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RESUMO

O presente estudo tem como objeto central a analise do som e as possibilidades por
ele oferecidas quando consumido em um contexto estratégico no setor publicitario.
Verifica-se entdo de que maneira o som, quando utilizado em materiais de cunho
publicitario, pode auxiliar no fortalecimento e reconhecimento de marcas no
mercado. Nesse contexto, € desenvolvido um estudo de caso a partir de um
levantamento bibliografico, que permite a sustentacdo da pesquisa através de
elementos como o sonic branding e as maneiras de utiliza-lo. Com reviséo de
literatura envolvendo o som e a importancia do mesmo para o funcionamento da
comunicagao humana chega-se a analise do caso da Coca-Cola. Assim, foi possivel
verificar de que maneira a empresa faz o uso ideal do som para atingir altos padrées
de caracterizagdo sonora da marca.

Palavras-chave: som; sensorial; consumidor; sonic branding; publicidade.



ABSTRACT

The present study has as its central object the analysis of sound and the possibilities
it offers when consumed in a strategic context in the advertising sector. It is then
verified how sound, when used in advertising materials, can help strengthen and
recognize brands in the market. In this context, a case study is developed based on
a bibliographical survey, which allows the support of the research through elements
such as sonic branding and the ways to use it. With a literature review involving
sound and its importance for the functioning of human communication, we arrive at
the analysis of the Coca-Cola case. Thus, it was possible to verify how the company
makes the ideal use of sound to achieve high standards of brand sound
characterization.

Palavras-chave: sound; sensory; consumer; sonic branding; publicity
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1. INTRODUCAO

O mercado publicitario, em um sentido amplo, depara-se com a frequente
necessidade de inovar de tempos em tempos, visando evitar atrasos em processos
comunicacionais. Nesse contexto, ressalta-se a importancia de olhar com atencéao
para todos os atributos que podem fazer parte de qualquer estratégia publicitaria.

Dentre as estratégias, encontra-se o marketing sensorial que, como o nome
ja indica, esta relacionado aos sentidos, a atributos que possam possibilitar o
despertar das sensacbes de consumo (SOARES, 2013, p. 3). Partindo disso,
deve-se ter a consciéncia de que cada 6rgao sensorial tem a sua devida
importancia, sendo que cada um funciona, a sua maneira, para que as percepgoes
humanas estejam em harmonia com a realidade na qual o individuo esta inserido e,
num contexto publicitario, para que recebam influéncias externas, podendo resultar
ou ndao em diversas sensacgdes relacionadas ao consumo. Desse modo, pode-se
dizer que o marketing sensorial pode ser explorado comercialmente, visto que o
mesmo tem provado sua relevancia no setor publicitario de forma gradativa.

Voltando o olhar a um 6rgao especifico, tem-se o som, elemento que, se
usado de maneira adequada em um ambito publicitario, pode se constituir em um
grande influenciador em decisdes de compra do consumidor.

Além do mais, € importante ter em mente que, historicamente, o som, e, em
especifico a audigdo humana, progressivamente provaram ser alguns dos principais
atributos responsaveis pela garantia da sobrevivéncia humana nos primérdios da
humanidade, e, por consequéncia, a longo termo, a boa convivéncia entre humanos

nos dias atuais.

Desde o inicio dos tempos as primeiras comunidades humanas atribuiram
significados especificos a diversificada paisagem sonora que as rodeavam,
atribuindo-lhes um significado cultural ao que, até ali, fora apenas natural. O
som desempenha um papel importante em todas as atividades humanas e
as aplicagbes da acustica sdo encontradas em praticamente todos os
aspectos da sociedade. O ambiente sonoro € um componente essencial do
nosso equilibrio, moldando o nosso comportamento individual e coletivo.
(MEIRELLES; VASCONCELQOS, 2015, p. 12)

Sabendo do contexto histérico e humano envolvendo o som, deve-se
direcionar o olhar para um ambito de cunho comercial e publicitario. Assim, este

estudo busca responder a seguinte questdo norteadora: Como o som pode ser
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utilizado em campanhas publicitarias, permitindo o reconhecimento e o
fortalecimento de marcas?

Visando responder a tal problema, estipula-se um objetivo geral, que visa
debater a importancia de estimulos sensoriais para a tomada de decisdo pelo
consumidor, com foco no som. Para atingir tal objetivo geral, os seguintes objetivos
especificos também foram tragados:

a) Abordar o conceito de sonic branding e suas possibilidades como
elemento estratégico para o fortalecimento de marcas;

b) Analisar o som como aliado importante em sua relagdo com a publicidade;

c) Identificar e analisar cases envolvendo o sonic branding no cenario da
publicidade.

Dessa forma, o referencial tedrico referente sera estruturado em dois
capitulos. Na sequéncia, sera tratado sobre o funcionamento do som no processo
comunicacional, como o elemento contribuiu para a comunicagdo ao longo da
histéria e de que forma o ser humano garantiu a evolugdo do elemento sonoro,
fazendo com que o mesmo, atualmente, pudesse ser reproduzido e até mesmo
vendido de forma facil e rapida. Ja o terceiro capitulo expée como o sonic branding
(conhecido também como branding sonoro) sustenta-se em conceitos da
neurociéncia para que a estratégia possa ser aplicada em campanhas publicitarias e
demais materiais relacionados.

O quarto capitulo, sera responsavel por conduzir e sustentar uma analise
completa do tema em torno da marca Coca-Cola, visto que a empresa é detentora
de um dos maiores e mais notaveis cases de branding sonoro da histéria do
marketing. O objetivo € que diversas campanhas publicitarias sejam analisadas ao
longo da historia da marca, para poder reparar justamente a evolugao do uso do
som nos materiais de cunho publicitario da marca. Ainda no presente capitulo, seréo
analisados os atributos do produto que a marca utiliza para reforgcar o
posicionamento sonoro da mesma.

Em um primeiro momento sera estudada a evolugdo do som no decorrer da
histéria da marca, visando analisar de que forma o uso do audio evoluiu ao longo do
tempo no contexto publicitario geral da marca, além de examinar de que maneira o
mesmo contribuiu para o fortalecimento da marca ao longo da historia.

Logo apoOs sera estudada de que maneira o som, em colaboragdo aos

conceitos derivados de neuromarketing estudados no capitulo antecedente,
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contribuiu para que a marca fosse hoje detentora de um dos mais populares cases
de branding sonoro na publicidade.

Assim, o autor espera que o presente trabalho possa colaborar com o avanco
dos estudos ligados ao tema, tanto do ponto de vista académico quanto profissional,

dentro do campo da comunicagéo e de outras areas correlatas.

1.1 METODOLOGIA

Para o bom desenvolvimento do presente estudo, € preciso compreender
diferentes métodos que circulam o tema da pesquisa, para assim, analisar
panoramicamente as possibilidades e, consequentemente, atribuir um légico sentido
ao estudo realizado. Tal metodologia constitui-se em pilar para o embasamento
tedrico do projeto como um todo. Segundo Macedo (1995), pesquisa pode ser
definida como a utilizagdo do método cientifico visando identificar uma relagéo entre
fatos ou fendbmenos. O autor complementa, explicando que € o processo de obter
solugbes para um determinado problema, por meio de coleta, andlise e
interpretacédo de dados.

Pode-se aprofundar o conceito geral ao tentar compreender o tipo de

conhecimento que estamos procurando através da pesquisa:

Pesquisa é o ato pelo qual procuramos obter conhecimento sobre alguma
coisa. Contudo, num sentido mais estrito, visando a criagdo de um corpo de
conhecimentos sobre um certo assunto, o ato de pesquisar deve apresentar
certas caracteristicas especificas. Ndo buscamos, com ele, qualquer
conhecimento, mas um conhecimento que ultrapasse nosso entendimento
imediato na explicagdo ou na compreensao da realidade que observamos.
(GATTI, 2002, p. 9-10 apud ABREU; ALMEIDA, 2008)

Macedo (1995) explica que a pesquisa bibliografica € o primeiro passo em
uma pesquisa cientifica, com o objetivo de revisar a literatura existente e néao
redundar no tema de estudo ou experimentagcdo. Nesse sentido, a pesquisa
bibliografica funcionaria entdo, como uma espécie de planejamento que evitaria
qualquer tipo de redundancia acerca do tema em questdo. Conforme esclarece

Boccato:

[...] a pesquisa bibliografica busca a resolugdo de um problema
(hipétese) por meio de referenciais tedricos publicados, analisando
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e discutindo as varias contribui¢cdes cientificas. Esse tipo de pesquisa
trara subsidios para o conhecimento sobre o que foi pesquisado, como
e sob que enfoque e/ou perspectivas foi tratado o assunto
apresentado na literatura cientifica. Para tanto, é de suma
importancia que o pesquisador realize um planejamento
sistematico do processo de pesquisa, compreendendo desde a
definicdo tematica, passando pela construgdo légica do trabalho até
a decisdo da sua forma de comunicagcdo e divulgagcdo. (BOCCATO,
2006, p.266 apud PIZZANI, p. 54)

Tem-se, assim, dois métodos de pesquisas, que podem ser diferenciados
através das justificativas apresentadas por Creswell (2021). A pesquisa qualitativa é
uma abordagem voltada para a compreensdo do significado que individuos ou
grupos atribuem a um problema. Ja a pesquisa quantitativa esta voltada a testar
teorias objetivas, examinando a relag&o entre variaveis.

No contexto do presente estudo, sera entdo realizada uma pesquisa de viés
qualitativo, visto que o autor esta em busca de dados que o auxiliem no estudo dos

conceitos e na solugdo do problema. Tal tipo de pesquisa, conforme Denzin e
Lincoln (2005):

E uma atividade situada que localiza o observador no mundo. Consiste
em um conjunto de praticas materiais e interpretativas que dao
visibilidade ao mundo. Essas praticas transformam o mundo em uma
série de representagdes, incluindo as notas de campo, as entrevistas, as
conversas, as fotografias, as gravagdes e os lembretes. Nesse nivel, a
pesquisa qualitativa envolve uma abordagem naturalista, interpretativa,
para mundo, o que significa que seus pesquisadores estudam as coisas
em seus cenarios naturais, tentando entender, ou interpretar, os
fendbmenos em termos dos significados que as pessoas e eles conferem.
(DENZIN; LINCOLN, 2005, p. 3).

