uma assinatura sonora da
marca. O produto inicial, funciona como base para desdobramentos posteriores, ou seja,
base de mdsica proprietaria, definicdo da voz da marca, trilhas dentre outras pecgas
sonoras, sempre de acordo com o clima estabelecido nos spots, filmes publicitarios das
campanhas. A peca sonora proposta, tem duracao de cinco segundos, e € o representante
sonoro do logotipo da marca, que assina toda a comunicacdo da empresa, seja ela
realizada em rédio, TV, site, espera telefonica dentre outros.

Na busca de informacGes a respeito de registros sonoros da marca, foi encontrada
uma vinheta’ cujo texto é “UniFOA Formando para a Vida” que foi utilizada como
assinatura durante um tempo e depois deixou de ser utilizada por ter ficado ultrapassada,

de acordo com informac6es do setor de marketing.

Ap0s reunides e conversas com executivos de marketing e parceiros da institui¢do
foi possivel pontuar que se 0 UniFOA fosse uma pessoa, seria uma mulher, primeiro por
conta da demanda do mercado educacional em atender seu publico, englobando todas
suas particularidades, segundo porque a figura feminina tem uma capacidade maior de
producdo multitarefa e sua fala carrega uma perspectiva mais emocional, tendo assim
mais sensibilidade, atencdo e preocupacdo na resolucdo de problemas referentes ao

aspecto humanitéario.

Briefing
Cliente Centro Universitario de Volta Redonda - UniFOA
Contatos Débora Martins — Gestora de Marketing
Felipe Ferrdo — Jornalista
Produto / Categoria Logo Sonoro UniFOA / Sound Branding
Atendimento, Criagéo e Ester Pereira Anibal
Producéo
Data 26/ 03/2016 | Job Ne: |01

7 Vinheta - som ou texto geralmente curtos que indetificam uma emissora de radio, tv ou marca.

10
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UniFOA.

Local, forma e frequéncia de uso do produto

Utilizacdo em campanhas da Instituicdo, sejam elas veiculadas nas midias de Radio,
TV, internet ou em outros pontos de contato com o publico.

O Imagem do produto no mercado

O UniFOA tem como principais diferenciais no mercado de Ensino Superior sua
tradicdo e qualidade. Tendo como caracteristica sua capacidade de se adequar as
mudancas tecnoldgicas, sem perder a esséncia do seu compromisso educacional com
a sociedade, visando formar um cidad&o pleno. A instituicdo vem trabalhado
massivamente nas redes sociais, utilizando como principais ferramentas o Facebook,
para a divulgacdo de campanhas, vinculando-as ao YouTube. O ano de 2016 trouxe
avancos no setor de comunicacao da instituicao.

Pablico-alvo

Jovens interessados em ingressar na carreira académica. Em sua grande maioria,
possuem de 17 a 20 anos, sdo solteiros, estudantes do 3° ano do ensino médio; mas
essa idade se estende de acordo com o interesse em realizar a graduacdo. No geral,
sdo antenados, tem como principal fonte de informacéo a internet e um senso critico
desenvolvido; fator preponderante na escolha do UniFOA como IES para formacao.

Concorréncia
Universidades e Centros Universitarios da Regido ndo fazem uso de identidade
sonora em suas campanhas, o que pode ser visto como uma oportunidade.

Objetivos

Criar um logo sonoro para 0 UniFOA, causando uma identificacdo imediata da
empresa na mente do consumidor por meio do som afim de estreitar o relacionamento
do UniFOA com seu publico, tornando a marca mais humana.

Outras Informacoes

A ideia é desenvolver o logo e lan¢a-lo ano que vem, no periodo de comemoracao dos
50 anos do UniFOA. A melodia servira como base para a criacdo de trilhas que se
adequem as campanhas publicitarias. Para tanto, futuramente sera necessario que
haja um engajamento maior nessa tematica para gerar melhorias no relacionamento
com o publico.

Estudo do UniFOA

A instituicdo teve como meta suprir na regido Sul Fluminense a demanda por
ensino superior, para disseminar a pesquisa técnica e cientifica e formar profissionais.
Tradicdo e qualidade no ensino sdo os principais diferenciais do UniFOA. A qualidade
foi atestada pelo MEC com o credenciamento a centro universitario e 0os consecutivos

recredenciamentos com conceitos elevados, e a tradicdo provém de décadas formando
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profissionais que atuam no mercado de trabalho regional e nacional, disseminando e
gerando conhecimento com pesquisa técnica e cientifica e atendendo & comunidade com

dezenas de acgdes de extenséo.

Apesar da presenca e interacdo com seu publico, no que diz respeito a marca
sonora 0 UniFOA ndo possui um padrdo e nem uma marca sonora propria que a diferencie
entre tantas instituicdes de ensino superior. Partindo desse ponto sera iniciado um estudo
acerca de sua marca, 0 que ela representa na mente dos consumidores, seu perfil, sua
personalidade, seu publico alvo assim como seus pontos de contato com 0s mesmos a fim
de iniciar um projeto préatico para sua criacdo, obtendo as informagdes necessarias junto

a equipe de marketing da instituicao.

