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Resumo

O artigo explora estratégias de usos de midias sonoras como formas diferenciadas aos
convencionais padrdes visuais que compdem a identidade de uma marca. O objetivo €
mapear os usos das marcas sonoras (sound brands) como estratégias comerciais utilizadas
para criar vinculos emocionais memoraveis em seus consumidores. A questao principal esta
relacionada com as mudangas na comunica¢dao a partir do cendrio contemporaneo de
excesso de mensagens e justifica-se no reflexo dessas mudancas também na paisagem
sonora, que tornou-se ruidosa o suficiente para ndo mais sermos capazes de reconhecer
auditivamente os marcos sonoros (sound marks) de nossas comunidades.
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A Comunicacio e os Sentidos

Os estudos sobre os efeitos que estimulos sensoriais causam ao individuo - sejam eles
independentes ou combinados - sdo tdo antigos quanto a propria cultura ocidental e
perpassam os territorios da ciéncia, da sociedade e das artes. Podemos encontra-los em
Platdo, no didlogo com Soécrates no Livro X, de A Republica, que trata justamente do
envolvimento sensorial presente nas extensas narrativas miméticas € que impediam o
individuo de desenvolver sua capacidade critica a cerca do contetido das narrativas:

- Ouve, entdo ¢ julga se € capaz ou ndo. Quando inclusive os melhores entre nos
escutam Homero, ou algum outro tragico imitando um dos herdis mergulhado em
aflicdes e proferindo um rosario de lamentagdes ou cantando e¢ batendo no peito,
sabes que extraimos prazer disso, nos abandonamos a tal narrativa, simpatizamos
com o hero6i, levamos seus padecimentos a sério ¢ louvamos como bom poeta aquele
que com tal intensidade nos afeta dessa forma. (PLATAO, 2006, p. 435, 605d).

A experiéncia sensorial que forjava a produgdo narrativa criticada por Platdo era
acompanhada por reflexos fisicos ritmicos, executados pelos dedos, ou com o auxilio de

um instrumento de cordas e um complexo dos movimentos do pulmao, laringe, lingua e

! Trabalho apresentado no GP Radio e Midia Sonora, XV Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicacio, evento componente do XXX VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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dentes. O recitador combinava os sons de sua fala com o acompanhamento simultaneo,
criando um efeito acustico que o fazia ouvir a si mesmo, reforgando continuamente sua
mnemotécnica. O movimento das pernas e pés funcionam como a marcagdao de um
compasso, que se assemelha a uma danga e auxilia na representacdo da recitacdo. Esse
processo reverberava entdo no publico, que podia acompanhar a sequéncia memorizada
com reflexos corporais involuntarios, seguindo o ritmo com movimentos imperceptiveis. A
narrativa poética suscitava um processo imagético coletivo e todo um contingente
emocional quase hipnotico que em nenhum momento, sob nenhuma hipotese poderia ser
interrompido. Mais recentemente essa experiéncia sensorial do teatro grego foi
denominada como tridimensional (MCLUHAN, 1968), ou seja, todos os sentidos
envolvidos no processo de comunicacao como defendem varios autores acerca da producao
de significados por meio do envolvimento dos sentidos: dar sentido ao mundo envolveria
compreender o mundo como sensivel (REISMAN, 1974; LEVY, 1999; HAVELOCK,
1996; PEREIRA, 2005; DOUGLAS & ISHERWOOQOD, 2006).

No entanto, a partir do século XVIII, se estabeleceu um regime sensorial
predominantemente visual, marcado pela universalizagdo do alfabeto ¢ formacdo de uma
sociedade letrada que imprimia na arte € na poesia o dominio da metafora da visdao. Desse
momento em diante, os estudos voltaram-se exclusivamente para os efeitos e o modelo de
percepcao de mundo que o individuo tinha a partir do que via. Assim, a maior parte do
pensamento humano se daria “de acordo com modelos visuais”, como sugerem Carpenter e
McLuhan. Se na cultura oral um contrato era selado e cumprido por palavras, na cultura
letrada “para ser real, uma coisa deve ser visivel [...]. Confiamos no olho e nao no ouvido”
(1974, p. 88). A cultura visual, conforme sugere Mirzoeff “ndo depende das imagens por
elas mesmas, mas da tendéncia moderna de imaginar e visualizar a existéncia” (1999, p.39,
tradugdo nossa).