Pretende-se realizar, do ponto de vista do método, um estudo de caso
multiplo. Yin (2015) introduz o termo “estudo de caso” como uma das maneiras de
realizar pesquisas em ciéncias sociais. Acrescenta ainda que os estudos de caso
costumam ser de grande valia para o pesquisador, visto que podem ser
perfeitamente aplicados para casos em que o foco da pesquisa esta inserido em

algum contexto da vida real.

Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se
colocam questdes do tipo "como” e "por que", quando o pesquisador tem
pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em
fendbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real.
Pode-se complementar esses estudos de casos "explanatérios" com dois
outros tipos - estudos "exploratérios" e "descritivos". Independentemente do
tipo de estudo de caso, os pesquisadores devem ter muito cuidado ao
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projetar e realizar estudos de casos a fim de superar as tradicionais criticas

que se faz ao método.
Nessa linha de raciocinio, pretende-se assim, no desenvolvimento do
estudo, analisar distintas campanhas publicitarias com o objetivo de observar e
explicar de que forma o som é utilizado, de maneira estratégica, na construgcéo de

brandings sonoros.
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2 O PODER DO SOM NA COMUNICAGAO HUMANA

O processo de comunicacao representa um dos eventos mais importantes da
histéria humana, visto que, foi a partir de uma sequéncia de evolugdes, que a
comunicacgao, hoje, é tida como uma ferramenta essencial para o convivio social.

E visivel a importancia da comunicacdo nos mais diversos ambientes. Seja
em esferas corporativas, familiares, académicas, ou qualquer outro que envolva um
grupo de, ao menos, duas pessoas. Em um sentido amplo, Ferreira (1986, p. 433)

define comunicagao como:

ato ou efeito de comunicar (-se). Ato ou efeito de emitir, transmitir e receber
mensagens por meio de métodos e/ou processos convencionados, que
através da linguagem falada ou escrita, quer de outros sinais, signos ou
simbolos, quer de aparelhamento técnico especializado, sonoro ou visual.

Na realidade, pode-se dizer que a comunicagdao nao se limita apenas aos
seres humanos. No sentido biolégico, o termo também tem sua sustentagédo, uma

vez que, segundo Teles (1973, p. 19):

Uma rocha se comunica, a medida que suas particulas nucleares se atraem
ou se repelem na intimidade de sua estrutura atémica. Como se Vé,
comunicagao implica movimento. Por convengao, chamou-se vida ao
automovimento imanente. Sua extensao foi restrita ao campo bioldgico,
plantas e animais, em fungcdo da imanéncia.

21 FENOMENO DO SOM E SUA IMPORTANCIA NO PROCESSO
COMUNICACIONAL

Historicamente, o som sempre provou ser elemento-chave para a existéncia
de uma comunicacao funcional. Deve-se ter em mente o fato de que os hominideos
comegaram a se comunicar, mesmo que de forma simplista, em um primeiro
momento, através dos sons, e foi apenas posteriormente que surgiram os primeiros
registros da escrita, apesar de a oralidade ter se colocado em primeiro lugar,
historicamente falando, € importante ter em mente a importancia da escrita para a

histéria da comunicacéo, uma vez que
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Com a escrita o homem venceu definitivamente o tempo e, mais ainda,
venceu o espaco. Ela permitiu a fixagdo do conhecimento num substrato
material — papiro, ceramica, papel, memdéria do computador, etc. —
mantendo-o disponivel ao longo do tempo para sucessivas e inumeraveis
geracdes, e, simultaneamente, admitiu a disseminagdo do conhecimento a
distancia pelo transporte daquele substrato. (COSTELLA, 2002, p. 15).

Na sequéncia, alguns acontecimentos histéricos marcam a evolugéo da
comunicacado. Dos primeiros indicios de escrita a liberdade de imprensa, do
surgimento da fotografia, cinema e radio, visando o despertar de maiores sensagdes
no publico, ao surgimento da televisao, e posteriormente, da internet.

Certamente, todos os meios de comunicagdo mencionados representaram
sua devida importancia para a humanidade e a construgcdo da sociedade como um
todo, assim, tem-se o conceito de comunicagéo reforcado por Sodré (1996, p.11),

em uma perspectiva e contextualizagdo tendo como base uma sociedade:

Diz-se comunicagao quando se quer fazer referéncia a acdo de pbér em
comum tudo aquilo que, social, politica ou existencialmente, ndo deve
permanecer isolado. Isso significa que o afastamento originario criado pela
diferenga entre os individuos, pela alteridade, atenua-se gragas a um lago
formado por recursos simbdlicos de atragdo, mediagéo ou vinculagéo.

Importantissimo frisar a importancia do som como fenbmeno comunicador,
uma vez que, como visto anteriormente, os primeiros indicios de comunicagao se

sustentaram no som, mesmo que de maneira limitada.

O que parece mais plausivel dos exiguos indicios de que dispomos & que
as primeiras formas humanas se comunicavam através de um numero
limitado de sons que eram fisicamente capazes de produzir, tais como
rosnados, roncos e guinchos, além de linguagem corporal, provavelmente
incluindo gestos com maos ou bragos (...) (DEFLEUR; BALL-ROKEACH,
1993, p. 26)

Assim, o uso do som como ferramenta comunicacional comeca a demonstrar
uma evolugdo gradual, uma vez que, 0 som € um dos principais ingredientes para,
em determinado periodo da historia, contribuir para a construgdo de linguagens
organizadas. As linguas e frases codificadas possibilitaram um grande passo

evolucional, visto que, nas palavras de Defleur e Ball-Rokeach (1993, p. 32):

Em suma, a licdo significativa a ser aprendida de nossa rapida espiada na
evolugdo da fala e da linguagem é que esta forma de comportamento
humano teve consequéncias profundas, tanto para os individuos quanto
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para a sociedade. A capacidade de utilizar a linguagem ndo provocou
grandes mudancgas, mas certamente possibilitou a existéncia humana dar
gigantescos saltos para frente. Palavras, numeros e outros simbolos, além
das regras da linguagem e da logica, habilitaram os seres humanos a fazer
face a seus ambientes social e fisico de maneiras completamente
inatingiveis durante a anterior era de simbolos e sinais. Dominando
sistemas simbdlicos, os individuos puderam classificar, abstrair, analisar,
sintetizar e especular. Puderam lembrar, transmitir, receber e entender
mensagens bem mais extensas, complexas e sutis do que era possivel com
0 emprego de formas anteriores de comunicacao.

No presente capitulo, pretende-se destacar a importancia do som no
processo comunicacional através de conceitos basicos do som, estabelecendo
também, relagdes breves com a area da fisica e com o consumo. Com base em
conceitos estabelecidos pela neurociéncia, deve-se ter em mente que o sistema
auditivo € um sistema consideravelmente complexo e que é um dos responsaveis
no conjunto de 6rgdos que contribuem para que o ser-humano tenha plena

consciéncia da percepg¢ao do mundo em que habita.

Por uma série complexa de interagdes entre as diferentes partes do sistema
auditivo podemos nao sé reconhecer a existéncia de um som, sua origem e
a diregdo de onde veio, mas também realizar fungdes superiores, como
apreciar musica e entender a linguagem (AMTHOR, 2017, p. 159)

Sendo assim, deve-se abordar também o conceito de psicoacustica, termo
designado ao ramo da ciéncia que lida com a percepgao do som, as sensacgdes
produzidas pelos ruidos e os problemas de comunicagdo. Segundo Hahn (2020), a
psicoacustica € dividida em duas areas: percepgao (sistema auditivo humano) e
cognicao (o que acontece no cérebro). Ambos estao interligados e influenciam um
ao outro de muitas maneiras.

Desde os primeiros tempos do ser-humano, o som, de maneira geral, sempre
provou-se como sendo um dos principais pilares para a evolugao, afinal, a
sobrevivéncia humana deve-se, dentre outros fatores, a capacidade de ouvir do ser
humano, visto que o 6rgdo em questdao € um dos principais responsaveis pelo
auxilio na ampliacdo das nogdes de espacgo e direcionamento, ja proporcionados
pelo sentido da visdo. Assim, pode-se observar a importancia dos diversos érgaos
sensoriais para a sobrevivéncia humana.

A audicao, em especifico, esta fortemente relacionada a grande parte das

comunicagdes intra-humanas realizadas ao longo de uma vida. Nas mais
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inimaginaveis situagdes, o ouvido esta atuando e cumprindo seu papel como 6rgao
sensorial fundamental. Seja para comunicar-se com outros individuos, escutar
materiais de cunho informativo, ouvir musica, e assim por diante. No entanto, ao
realizar uma analise acerca do processo de audi¢do para o ser-humano, pode-se

deparar com uma determinada complexidade. Segundo Rui e Steffani:

(...) para que uma pessoa escute, uma gama consideravel de eventos
precisa acontecer: um som audivel deve ser produtivo, precisa haver um
meio para que esse som se propague e atinja o seu aparelho auditivo, este
deve funcionar e transmitir as informa¢des do som (frequéncia, amplitude,
timbre, localizagdo da fonte sonora) para o nervo auditivo. Este ultimo, por
sua vez, deve conduzir tais informagdes, via células auditivas, para o
encéfalo que interpretara o som. E um longo caminho que perpassa muitos
fendmenos fisicos (2007, p. 2).

Os autores reforcam a definicdo de som a partir do classico pianista e

compositor, J. M. Wisnik:

Sabemos que o0 som é onda, que os corpos vibram, que essa vibragao se
transmite para a atmosfera sob a forma de uma propagacéo ondulatéria,
que o nosso ouvido é capaz de capta-la e que o cérebro a interpreta,
dando-lhe configuragdes e sentidos. (WISNIK, 1999, apud. Rui e Steffani,
2006, p. 2).

Como visto anteriormente, o som, tanto no seu campo geral quanto no da
comunicagao, passou por uma série de atualizagdes e evolugdes para que hoje se
encontrasse no patamar que se encontra. Em determinado periodo da historia, o
som passou a ser armazenavel, assim, logicamente os meios de gravagao
reproducao do som, foram evoluindo de forma gradativa. Por volta de 1870 tem-se a

criagao do primeiro meio de armazenamento de audio: o cilindro fonografico (Figura

1).
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Figura 1 - Cilindro moldado a ouro de Edison

Fonte: Disponivel em:
<https://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/2019/05/14/cilindros-fonograficos-baixar/> Acesso em:
14/08/2022

Alguns dos mais populares meios de armazenamento de som incluem: vinil
(1948) (Figura 2), fita cassete (1963) (Figura 3), CD (1982) e DVD (1996) (Figura 4),
além do streaming de audio (1999), entre outros. Cada um, com sua devida

importancia para o crescimento da industria fonografica.