Referéncias Sonoras

Como o UniFOA ¢ em sua regido uma instituicdo de Ensino Superior tradicional,
seu objetivo dentro do mercado sempre sera se manter em destaque neste cenario
mercadoldgico. Portanto, no processo de criagcdo buscou-se fazer uma anélise detalhada
do que ja havia sido feito. Depois disso, a grande questdo levantada para nortear o
processo criativo pensar sobre: o que ja existiu, o que ficou? Do que o publico se lembra?

Foi verificado que a vinheta “UniFOA, formando para a vida” de fato se fixou na
memoria do seu target, prova disso é que anos depois do fim de cair em desuso, algumas

pessoas ainda se lembram e até sabem canta-la.

Partindo desses principios, foram respeitadas as células mais marcantes da
melodia e estabelecidos pilares que d&o sustentagdo ao produto final. O primeiro passo
foi ouvir por repetidas vezes o que deu certo. A melodia é composta por dois logos, 1 e
2, se encontra em escala de sol maior e contém um total de 14 notas solfejadas. A primeira
parte contém o nome da marca “UniFOA”, e a segunda ¢ sua assinatura. Os instrumentos
utilizados foram guitarra, contrabaixo, bateria, meia lua, teclado e flauta, uma vez que o
clima musical deveria transmitir qualidade e tradigdo. A proposta é usa-las juntas no
comeco para que o publico se adeque e identifique a marca, posteriormente a instituicao

ird se utilizar apenas da assinatura.
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Além do que foi proposto no inicio do estudo, o trabalho gerou mais duas
aplicacdes, sdo elas um logo com um ambiente mais sensitivo, que cabe para utilizagéo
em campanhas de cunho humanitario, que mexem com as emog¢des e um esboco de

musica proprietaria para servir apenas de amostra de como o projeto podera seguir.

Ficha Técnica da Producéo de Logo Sonoro

A seguir se apresenta a ficha técnica da producdo do logo sonoro para o Centro

Universitario de Volta Redonda:

Descricdo / Ficha Técnica |

O projeto 1- Estudo 2- Criagdo: Logo Sonoro 3- Aplicacdo em
filmes publicitarios, pecas de Radio, TV e Internet.

Composicao, arranjo, Ester Pereira Anibal

direcdo musical e criativa

Supervisao Rhanica Evelise Toledo Coutinho

Studio Musical Pandario

Producao Julio Victor

Instrumentos Teclado, bateria, guitarra, contrabaixo, flauta e voz

Programas de Edicao Reaper e FL Studio

Equipamentos Notebook, instrumentos e microfone

Considerac0es Finais

O objetivo geral do trabalho foi alcancado. Depois de um longo e estruturado
estudo acerca da marca, seu posicionamento, missdo e publico alvo, o perfil da instituicao
e publico foram definidos e serviram de base para todo o processo de criagdo. Foi possivel
construir o logo sonoro, visto que as informacg6es encontradas sustentaram todo o trabalho
e existe uma receptividade da instituicdo tanto em receber a aplicagdo das técnicas de

Sound Branding, quanto no que diz respeito ao trato com seu publico.

Para o inicio do processo serd buscado adotadar a veiculagdo do Logo Sonoro para
fins de adequacao e verificacdo da eficacia do produto. Posteriormente serdo apresentadas
junto ao setor de marketing e CEOs do UniFOA propostas que ddo continuidade ao
processo de renovacéo, que dialogam com todos os pontos sonoros de contato da marca,

criando assim lagos afetivos com seu publico.
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Verificou-se que a melhor forma de criar uma identidade sonora para uma
instituicdo de Ensino Superior é por meio da representacdo viva de toda a verdade,
conceitos e misséo da empresa, sendo Logo Sonoro o formato mais indicado para insergdo

da empresa no mercado dos sons.

Os diferencias mercadoldgicos que os usos das estratégias de Sound Branding
podem trazer para as marcas, especificamente no segmento educacional sdo evidentes:
cria fidelidade, reafirma a qualidade, transpde o excesso de informacdo, além de ser um

diferencial em um mercado competitivo.

O tema é relevante e inédito no meio académico regional. O mercado anseia por
novidades e profissionais dispostos a encarar novos desafios e trazer novas tematicas para
as empresas tem seu diferencial. Ao final, o projeto foi além do que havia sido proposto,

gerando uma prévia do que ainda pode ser realizado.

Observando todo esse cenario, fica a indagacédo a respeito do trabalho das agéncias
de publicidade e produtoras de audio, sobretudo da Regido Sul Fluminense na utilizacdo
do som como forma de reafirmacdo da marca na mente do consumidor. Por que as
empresas ndo tem apresentado 0 som como estratégia de comunicacao de forma técnica?
Falta consciéncia acerca das possibilidades que vao além do nosso territério e € preciso

trazé-la.
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