Dessa forma, os estudos acerca dos outros sentidos, do qué comunicam e como modificam
a percepcao sobre o mundo em torno foram negligenciados durante séculos, nao
considerando a experiéncia de modernizacao da percepgao por meio dos sentidos. Foram
privilegiadas as investigagdes sobre as articulagdes e o aperfeicoamento da visao, como
representante principal da formagao de significados a partir das experiéncias do individuo
em interagao com os ambientes em que vive.

Atualmente, o individuo vem experimentando formas elaboradas de comunicagdo

multissensorial. Do regime monossensorial da visdo, passamos para um regime sinestésico,
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novamente uma experiéncia tridimensional, em que os sentidos podem criar experiéncias
memoraveis e diferenciadas em meio a um ambiente de excesso de mensagens e de
estimulos. O tato predomina nas interagdes com as telas e as telas ligam o individuo
contemporaneo a todo tipo de informacao e entretenimento. Do olfato ja sdo conhecidas as
propriedades de memoria afetiva e seu processamento rapido se torna estratégico para
prender a atengdo das pessoas. Os sons onipresentes criaram a demanda por musicas ou
sons planejados para escapar a paisagem de excedentes sonoros.

Por esse motivo, ha duas décadas os Estudos de Som (Sound Studies) vem se consolidando
“como uma importante vertente da discussao sobre as articulagdes entre som, musica €
tecnologias da comunicagdo” (SA, 2012, p.91), com foco central nas sonoridades e nos
modelos de escuta modernos, operando com o principio de que a apreensao do mundo por

uma experiéncia sonora difere-se totalmente da apreensao pela experiéncia visual.

A Musica e os Sons

A musica e os sons estdo presentes na vida do homem contemporaneo de forma integral.
Sejam eles humanos, naturais, mecanicos ou indicadores (SCHAFER, 2001), os sons estao
presentes na rotina cotidiana e sdo capazes de expressar, individual ou coletivamente, a
mais singular demonstracdo de sentimento humano e estados mais intimos, de forma
complexa, semantica e envolvente, mesmo quando seus significados sdo desconhecidos.
Eles vao despertar e provocar associacdes emocionais especiais, suficientes para expressar
o extrato mais puro da significagdo de um gesto, um ato, uma palavra, um toque.
Representando cada fragmento de tempo vivenciado, o componente acustico tanto
influencia cada um dos individuos em tramas complexas de significagdo, como pode
influenciar as sociedades, como um indicador de época, como sugere Schafer, "revelando,
para os que sabem como ler suas mensagens sintomaticas, um modo de reordenar
acontecimentos sociais e mesmo politicos" (ibid., p. 23). E como se um ambiente aciistico
fosse um indicio de todo o movimento cultural da sociedade, mostrando as evidéncias de
suas mazelas ou de seu desenvolvimento.

Mas, o poder da musica estaria mais adiante de descrever estados emocionais. Ela se fez
onipresente na era do excesso, de fragmentagao, da convergéncia e dos arranjos midiaticos.
Cada um de nos, em diferentes e variados graus, temos musica na cabeca. "Mesmo na
auséncia de fontes externas, a maioria de nos toca musica na cabe¢a incessantemente".

(SACKS, 2007, p. 50). Cantarola-se no chuveiro, nas ruas, nos 6nibus, enquanto estamos
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imersos em nossos afazeres profissionais ou domésticos. Para estudar, para namorar, para
trabalhar, para dirigir, para caminhar, para navegar na internet. A experiéncia sonora esta
em todo lugar, mesmo quando desejamos que ela nao esteja. Na configuragdo da paisagem
sonora contemporanea, o siléncio se apossa de momentos raros ¢ quando nao, planejados.
Estamos sintonizados aos sons, como se houvesse uma ligacdo com suas caracteristicas
intrinsecas, como defende Schafer:

" - seus complexos padrdes sonoros tecidos no tempo, sua logica, seu impeto, suas
sequéncias indecomponiveis, seus insistentes ritmos e repeticdes, o modo
misterioso como ela incorpora emogdo e "vontade" - e quanto as ressonancias
especiais, sincronizagdes, oscilagdes, excitagdes mutuas, feedbacks etc. no
imensamente complexo conjunto de circuitos neurais multinivelados que
fundamenta nossa percepgao e reprodug¢do musical" (2001, p. 11).