Figura 2 - Disco de vinil

Fonte: Disponivel em:
<https://gq.globo.com/Cultura/noticia/2021/04/discos-vinil-brasileiros-mais-raros.html> Acesso em:
14/08/2022
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Figura 3 - Fita cassete

Fonte: Disponivel em:
<https://www.stuff.tv/features/cassette-tapes-were-always-rubbish-and-should-be-consigned-to-history
-unlike-kate-bush/> Acesso em: 14/08/2022

Figura 4 - CD (esquerda) e DVD (direita)
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Fonte: Disponivel em:
<https://www.techtudo.com.br/noticias/2014/06/qual-diferenca-entre-blu-ray-dvd-e-cd-entenda.ghtmi>
Acesso em: 14/08/2022

Historicamente, o som se provou fundamental para o crescimento da
sociedade. O som ja vinha marcando seu importante papel na comunicagéo entre os
Neandertais, que eram individuos com condi¢gdes de processar uma linguagem
semelhante a de humanos modernos, apesar de terem sido extintos ha cerca de 40

mil anos (HUNT, 2021). Ou seja, a comunicagdo oral sempre fez parte da
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sobrevivéncia humana, mesmo que de forma considerada hoje “simples”. Para Mello
(1973), a mensagem, na comunicagao oral, baseia-se num codigo constituido de

signos acusticos.

A relevancia do som nas nossas vidas € mais importante do que muitas
vezes julgamos. Este € uma forma de energia que se propaga através da
matéria, apresentando um comportamento ondulatério. Existe uma enorme
variedade de sons que nos rodeiam, desde os sons da natureza aos sons
dos animais, e a sonoridade dos instrumentos musicais. (MEIRELLES;
VASCONCELOS, 2020, p. 12).

Sabe-se, dessa forma, que o som, o audio, e a capacidade de criar uma
comunicagao basica através de ondas sonoras sdo alguns dos atributos que se
mostraram base para a existéncia de uma comunicacao funcional, no entanto, para
compreendermos o som como mecanismo de comunicacao, é fundamental que se
saiba sucintamente como o0 som se comporta no corpo humano, a partir da logica

das ondas sonoras (Figura 5):

As ondas tém parametros fisicos associados, como a frequéncia (nimero
de oscilagbes completas geradas por unidade de tempo) e o comprimento
de onda (distancia entre duas cristas sucessivas ou dois vales sucessivos).
Com base na variagdo destes dois tipos de pardmetros mensuraveis, a
qualidade do som altera-se. Sob determinados estimulos, sabemos que os
corpos vibram e que essa vibragcdo se transmite para a atmosfera sob a
forma de uma propagacao ondulatéria, gerando zonas de maior pressao ou
compressdo do ar e zonas de menor pressao ou zonas de rarefagéo do ar.
O nosso ouvido é capaz de captar esta vibragdo e o cérebro faz a sua
interpretacdo. Porém, nem todos os sons sao audiveis para o ser humano,
este apenas consegue captar vibragdes com frequéncias compreendidas
entre os 20 e os 20000Hz. (MEIRELLES; VASCONCELOQOS, 2020, p. 12).
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Figura 5 - Ondas sonoras e o ouvido (MEIRELLES; VASCONCELOS, 2020).
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Fonte: Disponivel em:
<https://repositorio.uac.pt/bitstream/10400.3/5639/1/UAciencia_2020JUL26.pdf> Acesso em:
21/08/2022

Enquanto sociedade, o ser humano foi capaz de ressignificar algumas das
ondas sonoras das quais chegam ao ouvido do mesmo. O sino, por exemplo. E um
objeto simples, que produz um som, geralmente curto e claro, mas que possui
multiplos  significados. Quando localizado em uma recepgdo de algum
estabelecimento, pode significar que alguém esta aguardando atendimento. Quando
proximo a uma igreja, pode significar uma sinalizagdo de que uma missa esta
prestes a comecgar. Sinais esses que hoje sdo claros e objetivos para uma boa
parcela da populagdo, visto que sao significados que os foram ensinados ao

decorrer da vida.
2.2 CONSUMINDO SONORIDADES: ENTRE SONS, RITMOS E BATIDAS...

Dada a importancia do som para a sociedade, como visto anteriormente, o
ser-humano comegca a ver, no som, possibilidades de diferentes formas de

consumo. O som passa, assim, a ser consumido e, até mesmo vendido. Artistas do
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cinema e da musica, jornalistas e demais profissionais passam a ver os meios de
transmissao, reproducao e gravagdo do som como oportunidades.

A musica, por exemplo, € um dos mais intensos sons, no sentido comercial.
Ela esta em tudo, desde o cinema a jingles de campanhas politicas, por exemplo.
Atualmente, a musica compde uma pec¢a chave da cultura mundial, mas, para
compreender a importancia do uso do som como musica nos dias atuais, é
importante tracar um panorama histérico da questdo, para que assim possa-se
compreender o contexto como um todo.

Ao contrario do que se pode pensar, a musica esta inserida na rotina do ser
humano ha muito tempo. Um dos instrumentos mais antigos, uma flauta feita de
0ssos, pode ter até 82 mil anos de idade (MILLAN, 2020), outros instrumentos
considerados mais “modernos”, como a harpa, ainda possuem registros antigos:
entre 3.000 e 3.500 anos de idade (TESTONI, 2018).

Historicamente, o ser humano foi buscando evoluir em conjunto com a
musica. Criagao de instrumentos, técnicas, ritmos e diferentes inovagdes no campo
geral musical fizeram com que a musica chegasse ao estado em que se encontra
hoje, sendo uma arte capaz de agradar e contribuir para o desenvolvimento da

mente humana, auxiliando no bem-estar, por exemplo.

Uma melodia que ouvimos no radio e que horas depois insiste em continuar
soando em nossos ouvidos resulta de uma organizagéo precisa das alturas
e duragbes: as notas musicais (sons que tém uma afinagcdo exata)
integradas a duragdes também definidas (que geram ritmos medidos com
base num pulso regular) criam uma estrutura sonora que o ouvido humano
percebe, reconhece, reproduz e pode anotar, o que possibilita sua
reprodugao posterior. (BRITO, 2003, p.28)

Historicamente, o ser humano foi buscando evoluir em conjunto com a
musica. Criagao de instrumentos, técnicas, ritmos e diferentes inovagées no campo
geral musical fizeram com que a musica chegasse ao estado em que se encontra
hoje, sendo uma arte capaz de agradar e contribuir para o desenvolvimento da
mente humana, auxiliando no bem-estar, por exemplo.

Como mencionado no capitulo anterior, algumas criagbes acabaram por
resultar em eventos marcantes no mundo da musica. A criagao de aparelhos como
o fondgrafo, vinil, CD, fita cassete e streaming de audio foram alguns dos principais
contribuintes para que a musica conseguisse se popularizar e tomar as proporgdes

que tomou.
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Progressivamente, o ser humano tomou conhecimento dos impactos
positivos da musica no cérebro, e com isso buscou a evolugédo geral dos materiais
de cunho audiofonico e audiovisual a partir da aplicacido da musica.

Quando mencionada a “trilha” de algum material de cunho audiofénico, ou
visual, deve-se ter em mente que a mesma € composta de duas “divisdes”. O score,
que segundo Beek (2020), trata-se de uma combinagdo harmoniosa de sons
composta especialmente para a peca em questao. Geralmente € instrumental e tem

como objetivo ajudar a sustentar o clima e a historia em questéo.

Ha uma palavra-chave que geralmente € mencionada quando se fala sobre
musica de filme: emocdo. Essa palavra tem muito peso. As emocgdes dos
personagens de uma peca devem ser transmitidas ndo apenas por meio de
sua performance, mas pela musica que a acompanha.

Williams tem uma incrivel capacidade de mudar dramaticamente sua
musica para combinar com uma emocao. Ele pode reutilizar os mesmos
temas, uma e outra vez, evoluindo-os para combinar com cenas
especificas. E aqui que seu trabalho narrativo e de personagens entra
efetivamente, com o artista tecendo seu trabalho para compor uma
narrativa perfeita que pode transmitir um espectro de emog¢des humanas
através do som. (CHRYSOSTOMOU, 2021)

No outro lado do guarda-chuva da “trilha” de um material audiovisual, tem-se
a soundtrack, que, ainda segundo Beek (2020), é caracterizada por ser uma selegao
de determinadas musicas que irdo compor a peca audiovisual em questdo. Ou seja,
aqui tem-se um conjunto de melodias, batidas, harmonias e liricas que irdo
acompanhar e auxiliar o balancear do storytelling, podendo, dessa forma, até
mesmo complementar as musicas que foram compostas especialmente para
ambientar o filme.

Assim como no film score, a soundtrack também tem a capacidade e o poder
de impulsionar e popularizar algum artista ou alguma musica presente em
determinado filme. Um exemplo recente é o filme Black Panther (2018), dirigido por
Ryan Coogler. A trilha sonora, Black Panther: The Album, conquista ndo apenas
pela avangada produg¢ao sonora, mas também por funcionar em perfeita sincronia
com o filme. O album foi feito por Ludwig Goéransson, compositor musical, e
Kendrick Lamar, rapper e escritor musical, e foi escrito exclusivamente para o filme.
O album possui a capacidade de extrair de maneira auténtica todos os sentimentos

que o filme tem a transmitir (Figura 6).
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E um disco feito pelo rapper mais aclamado pela critica de sua geragéo e
um complemento emocionante para o langamento mais bem recebido da
franquia de filmes mais popular de todos os tempos. O album entende
todas as maneiras como um tambor pode falar. Transmite os infinitos
formatos da existéncia africana. (...) Acima de tudo, vocé ndo pode ouvi-lo
sem pensar que, se o album tem tudo isso, o filme deve ser ilimitado.
(PRYOR, 2021)

Figura 6 - Capa do album Black Panther: The Album
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Fonte: Disponivel em:

<https://music.apple.com/pt/album/black-panther-the-album-music-from-and-inspired-by/> Acesso
em: 25/08/2022

Como adigcao, o clipe da faixa All The Stars, de Kendrick Lamar e SZA,
abraca e complementa as imagens africanas ja transmitidas no filme. E uma obra de
tanta complexidade que vai além da expresséo artistica através da musica e do
material principal (filme), mas busca também a expansdo da expressé&o artistica aos
materiais “adicionais”.

Ainda no cinema, pode-se perceber a importancia do uso do ruido de
maneira histérica ao realizar uma breve analise em torno de um dos grandes
exemplos do impacto do som em materiais de cunho audiovisual. Assim sendo,
tem-se como exemplo, o primeiro filme considerado sonoro: O Cantor de Jazz
(1927). Filme esse que nao apenas revolucionou o cinema, mas também todo o

cenario mundial do audiovisual, sendo indicado ao Oscar e recebendo o Oscar
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Honorario como “primeiro filme com som, que revolucionou a industria

cinematografica” (Figura 7).

Figura 7 - Cartaz do filme “O Cantor de Jazz” (1927)
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Fonte: Disponivel em: <https://flmow.com/o-cantor-de-jazz-t11513/> Acesso em: 08/06/2022

Através do impacto do filme na producédo audiovisual ao redor do mundo,
notou-se a importancia da adi¢do do elemento sonoro, visto que foi posteriormente
ao lancamento do filme em questdo que houve uma notavel mudanga no rumo da
producdo de materiais cinematograficos ao redor do mundo. Em 1929, dois anos
apos o langamento de “O Cantor de Jazz”, o cinema falado ja representava 51% da
producdo dos Estados Unidos (CASTRO, 2012).

Ainda observando o som como fator de impacto na industria, deve-se
observar a importancia que a comercializagdgo do mesmo tem, de forma
nao-musical. Nesse sentido, a procura pelo consumo de materiais que levavam
como base principal o som, aumentou consideravelmente ao longo dos anos. Em
um primeiro momento, € possivel perceber, com clareza, a presen¢a do audio como
sendo principal elemento no setor do entretenimento, como, por exemplo, em
radionovelas - termo usado para designar um estilo de drama/novela exibido
inteiramente em radio. O material, de cunho fonografico, popularizou-se pela

capacidade de estimular a imaginacdo de quem acompanhava.
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Figura 8 - Gravacgdes de radionovelas

Fonte: Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Radionovela> e

<https://naeradovinil.com/maquina-do-tempo-radionovela/> Acesso em: 25/08/2022

No Brasil, as radionovelas popularizaram a partir do sucesso da primeira do
género (Figura 8). Em Busca da Felicidade estreou em 1941 e foi transmitida pela
Radio Nacional, tinha como trama uma mulher de 18 anos que tem o rumo de sua
vida alterado ao descobrir que foi adotada. Oficialmente, a novela foi transmitida até
0 ano de 1943 e foi responsavel pelo sucesso do género no pais.

O som passa também a ser transmitido e consumido através do cinema,
onde o audio, de maneira geral, prova-se como poderoso instrumento para, dentre
outras questdes, criar atmosferas ideais para o visual em questdo. Como exemplo,
pode-se citar o filme Duna (2021), que recebeu inclusive, o Oscar de Melhor Som na
cerimbénia do Oscar de 2022. o filme é uma ficgdo cientifica, de elenco poderoso,
que tem como nucleo dos fatos o planeta de Arrakis (Figura 9), também conhecido

como Duna.
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Figura 9 - Planeta de Arrakis, Duna (2021)

Fonte: Disponivel em:

<https://rollingstone.uol.com.br/cinema/duna-o-que-os-vermes-de-areia-comem-alem-de-pessoas/> e
Acesso em: 25/08/2022

No filme, o som cumpre papel essencial para criar a atmosfera perfeita para o
planeta. Na cena de chegada a Arrakis (Figura 10), por exemplo, a relevancia do
som € visivel, uma vez que podem-se perceber sons referentes ao vento e a
tempestade de areia do planeta. Na mesma cena, a edicdo de som de outros
elementos, como a nave aterrisando e o simples caminhar dos personagens ajudam
a criar o desejado impacto e atmosfera para a cena, e consequentemente para o

filme como um todo (Figura 11).

Figura 10 - Cena de chegada a Arrakis, Duna (2021)

1

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=iu-cGNWhgTo> e Acesso em: 25/08/2022
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O diretor, Denis Villeneuve e sua equipe de som afirmam que o objetivo,
através do som, era de alcangar uma experiéncia auditiva que pareceria um tanto
familiar, uma abordagem incomum para ficgao cientifica. (BUCHANAN, 2022)

Para alcangar o objetivo e, dessa forma, poder criar sons da forma mais
auténtica possivel, a equipe procurou trabalhar com elementos que fossem fiéis a
realidade e que soassem como os do proprio filme, como na cena em que Paul pisa

no planeta pela primeira vez:

“Uma das imagens mais atraentes do filme é quando Paul pisa no planeta
pela primeira vez”, disse Mangini. Como a areia de Arrakis é misturada com
“especiaria”’, uma substancia valiosa e alucindgena, os designers de som
tiveram que encontrar uma maneira audivel de transmitir que algo especial
estava sob os pés. (BUCHANAN, 2022)

Figura 11 - Membros da equipe de som de Duna (2021) gravando sons dos passos

Fonte: Disponivel em:
<https://www.nytimes.com/2022/03/16/movies/dune-denis-villeneuve-sound.html> e Acesso em:
25/08/2022

Por fim, ao mencionar a comercializagdo dos sons nos mais diversos meios,
nao pode-se deixar de citar a disponibilizagao de sons e ruidos (ndo-musicais) para

consumo do publico. Ao longo dos ultimos anos, principalmente no decorrer da
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década de 2010, popularizou-se a venda de faixas, albuns, e audio em streaming de
sons naturais. Ou seja, tornou-se comum presenciar, por exemplo, albuns e playlists
exclusivas de sons naturais. Ou seja, sons gravados que estdo disponiveis para o
consumo geral, como na Figura 12, que mostra a capa de um album musical

exclusivo de sons de chuva.

Figura 12 - Capa do album Rain Sounds

Fonte: Disponivel em: <https://open.spotify.com/album/1dczC43wrtwac5ytg3Mhnb> e Acesso em:
25/08/2022

Em sentido semelhante, porém de forma ainda mais ampla, pbde-se
observar, ao longo da evolugao e popularizagao dos servigos de streaming, playlists
extremamente especificas, disponibilizando também sons semelhantes aos citados
acima. No Spotify, por exemplo, as possibilidades sao praticamente inumeras.
Somente na sessdo de playlists editoriais a variedade de sons é significativa. De
sons de chuva a ruidos baseados em frequéncias sonoras, sempre ha algum ruido a

disposicao (Figura 13).
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Figura 13 - Playlists editoriais de ruidos (Spotify)
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Fonte: Disponivel em: <https://open.spotify.com/genre/0JQ5DAgbMKFLb2EqgLtpjC> e Acesso em:
25/08/2022

Geralmente, os sons de chuva e demais ruidos da natureza sao utilizados
com o objetivo de acalmar ou dormir. As demais frequéncias mencionadas também.
Alguns dos mais populares - ruido branco, marrom e rosa - geralmente tendem a ser
frequéncias sonoras metodicamente criadas e gravadas para o bem-estar do
usuario. O ruido branco, por exemplo, é esteticamente comparavel ao som de
estatica de uma televisdo, porém, os efeitos positivos dele no corpo do ser humano

€ perceptivel, uma vez que

os pesquisadores estudaram o efeito do ruido branco em humanos por
muitos anos, encontrando evidéncias de que ele pode reduzir o choro em
bebés, melhorar o desempenho no trabalho e potencialmente ajudar a
neutralizar os sintomas do transtorno de déficit de atengao e hiperatividade
(TDAH). Varios estudos também examinaram como o ruido branco pode
afetar o sono humano. (SLEEP FOUNDATION, 2022)
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Nesse sentido, ressalta-se a importdncia do som no contexto das
modalidades sensoriais, uma vez que elucida-se a constante presenga do som,
levando a venda do mesmo nos mais diversos meios e contextos, fica visivel o fato
dos 6rgaos sensoriais serem naturalmente importantes, ndo apenas para questbes
visando o consumo, mas também para a sobrevivéncia e comunicagéo basica entre

os seres humanos.
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3. SONIC BRANDING: O SOM FORTALECENDO AS MARCAS

O mercado, de maneira geral, vé-se na necessidade de inovar de tempos em
tempos. E certamente nao seria diferente ao tratar-se do marketing sensorial, mais
especificamente falando, do sonic branding.

Sonic branding € um termo que tem tido seu uso feito de forma
gradativamente mais presenga, e ndo € a toa, uma vez que, de maneira
progressiva, as empresas estdo buscando um aprimoramento significativo e
conceitual para suas respectivas marcas. Nesse sentido, observa-se uma procura
por métodos que possibilitem a melhor conexdo de marcas com seus respectivos
clientes e alvos.

O som surge nesse cenario como um elemento capaz de “presentear” as
marcas o conceito que lhes faltava, visto que a constru¢gdo de uma marca com sons
que se alinham perfeitamente com seus atributos e valores pode ser a maneira
perfeita de acrescentar uma melhor profundidade e significado a identidade da
empresa. (FABRIK BRANDS)

Assim sendo, é importante salientar que qualquer empresa pode e deve fazer
0 uso estratégico do som como algo a acrescentar em sua identidade, visto que é
potencialmente poderosa toda oportunidade que esse 6rgéao sensorial em questéo é
capaz de proporcionar a um conceito ou a uma marca. E de suma importancia
lembrar que todos os seres humanos sédo afetados pelo som diariamente, e o sonic
branding aparece nesse cenario como uma possibilidade € uma ferramenta que une
essa rotina pessoal com o marketing e o consumo.

Nesse sentido de potencial ferramenta para marcas e empresas, Jackson
(2013) comenta que o sucesso de um case de sonic branding pode ser medido com
duas questdes simples aos ouvintes: “(a) vocé reconhece esse som?” “(b) pode nos
dizer a que marca € associado?”.

Ao lembrar de casos extremamente populares, pode-se perceber que bons
casos de branding usando o som estdo presentes ndo somente em materiais
publicitarios, mas também em conteudos populares do setor de entretenimento.

Stranger Things, série dirigida pelos irmdos Duffer, por exemplo, além de
captar perfeitamente a atmosfera dos anos 80 através de toda a sua estética visual
adaptada para tal, reforca essa tematica através dos sons. Angelo Palazzo, editor

chefe de efeitos sonoros especiais, comenta especificamente sobre o design sonoro
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da quarta temporada do projeto, e como foi o processo de criar uma atmosfera

sombria através de ruidos:

Palazzo acredita que esta temporada é um excelente exemplo de como o
design de som de qualidade leva o publico através de uma linha de histéria
e apoia as batidas emocionais do material. Dada a menor quantidade de
musicas usadas na temporada, o design de som tem a oportunidade de
fornecer reagbes perturbadoras e emocionais ao terror na tela (MOYE,
2022).
Vé-se, dessa maneira, que o som, se explorado da maneira ideal para
determinada marca, empresa, ou material de cunho geral, pode impulsionar e

auxiliar na criagao do processo de branding.