No momento em que a musica € os sons parecem traduzir o desejo de comunicar que a
fala, s6 e simplesmente, ndo consegue expressar; a0 mesmo tempo em que a paisagem
sonora tornou-se ruidosa o suficiente para ndo mais sermos capazes de reconhecer
auditivamente os marcos sonoros (sound marks) de nossas comunidades, surgem as marcas
sonoras (sound brands), uma estratégia comercial utilizada por marcas e produtos com o
objetivo de envolver, cativar e criar vinculos emocionais memoraveis em seus clientes.
Uma forma de comunicar que foge dos convencionais padrdes visuais que compdem a
identidade de uma determinada marca. “A experiéncia se tornou mais importante do que o
produto. Por essa razdo, uma marca multissensorial (que se utiliza de diversos canais
sensoriais para comunicar: tato, olfato, visao e audi¢ao), ¢ considerada um topico central

na comunicac¢ao de marcas no futuro” (BRONNER, 2009, p. 85, traducao nossa)

As Marcas Sonoras

Schafer defende que havendo uma ecologia sonora capaz de reconhecer os desequilibrios
existentes numa paisagem sonora, seria possivel reintegrar componentes acusticos de
destaque naquela paisagem e lutar por sua preservacdo. Como se 0 som se tornasse um
patrimonio daquele local, e que por esse motivo, ndo pudesse ser alterado pela automacao,
ou abafado pela ansia do individuo em impor o som como contraposi¢ao a soliddo. Para
ele, “um marco sonoro unico dever fazer historia” e “sua memoria ndo pode ser apagada
pelos meses ou anos™:

“Alguns marcos historicos s3o monoliticos e inscrevem suas assinaturas em toda a
comunidade. Assim como sdo os famosos sinos de igreja ou de reldgios, as trompas
e os apitos. Que seria de Salzburgo sem o seu Salvatore Mundi, de Estocolmo sem
o seu carrilhdo de Stadhuset e de Londres sem o Big Ben?” (2001, p. 332).
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Para o autor, os marcos sonoros “refletem o carater da comunidade” (2001, p. 332) e a partir
dessa ideia, pode-se delinear a estrutura de sustentagdo para a criagdo de marcas sonoras.
Assim como 0s marcos sonoros, pode-se propor que as marcas sonoras refletem o carater
das marcas, tragos da identidade que pretende ser mostrada aos consumidores. E, da
mesma maneira que 0s marcos Sonoros, as marcas sonoras devem inscrever impressdes nos
individuos, proporcionando novos estimulos sensoriais € modelos de perceber a marca.

Um exemplo consagrado dessa proposta ¢ o som do motor das motos da marca Harley
Davidson. O som inconfundivel do motor HD foi patenteado para que nenhuma outra
fabricante no mundo reverbere a mesma sonoridade. Dessa forma, a marca conserva a sua
identidade e legitima junto aos seus clientes os valores que cultivou: luxo, exclusividade,
liberdade e independéncia.

No Aecroporto Internacional do Rio de Janeiro, também chamado de Galedao ou Tom
Jobim, a marca sonora esta eternizada na voz da locutora Iris Lettieri’, que desde a década
de 1970, anuncia todas as partidas e chegadas ao aeroporto. O timbre de voz da locutora
tranquiliza os passageiros que o definem como ‘“aveludado e sensual”. Em 1998, por
determinagdo da Infraero (empresa reguladora dos aeroportos no Brasil), as chamadas
sonoras nos sagudes deveriam ser interrompidas e os clientes deveriam se orientar pelos
painéis eletronicos instalados nos ambientes. No entanto, clientes reclamaram sobre a
decisdo dizendo que era mais facil “acabar com os avides do que com a voz de Iris
Lettieri™*. Ela se tornou uma caracteristica do aeroporto e por esse motivo, todas as
possiveis articulacdes de seus fonemas e palavras vem sendo gravados um a um, num
processo digital, que permitird ao aeroporto continuar a usar a voz de Iris por muitos anos.
Assim como 0S marcos sonoros, as marcas sonoras tornam-se indeléveis memorias
(SCHAFER, 2001, p.333) para o individuo auditivamente sensivel. Perceber que o
envolvimento sensorial de clientes ¢ amplificado pela experiéncia sonora, fez com que
varias marcas procurassem essa nova forma de criarem vinculos de identidade mais
profundos com seus clientes.