3.1 SOM E NEUROMARKETING

Ao explorar o cérebro e o comportamento do consumidor em relacido aos
sons dos quais o ser-humano é exposto diariamente, é impossivel descartar o
estudo do termo neuromarketing, expressao essa utilizada para caracterizar uma
ciéncia que procura estudar os fatores que influenciam um consumidor no momento
da decisdo de sua compra. Falando em linhas mais gerais, mas ao mesmo tempo
relacionando com o termo central da pesquisa, o neuromarketing € um ponto
importante na busca por uma melhor compreensao da relagao entre os sons e o
cérebro humano.

Nesse sentido, desperta-se uma necessidade de compreender o inicio da
relagdo do marketing sensorial com o consumidor. Assim sendo, Kotler (2000)

explica:

O ponto de partida para conhecer e satisfazer as necessidades dos
clientes-alvo é tentar compreender o comportamento do consumidor;
estudar como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam
e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos. Os consumidores ainda s&o influenciados por
outras variaveis muito importantes em seus comportamentos no ato da
compra, entre elas estdo as classes sociais e as variaveis sociais.

Trazendo para um contexto sonoro, pode-se analisar o cenario musical, por
exemplo, onde cangdes carregam a capacidade de despertar emogdes no

consumidor, pode-se dizer, por consequéncia, que sons também dispéem dessa
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competéncia, uma vez que musicas sdo nada mais do que uma combinacao

harmoniosa de sons.

A emocgao esta diretamente relacionada com o nosso comportamento, ela
modula os impetos e agdes pessoais no dia-a-dia, dependendo da maneira
como se perceba a situagdo e também a relagcao que se faz desta situagao
com lembrancas de ocasidoes passadas semelhantes. Assim, o
comportamento humano esta vinculado e diretamente ligado as emocodes
positivas ou negativas processadas no sistema limbico, por isso a estreita
correlacdo entre esta area do cérebro e a maneira de um sujeito
comportar-se. (CAMARGO, 2009)

E, apesar de nao ser de hoje que tenha-se conhecimento da importancia da
ciéncia em questdo, deve-se ressaltar que as primeiras pesquisas e experimentos
em torno da neurociéncia apenas tiveram seu ponto de disparada por volta dos anos
90. Segundo Fernandes (2012), foi nessa época que realizaram- se pesquisas
buscando a compreensao de como o cérebro interage com a realidade, e foi, a partir
de 1991, o periodo de partida das experiéncias com neuromarketing.

O termo foi elaborado no inicio da década em questdo, nas obras de Gerry
Zaltman, da Universidade de Harvard (MARTINSON, 2022).

Lentamente, foi-se percebendo a relevancia do termo e dando-se cada vez
mais atengcdo ao mesmo, principalmente no mundo empresarial. Um dos mais
classicos casos desse estilo de pesquisa, por exemplo, € de um estudo académico
realizado em 2003, e publicado em 2004, no qual duas gigantes marcas foram
envolvidas. Na situagdo, um grupo de pessoas participou de um teste cego

envolvendo duas marcas concorrentes de refrigerantes: Coca-Cola e Pepsi.

Embora as conclusées do estudo fossem intrigantes, o Dr. Montague nao
conseguiu fornecer uma justificativa para como nosso cérebro lida com as
escolhas de marca. No entanto, o estudo revelou que diferentes partes do
cérebro acendem se as pessoas estdo cientes ou ndo da marca que
consomem. Especificamente, o estudo sugeriu que uma marca forte como a
Coca Cola tem o poder de “possuir” um pedago do nosso cortex frontal. O
lobo frontal é considerado a sede de nossa funcdo executiva (FE), que
administra nossa atengao, controla nossa memaria de curto prazo e faz o
melhor de nosso pensamento — especialmente planejamento. Entédo, de
acordo com o estudo, quando as pessoas sabem que estdo bebendo
Coca-Cola, elas realmente dizem que preferem a marca Coca-Cola a Pepsi
e seu EF acende. No entanto, quando n&o sabem qual marca estédo
consumindo, relatam que preferem a Pepsi. Neste ultimo evento, a parte do
cérebro que é mais ativa ndo é o EF, mas uma estrutura mais antiga
aninhada no sistema limbico. (MORIN, 2011)
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O teste envolvia o uso de maquinas fMRI'e foi um dos primeiros capazes de
mostrar o seu potencial, abrindo os olhos de muitos pesquisadores ao fato de que
poderiam estar diante de uma poderosa ferramenta de pesquisa.

Desse e de outros casos, o neuromarketing como ciéncia foi evoluindo, e
dele, tem-se o neuromarketing auditivo, que, em linhas breves, centra-se no que
ouvimos e como a percepg¢do do mundo € gerada através da audi¢cdo (RUIZ,
ANDINO; ARTOLA, 2019). Tem-se a musica como um dos mais populares exemplos
de boa possibilidade da aplicagcdo do marketing sensorial, especificamente auditivo,
por ser algo que justamente esta presente fortemente no dia a dia de boa parte da
populacgao.

E extremamente comum comparecer a alguma loja, e imediatamente
perceber uma composi¢céo tocando, geralmente em baixa intensidade sonora. Isso
nao é ao acaso, a musica em questdo esta ali para despertar emogdes no
consumidor. Seja animada ou n&o, instrumental ou cantada, o objetivo é claro:

causar uma sensacao no individuo, uma vez que

O som tem o poder de nos comover, de excitar nossa imaginagao, de nos
transportar para lugares longinquos. Por outro lado, pode ensejar medo,
causar estresse e até mesmo infringir dor fisica. Seja positivamente ou
negativamente, a verdade é que o som nos afeta, nos atinge
emocionalmente e nos influencia. (GUERRA. 2013)

Nesse sentido, surge o termo music branding no intuito de facilitar e
especificar mais o uso em questdo da musica. Em entrevista a Red Bull, Rafael

Achutti desenvolve o significado do termo em questao:

Music Branding € uma estratégia de marketing sensorial que usa a musica
para traduzir em experiéncia sensorial as principais associac¢des e atributos
desejados pela marca, presentes na sua propria identidade. Por sua
natureza extremamente emocional, a musica é capaz de criar experiéncias
sensoriais com forte vinculo emocional entre marca e publico. (ACHUTTI,
2018)

Seguindo o raciocinio, Achutti (2018) explica que o music branding é
relevante pois é uma estratégia que ajuda a criar uma conexao altamente

emocional, gerando forte identificagdo e engajamento entre a marca e as pessoas.

" Imagem por ressonancia magnética funcional
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Nesse sentido, o music branding abre portas para que as marcas construam uma
relagdo mais direta com seu publico.

Por fim, o cérebro humano pode e deve ser explorado para que possa-se por
em pratica, com sucesso, estratégias de marketing sensorial, mas sempre com

cautela para que o resultado desejado seja alcangado.

O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneiras irracionais, como
também nos ajuda a diferenciar um produto do outro. Os estimulos
sensoriais se incorporam na memoria a longo prazo; eles se tornam parte
de nosso processo decisoério (LINDSTROM, 2012).

Dessa forma, pode-se observar a indispensabilidade do uso do
neuromarketing como forte pilar contributivo para a inser¢gdo de uma marca no
mercado, visto que o uso do mesmo é capaz de auxiliar profissionais de marketing,
e até mesmo de abrir os olhos de uma marca para que a mesma seja capaz de

melhor direcionar os seus conteulidos.

3.2 NOVAS POSSIBILIDADES PARAAS MARCAS: O SONIC BRANDING

Quebrando barreiras, pode-se analisar ndo apenas a musica no processo de
branding, mas também o som, em geral. Assim da-se inicio ao estudo do termo
sonic branding (também conhecido como audio branding), onde abrem-se portas
para possibilidades muito maiores do uso do som para as marcas.

O sonic branding é o termo amplamente utilizado na area mercadoldgica para
designar a criagdo de uma identidade sonora. Ou seja, estamos falando de todos os
sinais auditivos e ruidos que compdéem uma marca ou uma empresa como um todo.
Segundo Walden (2020), o termo sonic branding, pode se referir tanto as musicas
relacionadas a marca em questdo, quanto aos sons de maneira geral. Isto €,
qualquer ruido que esteja inserido em um material de cunho publicitario pode e deve
auxiliar na construcao da identidade de marca.

Todo e qualquer ruido presente em um material que visa promover a marca
OuU O que quer que seja relacionada a ela estd marcando presenga por um motivo.
Tudo é estrategicamente pensado ao mesmo tempo que intencionalmente inserido

para possibilitar a marca em questao, a capacidade de conectar-se emocionalmente
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com o consumidor. Os conceitos ligados ao neuromarketing, apresentados no
capitulo anterior, ajudam a sustentar a essa nogéo, uma vez que:
O marketing sensorial € um conjunto de agdes de comunicagdo nao verbal,
de baixo custo, usado principalmente no ponto de venda, que tem a
finalidade fixar uma marca, um produto ou até mesmo um servigo, criando

sensagdes através dos cinco sentidos humanos e, com isso, um vinculo
emocional com o consumidor. (CAMARGO, 2013)

Ao apostar em uma boa estratégia sensorial, gradativamente, a experiéncia
do consumidor com a marca vai tornando-se positiva, aumentando,
consequentemente, a confianga e satisfacdo do mesmo com a marca. E, partindo
dessa oportunidade, tem-se os ruidos

O ouvido é um dos mais significativos 6rgaos sensoriais do corpo humano,
visto que todo individuo esta exposto a inumeros ruidos em suas respectivas
rotinas.

O ser humano, desde o0 momento em que nasce, é exposto a uma série de
modalidades sensoriais, todas com um mesmo objetivo: auxiliar na compreensao e
contextualizagdo do individuo em uma sociedade. Ndo ha como negar o valor unico
que cada 6rgao sensorial € capaz de promover ao corpo humano, e, em especifico,
ao cérebro. Na visdo de Bernstein (1875), os 6rgdos sensoriais sdo nada mais do
que instrumentos da mente, que habitam no cérebro, o qual, através dos nervos, faz
o0 uso desses instrumentos para obter informagdes de objetos externos. Cada um
dos 6rgdos sensoriais tem seu proprio gatilho referente a ativacdo. O olho, por
exemplo, ndo pode ser ativado através de ondas sonoras, assim como o ouvido nao
reage a fontes de luz.

Entra-se, entdo, na possibilidade do uso de gatilhos relacionados aos
sentidos e aos 6rgéos sensoriais para possibilitar o fortalecimento de marcas. No
Brasil, o0 marketing sensorial emergiu com grandeza por volta do final da década de

1990 e inicio dos anos 2000, sendo que

as primeiras unidades a adotar o Marketing Sensorial foram lojas conceito,
aquelas em que o principal objetivo é transmitir a identidade da marca, sem
necessariamente vender o produto em si. Depois os varejistas perceberam
que mexer com os sentidos poderia ser bom para os negécios e adotaram
alguns principios dessa estratégia nos pontos de venda convencionais.
(D'EMIDIO em entrevista a revista Pequenas Empresas & Grandes
Negocios, 30/04/2010)
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sentido, porém em um ambito mundial, Tyagi explora um pouco

do inicio do uso do marketing sensorial através de um exemplo que parte do uso

estratégico do olfato:

No inicio dos anos 2000, empresas inovadoras, como a gigante da
hospitalidade Marriott International, comegaram a experimentar o marketing
sensorial. A Marriott investiu na difusdo de aromas cuidadosamente
escolhidos para estimular memoérias positivas, reduzir o estresse e relaxar
os clientes. Estudos mostraram que a fragrancia certa foi capaz de fazer
com que os hdéspedes se sentissem mais confortaveis nos hotéis. De
acordo com a Forrester Research, os programas de experiéncia do cliente
sdo tdo sensiveis as experiéncias emocionais quanto as experiéncias
funcionais. Em outras palavras, os profissionais de marketing tém a
oportunidade de investir em aspectos sensoriais da experiéncia do cliente.
Isso ndo apenas os ajudara a fidelizar os clientes, mas também os levara a
superar semelhangas nos negécios, como produtos, pregos e servigos.
(TYAGI, 2017)

A questdo comecga a elucidar-se: prender-se a apenas estimulos visuais nao

s6 pode postergar e retardar o possivel sucesso de uma marca, mas também

prendé-la a um modelo antigo e nao tao funcional. Nota-se com clareza que uma

marca deve olhar para o futuro, adequando-se as modalidades do marketing

sensorial, e, especificamente, do sonic branding.

Quando examina-se o cenario com atencao, percebe-se que, na realidade, é

a minoria das marcas que opta por priorizar o som como um instrumento de

persuasdo em seus

limitam-se a poucos

materiais de cunho publicitario, por exemplo. Ou, se usam,

meios, como um jingle para radio, ou elementos sonoros para

um anuncio na televisdo. (DOOLEY, 2021)

Algumas marcas se concentraram em sua marca sonora e criaram uma
forte associagdo com ela. A United Airlines é uma delas - desde 1980, eles
implantaram variagdes do Rhapsody in Blue de George Gershwin em
muitos cenarios. Nos comerciais de televisdo, eles organizaram a peca
icbnica para se relacionar com os destinos anunciados ou outros temas.
Eles tocam outras variagdes nos espagos que controlam, até mesmo o
tunel psicodélico que conecta seus terminais no aeroporto O'Hare. Décadas
de repeticao criaram uma associagao indelével (DOOLEY, 2021).

No contexto publicitario, tem-se atualmente bons exemplos da utilizacdo do

som como reforco de marca. Quando pesquisa-se em torno de marcas que fazem

bom uso do som visando reforgo de identidade, tem-se, por exemplo, a conhecida
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abertura do estudio de cinema MGM, no qual o rugido do ledo & responsavel por

carregar o conceito na identidade sonora da marca (Figura 14).

Figura 14 - Abertura da MGM
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Fonte: Disponivel em:
<https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/almanaque/curiosa-historia-do-leao-da-metro-goldwy

n-maye.phtml> Acesso em: 16/10/2022

Os sons de abertura da Netflix e de inicio do console de videogames XBox
360 também sado bons exemplos, visto que sdo simples, curtos, mas possuem a
capacidade de criar uma conexao com o consumidor, fazendo com que o mesmo
tenha uma experiéncia com a marca em questao, e, além de tudo, memorizem com
facilidade os sons em questao.

Ja, quando volta-se o olhar as marcas que priorizam musicas e melodias - e
que fazem bom uso desse instrumento de comunicagao - tem-se, por exemplo, os
classicos toques de celular dos celulares antigos providos pela Nokia, bem como os
toques de celular padrdes para iPhone, produzidos pela Apple. Ambos reconhecidos
mundialmente. McDonald's € mais um exemplo de marca que faz bom uso de
melodias, ou seja, musicas: a melodia, formada pelo simples conjunto de cinco
notas, geralmente arranjadas através de um assovio, nos finais dos comerciais da
marca, € marcante, simples e poderosa ao ponto de estabelecer conexdes
emocionais com o consumidor. Todos exemplos de marcas que fazem o bom e justo
uso do sonic branding - seja através de melodias complexas ou de apenas ruidos
sSONoros.

E natural que, gradativamente, o nimero de marcas que vao formar uma

aderéncia ao sonic branding, cresca. E funcional, e muitas vezes, até simples. Para
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Jackson (2013), o conceito é simples: 0 ouvinte deve reconhecer o que ele escuta e
compreender a qual marca a identidade sonora se refere.

De maneira geral, Tame (1984, apud COUTINHO; GOUVEIA; KAMLOT,
2012) relaciona o som as atividades de marketing quando declara que “o elemento
musical tem a capacidade de transferir sua imagem, seja de alegria, saudade ou
tristeza para o produto que esta sendo representado”. Assim, segundo o autor, “o0
elemento musical tem a capacidade de transferir sua imagem, seja de alegria,
saudade ou tristeza para o produto que esta sendo representado”.

Verifica-se, dessa maneira, a importancia de frisar as marcas os beneficios
que a exploragao de sons pode trazer para o marketing da mesma de maneira geral.
Tem-se assim, o conceito de brand equity, que, segundo Keller e Machado (2006),
citados por Fernandez; Vailati (2016), “ocorre quando o consumidor tem alto grau de
lembranga de marca e familiaridade com ela e rettm na memodria algumas

associacoes fortes, favoraveis e exclusivas”.

3.3 SONS PARA A COMUNICACAO: VIBRANDO PUBLICIDADE

Partindo dos ja conceituados termos, pode-se analisar o Sonic Branding em
um contexto ainda mais publicitario. Levando em conta que a identidade sonora de
uma marca pode e deve interferir na mente de um consumidor, percebe-se a
necessidade de observar na pratica de que forma o som € usado a favor da
publicidade, e consequentemente, explorar algumas das marcas que fazem bom
uso do atributo em questao.

Inumeras marcas, ao redor do mundo inteiro, ja tém aderido ao marketing
sensorial, justamente por procurarem adicionar algo a mais na relagdo com o
consumidor. Ou seja, tais marcas empenham-se em gerar uma experiéncia positiva

ao usuario. Tudo isso ocorre por volta dos estudos dos 6rgéos sensoriais.

Armazenamos nossos valores, sentimentos e emocgdes em bancos de
memoéria. Compare essa memoéria a filmadora que grava em duas bandas
separadas — uma para as imagens, outra para os sons. O ser humano tem,
no minimo, cinco bandas — imagem, som, aroma, sabor e toque. Essas
cinco bandas contém mais dados do que possamos imaginar porque elas
estdo diretamente ligadas a nossas emogdes e a tudo o que isso acarreta.
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Elas podem avancar ou voltar a vontade, e parar no ponto exato em um
segundo (LINDSTROM, 2006, p. 21).

Somado a isso, Lindstrom explica o ponto positivo das marcas utilizarem do

sensorial ao dizer que:

(...) a sinfonia sensorial completa produz um efeito domind. Da forma como
as impressdes sao armazenadas no cérebro, se vocé aciona um sentido ele
vai levar a outro, depois a outro... até o ponto em que um panorama inteiro
de memdrias e emogodes vai se desdobrar instantaneamente. Proceder com
dois elementos é apenas metade da histéria; criar uma sinergia com os
sentidos €, ou deveria ser o objetivo de toda marca na terra (LINDSTROM,
2011, p. 38).

Assim sendo, as vantagens do uso do marketing sensorial as marcas no
geral tém-se mostrado cada vez mais em evidéncia, revelando progressivamente
sua eficacia. Seja para influenciar a decisdo de compra ou para garantir um refor¢o
na identidade e comunicagdo do negdcio, o marketing sensorial tem evidenciado
sua relevancia no setor publicitario cada vez mais.

Essa ideia é reforgada ainda mais no que diz respeito ao som. O ouvido esta
fortemente ligado a memodrias e sentimentos, podendo despertar de forma facil e
direta, emocgdes. Ao pegar um som qualquer, como exemplo, a primeira e principal
questdo que deve ser feita a si mesmo é se 0 som em questdo faz com que o
individuo sinta algo. Ele desperta qualquer tipo de emogéo, seja ela boa ou ruim?
Caso nao, o som provavelmente nédo estd desempenhando uma funcéo estratégica
(BECKERMAN, 2014).

Algumas marcas tentam desempenhar tal fungao através de musicas. Um
bom exemplo € a parceria entre a Apple, uma das mais populares e bem sucedidas
marcas do mercado, com a Coldplay, uma das mais notaveis bandas das ultimas
décadas.

No caso em questdo, o comercial de nome “Viva La Vida™ (APPLE, 2008),
tem como trilha principal uma musica da banda em questdo, visando a criagédo de
uma perfeita sincronia entre o conteudo fonografico e visual. A musica tocada no
comercial é Viva La Vida, da banda britanica de rock alternativo Coldplay. Além de
auxiliar na criagdo do conceito do video, a escolha da musica possibilita que

respostas emocionais surjam inconscientemente no consumidor, facilitando que

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=03mYc1m3IsM> Acesso em 20/08/2022
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vendas sejam impulsionadas, mesmo que indiretamente, através de um apelo
emocional. A campanha teve numeros massivos no exterior, sendo vista por muitos
como um dos mais memoraveis comerciais da marca em questao.