O Banco Itau, por exemplo, reconhecido tradicionalmente por sua logomarca nas cores
laranja e azul, e sua tipografia que sofre apenas pequenos aperfeicoamentos ao longo dos

anos, € considerado uma das maiores marcas brasileiras. Visualmente, sua identidade ¢é

3 http://www.irislettieri.com.br/ Acessado em 05/07/2015
* http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,voz-oficial-do-tom-jobim-vai-sair-do-ar,349884,0.htm
Acessado em 05/07/2015
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inconfundivel e a marca periodicamente investe em anuincios para materiais impressos que
ndo mostrem a marca, apenas as cores e formas. Para consolidar a marca na mente dos
consumidores, o Itatl criou sua identidade sonora, uma trilha enérgica e comovente e que

pode ser usada em varias versdes, de acordo com o mote das campanhas de marketing.

Figura 1: logomarca do Itat

Como por exemplo, uma versao criada para o dia das Maes, apenas dedilhada no violao,
que serviu de fundo para um video que exibia imagens de maes e filhos que haviam sido
enviadas pelas redes sociais numa promoc¢ao do banco para a data (disponivel em

https://www.youtube.com/watch?v=BAOQf2y-dEE). Ou a versdo utilizada para a

convocacao dos brasileiros para a Copa de 2014, da qual a marca foi patrocinadora oficial

(disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=zrzX2HG7PFk). Outras versdes muito

divulgadas sd3o as mensagens de virada de ano como a de 2013 para 2014 (disponivel em

https://www.youtube.com/watch?v=sOkDppSmEPk) ou a de 2014 para 2015, a peca

chamada “Sinos” criada pela agéncia de publicidade DPZ, que ja havia sido usada como
mensagem no fim de ano de 2009, mas foi ao ar novamente no final de 2014 (disponivel

em https://www.youtube.com/watch?v= 78-FrYRVkS).

Assim como o Itau, a Intel, Apple, e muitas outras marcas investiram em identidades
sonoras nos ultimos anos. Elas compreenderam que para envolver seus clientes em
experiéncias memoraveis, apelo visual — apenas - nao seria suficiente. Elas precisavam de
trilhas sonoras para sensibilizar ¢ mobilizar seus publicos. Um estudo realizado pela
Millward Brown’, mostra que 80% dos jovens (18 a 24 anos) ouvem musica ativamente
todos os dias. Por que a musica ¢ tao essencial? O estudo sugere que “usamos musica para
estabelecermos comportamentos ou estados mentais desejados” (LUSENSKY, 2011, p. 7,
tradugdo nossa).

“Um experimento realizado por Peter Rentfrow da Universidade de Cambridge e
Samuel Gosling da Universidade do Texas, colocou um grupo grande de jovens em
uma sala e gravou suas intera¢des. Eles observaram que musica foi o primeiro tema

5 disponivel em http://www.millwardbrown.com/Insights/Default.aspx acessado em 05/07/2015
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que um grupo de pessoas totalmente estranhas se sentiu confortavel para discutir.
Surpreendentemente, calculo ndo estava na lista de assuntos debatidos”
(LUSENSKY, 2011, p. 14, tradug@o nossa)

Dessa forma, usar identidades sonoras para se conectar com as identidades de seus clientes
pode ser uma alternativa interessante para as marcas que anseiam pela memoria e que
querem criar comportamentos e estados mentais associativos.

Para a constru¢do adequada de uma identidade sonora foram criados termos para
associacoes com design e producdo de musicas e sons para marcas: audio branding, sound
branding, sonic branding, acoustic branding, soundidentity, acoustic identity e corporate
sound. “Elas descrevem um processo de criagdo de vinculo emocional entre os
transmissores (da mensagem) e dos receptores, por meio do som, uma associagdo que €
feita para reconhecimento, comunicagdo de mensagens, transferéncia e consolidagdo de
imagens (SPEHR, 2009, p. 27, tradugdo nossa).