No quesito musicas, tém-se os jingles. Certamente, um dos maiores
exemplos de possibilidade de uma oportunidade de criagdo de conexao do publico

com a marca é o jingle:

Os jingles talvez sejam a mais antiga férmula encontrada pela publicidade
para aproximar marca e publico por meio da musica. Eles sdo a marca
cantada e atuam, de certa forma, como slogans musicais estendidos. Na
esteira da explosdo do radio e do boom da televisao no século passado, os
jingles por muito tempo permaneceram como a forma musical de
comunicagao por exceléncia. Nos tempos atuais, embora perdendo o papel
de ferramenta principal de Music Branding, ainda s&do largamente usados
na comunicagdo em geral (GUERRA, 2013)

Os jingles tém o poder de conquistar consumidores e encantar publicos,
justamente por serem, de maneira geral, musicas arranjadas com o intuito de serem
de facil memorizagao (DUARTE, 2011).

Fora do campo musical, outro bom exemplo de uso da estratégia € o
chocolate Crunch. Esse € um caso ainda mais interessante, visto que ao analisar,
pode-se perceber que o proprio nome do produto ja traz um conceito fonografico. O
nome do produto faz alusdo ao som que ocorre ao consumir o mesmo. Como adigao
a esse conceito, tem-se ainda toda a identidade visual, que representa essa ideia de

“quebrar” ou morder o chocolate (Figura 15).

Figura 15 - Embalagem Crunch
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Fonte: Disponivel em: <https://www.havan.com.br/tablete-de-chocolate-crunch-nestle-90g/p> Acesso
em: 18/10/2022
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Mais marcas trabalham de forma exemplar com o conceito a ser estudado.
Sucrilhos utilizam de forma semelhante ao ultimo exemplo mencionado: dando
destaque ao som através das palavras. Kolynos, marca de creme dental, destacava
a refrescancia através do termo “Ah!”, em uma consideravel quantidade de

propagandas publicitarias (Figura 16).

Figura 16 - Propaganda Kolynos
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Fonte: Disponivel em: <https://propagandasdegibi.wordpress.com/2012/11/08/kolynos-1961/> Acesso
em: 18/10/2022

O boom do sonic branding nos anos recentes tem sido tdo notavel que o
proprio mercado deu inicio a um processo de adaptacdo em relacdo ao conceito em
questdo. Ao voltar o olhar para o mercado independente, também € notavel a
presenca do som como acréscimo a uma marca. Sites como a Fiverr - que consiste
em uma plataforma que conecta profissionais ‘freelancers’ com clientes de forma
livre ao redor do mundo - tém ndo apenas aderido a divulgagdo do “termo” sonic
branding, mas, nessa plataforma em questdo, tem-se, por exemplo, uma aba
dedicada exclusivamente para profissionais da area (Figura 17). Ou seja: o mercado
tem se adaptado a ponto de facilitar a venda e compra de servicos e produtos
ligados ao branding sonoro. Dessa forma, profissionais da publicidade e do som

conseguem vender e divulgar seus servigos e produtos de forma mais facil, pratica e
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ampla, o que consequentemente, resulta na ampla utilizagdo do som como

estratégia de marketing.

Figura 17 - Sonic branding na Fiverr
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Dessa forma, nota-se ndo apenas a crescente inclusao do sonic branding no
mercado publicitario, mas também a ampla importancia que vem se dado ao uso da
estratégia em questédo, tanto por parte de profissionais responsaveis pela criagao do
conteudo, quanto por parte dos clientes, ou seja, das marcas, que buscam cada vez
mais significar seu negocio através de novos métodos, tal como o marketing
sensorial, e consequentemente, o sonic branding.

De maneira geral, algumas das estratégias incluidas no guarda-chuva do
sonic branding, incluem, segundo Souza (2012, p. 24), o logo sonoro (tagline), a
musica proprietaria (composi¢des-temas de uma marca), trilha customizada para

ponto de venda, efeitos sonoros do produto e voz da marca (locugao).
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4. ANALISE: COCA-COLA E USO DO SOM, COMUNICAGAO EFICAZ PARA O
FORTALECIMENTO DA MARCA

O presente capitulo tem como principal objetivo analisar, observar e estudar a
execugao estratégica em torno da marca Coca-Cola, com foco principal na pesquisa
ao redor dos sons responsaveis pela caracterizagdo da marca. Como visto no
capitulo anterior, toda marca que procura reforgar sua visibilidade no mercado, e
consequentemente, um envolvimento do publico com a empresa, deve voltar seu
olhar ao sonic branding, mesmo que de forma moderada. Isso ocorre pois sabe-se o
poder que o som pode proporcionar a uma marca. Nao € um processo simples, e
muito menos, de longo prazo, visto que somente quando a associagao entre som e
marca for automatica e inconsciente, o potencial do sonic branding sera plenamente
realizado (DOOLEY, 2021). Nesse sentido, ao longo da histéria, algumas marcas
compreenderam o valor do som e comecaram a trabalhar para que o atributo faca
parte dos seus respectivos conceitos, e, nesse sentido, um dos exemplos mais
célebres e memoraveis é sem duvidas a Coca-Cola.

A Coca-Cola é nao apenas um dos mais popularmente conhecidos nomes na
industria de bebidas gaseificadas, mas é também uma das 20 mais valiosas marcas
do mundo no ano de 2022 (KANTAR BRANDZ, 2022). Boa parte dos motivos dos
numeros em questdo dao-se por conta de uma somatdria de estratégias de
marketing que conduzem a marca. O foco em pessoas, é certamente uma delas.
Para Rabelo (2018), alguns fatores sdo destacados ao abordar o sucesso da marca
visionaria. A conexdo com pessoas através de histérias e emocdes € um dos
principais fatores. Disso, surgem estratégias e olhares especificos que a marca
trouxe ao longo de sua histéria para possibilitar tal conex&o. Diversidade, abracar
causas, contar historias,

Pode-se perceber a importancia da priorizacdo das pessoas para a marca ao
observar as estratégias especificas que Rabelo (2018) afirma serem importantes.
Dentre elas, estdo a diversidade, abracar causas, o storytelling (historias de
consumidores, envolvendo o consumo do produto) e o investimento em datas
comemorativas.

Nesse sentido, percebe-se que as estratégias em questdo voltam-se

fortemente as pessoas e a um lado mais humano e emocional da publicidade.
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(...) as marcas que fazem as pessoas sentirem uma conexdo emocional
forte e positiva vao conquistar fas leais a longo prazo, o que traz uma
vantagem competitiva. Por outro lado, quando n&o ha vinculo emocional,
nao ha incentivo para que os clientes sejam fiéis a marca, que se torna uma
mercadoria (CHUANG, 2019).

Assim sendo, € de suma importancia que se conheca o material publicitario
da Coca-Cola, em um contexto histérico, para que posteriormente se possa

observar como ocorreu a evolugao da marca em um sentido sensorial.

4.1. RELEVANCIA DO SOM NA HISTORIA DA MARCA COCA-COLA

Tendo o conhecimento da grandiosidade da marca Coca-Cola, e,
principalmente, do poder do marketing em torno da mesma, pode-se dar inicio a
uma analise do som, um elemento que, como analisado em capitulos anteriores, foi
fundamental para que a Coca-Cola se tornasse a marca forte e conhecida que a
sociedade hoje conhece.

A marca de refrigerantes sempre foi vista como referéncia na area do
marketing quando o assunto em questéo € a utilizacdo dos sentidos para despertar
gatilhos no consumidor. Desde o inicio dos seus trabalhos na area de marketing
sensorial, a Coca-Cola vem demonstrando a funcionalidade da mesma, servindo
como modelo para muitas outras empresas que planejam aderir a uma estratégia
semelhante, visto que, o marketing sensorial tem sido cada vez mais bem-visto na

publicidade. Isso ocorre pois ha uma atengcdo das marcas ao fato de que:

Ao entregar valor superior aos consumidores nas compras, a marca
oferece maior satisfacgdo e prazer, o que leva a uma maior
confianga, fidelidade, continuidade na compra e preferéncia entre o
individuo e a marca. Uma vez que o marketing sensorial se relaciona as
experiéncias vividas pelo consumidor com todos os sentidos humanos
(sensoriais, emocionais, cognitivos e comportamentais), entende-se que
a opgao por comprar ou nao um determinado produto ou servigo nao é
uma simples escolha racional pelo consumidor, pois ela envolve um vinculo
subconsciente, que a marca deve trabalhar na atmosfera de loja
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, apud. ACEVEDO, FAIRBANKS).
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A Coca-Cola, como empresa, surgiu em 1892, em Atlanta, Gedrgia, mas os
primeiros anuncios publicitarios envolvendo esse nome foram apresentados em
1887, sob um contexto no qual um cupom de desconto oferecia uma Coca-Cola

gratis (Figura 18).

Figura 18 - Cupom promocional: “Vale uma Coca-Cola Gratis”, de 1887.
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Fonte: Disponivel em: <https://edition.cnn.com/2016/05/06/living/gallery/coca-cola-ads/index.htm|>
Acesso em: 01/11/2022

Até o momento em que o mundo conhecesse o radio e a televisdo como
meios de divulgagédo de produtos e servigos, a marca Coca-Cola ndo explorou sons
que pudessem estar relacionados a ela.

Em anos seguintes, os primeiros anuncios impressos da marca surgem,

com mudancas gradativas no seu slogan (Figura 19).

Figura 19 - Um dos primeiros anuncios impressos da Coca-Cola (1890)
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Fonte: Disponivel em: <https://edition.cnn.com/2016/05/06/living/gallery/coca-cola-ads/index.htmI>
Acesso em: 01/11/2022

Aos poucos comegam a aparecer pessoas e celebridades nos mais diversos
anuncios da empresa, conectando dessa forma com o que foi dito na introdugao do
presente capitulo, de que a “conexdo com pessoas” sempre foi um ponto forte para
a marca. Na imagem a seguir, por exemplo, vé-se um anuncio de 1900, onde a atriz
e cantora Hilda Clark torna-se a primeira celebridade a aparecer em um comercial

da marca (Figura 20).