Essas terminologias estdo ligadas ao processo de branding, uma estratégia de gestdo das
marcas usada para atrair consumidores por meio de elos sensoriais. A demanda por
estratégias desse tipo apoiam-se em varias hipoteses: a indistinguibilidade dos produtos
(padronizagdo e producdo em massa); a imagem da marca obtendo mais valor do que o
proprio produto; a economia de atengdo forjada pelo excesso das taticas publicitarias e
informativas; a necessidade de causar mais € mais impactos que diferenciem as marcas no
cenario de excesso; a sociedade dirigida por hiperestimulos e os sentidos como mediadores
da experiéncia do mundo.

Embora pare¢a novo, por estar ligado a sintomas de nossa época, o processo de ligar
marcas a musicas ¢ sons existe hd mais de 50 anos. Um dos exemplos cléassicos foi a
assinatura da marca de cigarro Marlboro com uma determinada musica estilo Western®:
representava a masculinidade, forca, coragem, seguranca e bravura de um homem capaz de
vencer qualquer desafio.

Mais do que uma musica para um comercial, ou um spot de radio, a identidade sonora esta
relacionada com “determinar como a marca soa € como conectar estrategicamente com a
cultura da musica como suporte para que a marca alcance seus objetivos” (LUSENSKY,
2011, p. 8, tradugdo nossa). Para Bronner, usar as identidades sonoras ¢ uma estratégia
crescente porque os métodos de publicidade tradicionais estariam decaindo. Ele justifica

isso pelos seguintes fatores:

¢ disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=yQmpqvoEpws acessado em 05/01/2015
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- Os feitos passionais da musica, que podem ser usados para ativar e chamar a atengao e
que também funcionam com ouvintes mais distraidos depois de muitas repetigoes.

- O sentido da audig¢dao ¢ ndo-direcional, ou seja, o consumidor pode nao ver, mas ele
continuara ouvindo.

- Mensagens musicais sao mais faceis de processar do que mensagens em texto, ja que elas
requerem menos esfor¢o cognitivo e podem funcionar inconscientemente.

(BRONNER, 2009, p. 84 — 85, traducao nossa)

Para compreender melhor as identidades sonoras € necessario entender suas variagdes €
usos. Os termos usados sdo correspondentes paralelos as marcas visuais e os especialistas
téem expandido as variagdes de acordo com as estratégias de utilizagdo e plataformas.
Bronner (ibid., p. 78-82) detalha os elementos de identidades sonoras das marcas da

seguinte forma:

1) Audio logo, sound logo (1ogo sonora)

Representa uma identidade actstica de uma marca e frequentemente ¢ combinado com um
logo visual animado. Ele deve ser distinto, unico, reconhecivel, memoravel e capaz de
refletir os atributos da marca. “Nosso cérebro ¢ treinado para analisar e monitorar vozes
em contextos semanticos racionais € emocionais € isso torna as vozes memoraveis.” Um
exemplo, de acordo com Brooner mal sucedido, seria a audio logo criada pela Mercedes-
Benz em 2007, porque ndo conseguiu transmitir, usando um tom angelical, a expressio e
estilo da marca. Um exemplo bem sucedido, para Brooner, seria a audio logo da Intel,
composta por apenas quatro notas, chamada de “Bong” e criada em 2002 pelo musico
vienense Walter Werzowa®. Facil de ser lembrada, com tons que se assemelham aos sons
emitidos pelos sistemas operacionais dos computadores. Outro exemplo memoravel e
reconhecivel em ambito nacional seria a vinheta da Rede Globo de Televisdo, o famoso

Plim-Plim, o compasso para os intervalos ¢ chamadas da emissora’.

2) Jingle, (acoustic) Brand Theme (jingle ou tema da marca)
O conceito de audio logo como uma identidade actstica de marca ¢ relativamente novo e

s0 foi desenvolvido nos tultimos anos. E uma consequéncia da crescente percep¢do do

7 disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=WjqlyJ550PI acessado em 05/07/2015
¥ disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=QRLyMjvug1M acessado em 05/07/2015
? disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=-]Yz8HZL7yU acessado em 05/07/2015
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papel do som no gerenciamento do branding. Ja os jingles, um slogan cantado em uma
propaganda, sao usados desde 1920, e pode-se recordar centenas destes que ficaram
marcados na memoria de uma sociedade num determinado tempo, como o jingle da Varig
(“Varig, Varig, Varig”) a partir da propaganda “A saga de Urashima Taro”'’ nos anos
1970, e o da Radio Jovem Pan AM Sao Paulo, que durante mais de 20 anos abriu o Jornal
da Manhi sincronizando a vida dos paulistanos''. “Depois de um certo tempo de
exposi¢ao, o vinculo entre a melodia e a letra ficam tdo fortes que a musica pode ser
extraida que serd ativada automaticamente na mente do consumidor apenas pela melodia”
(BRONNER, 2009, p. 80). A funcao de um jingle €, portanto, tornar um slogan publicitario
mais memoravel ¢ menos vendedor ou intrusivo, ao passo em que o audio logo deve
evocar associacoes capazes de estabelecer conexdes com os valores e atributos da marca.
No entanto, eles podem ser usados em conjunto, ou oferecendo suporte um para o outro, o
que pode diminuir a margem de separagdo entre os conceitos. Quando isso acontece, pode
ser chamado de brand theme, criando uma associacdo clara com a marca. O exemplo de
Bronner para esse caso ¢ a parceria entre a cadeia de fastfood McDonald’s e o cantor Justin

5912

Timberlake, com a “I’mlovin’ it” “. Mesmo sem a letra cantada, a musica ja ¢ associada a

marca.

3) Brand Song (musica da marca)

Diferentemente de uma musica usada temporariamente para fins promocionais, uma brand
song estd conectada a marca por um uso regular e consistente em suas comunicagdes €
eventualmente torna-se sua real marca acustica. Elas podem ser associadas para aplicagdes
especiais para determinados publicos alvos e pode ser revitalizada de tempos em tempos.
As marcas sonoras tornam-se indeléveis memorias para o individuo auditivamente sensivel
(SCHAFER, 2001, p.333). Perceber que o envolvimento sensorial de clientes ¢
amplificado pela experiéncia sonora, fez com que varias marcas procurassem essa nova
forma de criarem vinculos de identidade mais profundos com seus clientes. As versdes da

musica do Banco Itau, citado anteriormente, seriam o exemplo de brand song"’.

10 comercial da Varig nos anos 1970 https://www.youtube.com/watch?v=z0c2majP-VQ acessado em

15/07/2015

' Sinfonia Paulistana https://www.youtube.com/watch?v=tb1J8Z4dheA acessado em 15/07/2015

12 comercial do McDonald’s http://www.youtube.com/watch?v=AU4NachH38k e clipe oficial da mésica
http://www.youtube.com/watch?v=-IHcp8P1_ X4 acessados em 15/07/2015

'3 confira seis exemplos de associagdes da brandsong do Itat em
http://www.anaerthal.com.br/ana/2012/08/07/sound-brand-do-itau/ acessado em 05/07/2015



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015

4) Brand voice (voz da marca)

A voz ¢ um essencial elemento de design em comunicagdo acustica de marcas. Vozes
evocam emogoes € associagdes nao apenas por meio do canto, mas pela voz falada. A voz
falada ¢ caracterizada por ritmos, acentuagao, timbre, modulagdo e altura, que estao todos
incluidos no termo prosodia: o estudo do ritmo, entonagdo e demais atributos correlatos na
fala. A prosoddia descreve as propriedades acusticas da fala que ndo podem ser explicadas
pela transcri¢ao ortografica. Uma brandvoice representa uma marca € consequentemente a
personalidade da marca. A locugao de Iris Lettieri, ja citada no artigo, para o Aeroporto do
Galedo ¢ um exemplo de brandvoice'*. Outro exemplo seria a voz do Metrd Rio, estratégia
da Zanna Sound (agéncia de criagdo de marcas sonoras) que usa uma voz com sotaque €
velocidade de entonacdo tipicamente associadas a dos cariocas (da mesma Zanna —
proprietaria da Zanna Sound). A brandvoice tem 94% de reconhecimento do publico e

81% de avaliagdo positiva'® pelos usuarios do metrd.

5) Soundicon, SoundSymbol (icone sonoro)

Soundicons ou soundsymbols sao usados de maneira mais subjetiva. Eles sdo sinais
acusticos curtos que podem ser integrados ao audio logo ou a brandsong. Soundicons
indicam por analogia, um certo aspecto ou caracteristica da marca. Um exemplo descritivo
¢ o barulho da abertura de uma lata ou garrafa de Coca-Cola, que sdao integrados aos
comerciais com a intengdo de demonstrar o quanto a bebida pode ser refrescante. “Icones
sonoros representam sons do dia-a-dia que parecem familiar” (BRONNER, 2009, p. 81,

tradugao nossa)

6) Brand Soundscape (som de fundo da marca)

Semelhante a Gestalt no design de figuras e fundos, soundicons, soundsymbols,
brandvoice, brandtheme, audio logo sdo consideradas texturas que podem ser combinadas
a um som ambiente pertinente a identidade sonora da marca e que reflete os atributos da
marca. Sua aplicacdo ¢ adequada para sustentar a experiéncia da marca em sites, prédios
corporativos, lojas, apresentacdes e feiras. Para além das criticas acerca de sua utilizacao,
Obici coloca a musica de fundo, ou Moozak, como “toda programacao de musica no
espago publico” (2008, p. 42), um exemplo seria a cadeia Starbucks, que serve cafés

especiais em lojas em varios paises € mantém um servigo especial para curadoria e

' disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=B3yd5U-Vs48 acessado em 05/07/2015
15 estratégia sonora do metrd http://www.zanna.net/cases/metrorio/ acessado em 15/07/2015
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montagem de programacdo da musica de fundo para todas as suas lojas. Uma das
estratégias para a marca sonora do Metré Rio pela Zanna Sound foi a criagdo de um brand

soundscape, com passarinhos e instrumentos tipicos da cultura carioca, como a cuica'®.

7) Corporate Anthem (hino corporativo)

Embora as estratégias de producdo de identidades sonoras - em sua maioria - tenham
como objetivo atingir o publico externo, a utilizacdo de corporate anthems vem sendo
utilizada com intuitos motivacionais para integrar os colaboradores da companhia. Ela
pode ser usada em eventos internos, apresentagdes institucionais internas, como ringtones
para telefones da empresa ou sons para caixas de entradas de e-mail, ou ainda sons de

sistemas nos computadores das empresas.

Essas novas possibilidades de expansao sensorial das marcas podem ser boas estratégias de
comunicagdo, mas muito pouco se sabe sobre os resultados que legitimam a proposta de
que as marcas sonoras criam novos e expressivos modelos de envolvimento com os
clientes. Uma sonoridade poderia ser considerada como elemento para consolidagdo de
uma marca? A musica exerce impacto para a percepcao de uma marca? As empresas € 0s
clientes reconhecem a musica como tendéncia como mediador de mensagens? Os
consumidores se lembram mais das marcas que realizam iniciativas relacionadas a musica?
Todas as questdes podem conduzir pesquisas futuras, que mostre numeros de mercado e
opinides dos participantes acerca de uma percepgao diferenciada para marcas que realizam
investimentos em comunicagdo via identidades sonoras. A marca sonora do Itat pode
comover, mas nao se sabe se os clientes Itau contratam mais servi¢os do banco a partir do
envolvimento sensorial. O que abre uma lacuna para novas pesquisas acerca do quanto as
marcas sonoras contribuem para o reforco de identidades das marcas.

Por ndo ser um mercado consolidado, muitas das experiéncias e agdes podem conduzir a
resultados ruins, o que também pode ser considerado como limitador para futuros
investimentos.

As sound branding sao uma nova forma de comunicar e compartilhar identidade e valores
que as representacdes visuais apenas, ndo sao capazes de transportar para os individuos.
Trata-se de uma nova forma de “olhar” o mundo e perceber as delicadezas da paisagem

sonora, constituida por elementos sonoros organicos ¢ industrializados.

'S disponivel em http://www.zanna.net/cases/metrorio/ acesso em 15/07/2015
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A partir dessa analise podemos questionar como os estudos de som poderdo contribuir para
a compreensao de novas modulacdes entre marcas € pessoas propostas a partir de
experiéncias sonoras €, por esse motivo, levantam-se a todo momento mais questdes e
discussdes sobre o tema no segmento cientifico. O desafio seria realizar mais observagdes
que auxiliem tanto o mercado quanto a academia a compreender melhor como se produz
significado, como se mede o impacto das experiéncias sensoriais. Dessa forma, poderemos
compreender melhor como se produz significado a partir das experi€éncias sensoriais,
retomando as discussdes dos primeiros pensadores gregos que perceberam que a cultura
ressoava no corpo do homem, todo o corpo era envolvido no processo de comunicagao da

cultura oral, da mesma forma como entendemos o homem contemporaneo.
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