Figura 20 - Hilda Clark em um anuncio da Coca-Cola (1900)

Fonte: Disponivel em: <https://edition.cnn.com/2016/05/06/living/gallery/coca-cola-ads/index.htmI>
Acesso em: 01/11/2022

Anuncios dos mais variados tipos continuaram a aparecer, nos mais variados
veiculos de comunicacdo. Foi apenas em meados da década de 1950 que o
refrigerante apareceu pela primeira vez em um comercial de televisdo. Tem-se
assim a primeira aparigao do produto em um material de cunho audiovisual. Nesse
contexto o som ja provava sua importancia: apesar de boa parte do material
apresentar textos, nos primeiros segundos da propaganda, uma voz sustenta o
contexto ao anunciar que “Para o seu prazer nesse Thanksgiving, a Coca-Cola leva
a vocé, a estreia de Edgar Bergen e Charlie McCarthy na televisdo”. Na sequéncia,
tem-se um take close-up de seis garrafas contour do refrigerante com textos

sobrepostos reforgando a narragao anterior (Figura 21).
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Figura 21 - Primeiro comercial da Coca-Cola na TV (1950)
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Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=kzaloryzZrw> Acesso em: 01/11/2022

Além da narracio inicial, uma musica classica com elementos de jazz toca ao
fundo ao longo de todo o comercial, criando ritmo e atmosfera ao material. Ou seja,
ja no inicio da histéria dos materiais publicitarios audiovisuais da marca, percebe-se
o impacto do som nos dois pontos: a narragao, contextualizando a propaganda em
questdo, e a musica, criando a atmosfera necessaria para evitar qualquer tipo de
sentimento de monotonia.

No entanto, esse entendimento da importdncia do som foi crescendo
internamente gradativamente ao longo dos anos. A marca foi crescendo, o
marketing amadurecendo, e dessa forma foi o sonic branding da empresa.

Nos anos 1950, observa-se um uso pesado de musica jazz, de forma a
embalar o ritmo do comercial, garantindo sempre o ar de suavidade e tranquilidade
aos materiais audiovisuais. Sempre com descricbes sonoras extremamente
detalhadas, assim como visto no comercial referente a essa década, analisado
anteriormente.

Ja nos anos 1960, o conceito segue uma linha parecida, porém dessa vez
com ritmos mais dindmicos e intensos. A musica é responsavel por boa parte desse

“novo conceito”, visto que o jazz suave comeca a ficar de lado e musicas aceleradas
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e upbeat, com letras ligadas diretamente a venda do produto comegam a aparecer
com mais frequéncia. Como no exemplo desse comercial de 1964, onde a musica
que embala e conceitualiza o material, sonoramente falando, menciona de forma
literal que “as coisas melhoram com Coca”. Visualmente, o comercial € composto

por pessoas em momentos felizes (Figura 22).

Figura 22 - Comercial “Things Go Better with Coke” (1964)

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Lf0e1L8G3_E> Acesso em: 01/11/2022

Na mesma década, tem-se a popularizagdo de um dos mais conhecidos
jingles da empresa. O de mesmo nome, “Things Go Better with Coke”, visto por
muitos como um dos mais memoraveis jingles da empresa, foi gravado por artistas
como Bee Gees, Los Bravos, Petula Clark e The Who.

Na década subsequente, ha uma virada de chave no conceito geral dos
comerciais da marca. A ideia engessada de pessoas felizes ingerindo o produto
somadas a uma musica jazz comeca a ficar de lado. No comercial de 1971, tem-se
por exemplo, a mensagem sendo passada de forma mais “subconsciente”. Aqui
pode-se observar um grupo de pessoas de diferentes etnias cantando, juntos, a
mensagem que a Coca-Cola quer passar de “espalhar amor e harmonia" ao redor
do mundo, porém com o produto em questao sempre presente. Na questao sonora,

o foco permanece na musica como gatilho principal (Figura 23).
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Figura 23 - Comercial 'Hilltop' | "I'd like to buy the world a Coke" (1971)

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1VM2eLhvsSM> Acesso em: 01/11/2022

Ja na década de 1980 pode-se observar uma priorizagdo da persona. No
comercial de 1984, “Coke Is It", por exemplo, percebe-se uma preferéncia pela
aparicdo do consumidor em momentos felizes e prazerosos, em clara sintonia com o
consumo do produto que esta sendo vendido (Figura 24). Sonoramente, a marca se
mantém fortemente sustentada em apenas uma trilha sonora, sem sons adicionais,
apesar de, na década em questao, o jazz nao ser o género musical de preferéncia
da marca. No comercial mencionado, por exemplo, tem-se uma trilha sonora mais
dindmica, ritmicamente falando. A faixa do comercial possui tragos ligados ao disco

music, género musical popularizado na década de 1980.
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Figura 24 - Marketing sensorial no comercial Coke Is It (1984)

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Lf0e1L8G3_E> Acesso em: 01/11/2022

Um ponto importante a ser discutido em relagdo a década em questao, € o de
que a marca comecga a visivelmente aprofundar as aplicacbes dos conceitos de
marketing sensorial. O comercial traz, visualmente, relacdes da lata de Coca-Cola
com a sensagao de refrescancia que a empresa sempre procurou passar: a lata de
refrigerante mergulhada em pedras de gelo, o produto caindo na &agua, a
consumidora bebendo enquanto o gelo derrete e cai da garrafa e pessoas se
divertindo na praia s&o alguns dos elementos que reforcam esse conceito sensorial,
por mais que subconscientemente. Lindstrom (200x?), afirma que rostos sorridentes
podem nos fazer subconscientemente comprar mais coisas, e que essa seria uma

das razdes pelas quais funcionarios de lojas atendem sorrindo, por exemplo.

Grosso modo, as mensagens subliminares sao definidas como mensagens
visuais, auditivas ou sensoriais que estdo um pouco abaixo do nosso nivel
de percepgao consciente e que s6 podem ser detectadas pela mente
subconsciente. (LINDSTROM, 2009, p. 68)

Encerrando o século, pode-se analisar o comercial "Northern Lights”, onde ha
um enorme e importantissimo salto conceitual no marketing sensorial da empresa.
Aqui os elementos ligados aos sentidos humanos estdo extremamente presentes ao
longo de todo o comercial. Sonoramente, a evolugdo € extremamente notavel.
Agora, ficam de lado comerciais com trilha sonora exclusivamente musical, e sons,

de maneira geral, passam a ser importantes para o storytelling. Tem-se, por
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exemplo, a melodia que embala o surgimento da aurora boreal, 0 som do contato
das patas do urso com a neve, o som representando a brisa do vento assim que os
ursos ‘ganham’ suas respectivas garrafas de Coca, e o “ah!” dos ursos
representando sua satisfagdo apdés o consumo. Elementos sonoros todos que,
apesar de atualmente soarem basicos, representaram uma consideravel evolugao
no conceito de sonic branding para a marca: a marca comega a criar sua

imagem-sonora (Figura 25).

Figura 25 - Comercial Northern Lights (1993)

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Lf0e1L8G3_E> Acesso em: 01/11/2022

O comercial em questao foi também o primeiro da marca a trazer os icbnicos
ursos polares, personagens que posteriormente se transformaram em um dos
grandes simbolos da marca, estando fortemente conectados ao Natal - data festiva
que sempre esteve extremamente alinhada com a marca em todos os sentidos.

No século seguinte, no decorrer dos anos, o uso do som como material
publicitario da marca seguiu provando sua forga e importancia, sendo cada vez mais

explorado comercialmente.
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Todos os anos de estudos e de aplicagbes do audio como estratégia de
marketing contribuiram coletivamente para que a empresa chegasse em sua téao
popular campanha publicitaria, a Taste The Feeling (Figura 26).

Lancada em janeiro de 2016, a campanha tinha como objetivo unificar todos
os produtos Coca-Cola (Coca-Cola Light/Coca-Cola Diet, Coca-Cola Zero e
Coca-Cola Life) dentro de uma unica marca (COCA-COLA IE, 2020). Esse conceito
seria representado através da nova tagline, Taste the Feeling, traduzida literalmente
para o portugués como Sinta o Sabor.

Outro grande complemento que a campanha traz para a marca € a inclusao.
Em todos os sentidos possiveis. Como ja mencionado, a marca quer que todos os
seus produtos sejam vistos de forma igual, que compartilhem dos mesmos valores,
ao mesmo tempo em que procura mostrar que, independente de quem seja o
consumidor, todos podem ter uma histéria com o produto. Todos podem conectar-se

com o que esta sendo vendido. Marcos de Quinto, diretor de marketing, comenta:

Estamos reforgando que a Coca-Cola é para todos (...) A Coca-Cola é uma
marca com diferentes variantes, todas compartilhando os mesmos valores e
iconografia visual. As pessoas querem sua Coca-Cola de maneiras
diferentes, mas qualquer que seja a escolha, elas querem uma marca de
Coca-Cola com bom gosto e frescor. (COCA-COLA IE, 2022)
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Figura 26 - Artes para a campanha Taste The Feeling

Cetty
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TASTE THE FEELING”™

Fonte: Disponiveis em: <shorturl.at/bgqN5> <shorturl.at/bBL45> e <shorturl.at/zIJV5> Acesso em:
01/11/2022

No topo de todos os fatores estudados, emerge a questdo da experiéncia.
Talvez a mais dominante no conceito da campanha. “Taste the Feeling” da vida a
ideia de que beber qualquer produto Coca-Cola — é um prazer simples que torna os
momentos do quotidiano mais especiais (COCA-COLA IE, 2020). De Quinto

completa:

A grandeza da Coca-Cola reside no fato de ser um simples prazer — por
isso quanto mais humildes somos, maiores somos. Queremos ajudar a
lembrar as pessoas por que elas amam o produto tanto quanto amam a
marca. (COCA-COLA IE, 2022)
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Nas imagens inseridas acima, percebe-se um ponto em comum: todas
traduzem o slogan de forma visual: pessoas sorrindo enquanto degustam de um
produto da marca. O ponto é reforcado ainda mais quando analisa-se imagens
ainda mais especificas criadas para a campanha. Nas imagens abaixo (Figura 27),
por exemplo, pode-se perceber que a marca busca passar a ideia mencionada de
que “a grandeza da Coca-Cola reside no fato de ser um simples prazer”. A beleza
da campanha, e consequentemente da marca, se encontra, nesse sentido, na
felicidade que a mesma é capaz de proporcionar. Pode-se analisar, que, nas fotos, a
Coca-Cola esta sempre ligada a momentos de prazer do dia-a-dia,
independentemente de quem seja o consumidor. Cada consumidor tem sua histéria
e suas atividades de preferéncia, e nesse sentido, a segunda imagem é um bom
exemplo, onde observa-se um guitarrista (consumidor) segurando uma garrafa de
Coca-Cola (produto) enquanto toca guitarra (atividade de preferéncia). As demais
imagens igualmente demonstram momentos de felicidade e de consumidores
fazendo o que amam enquanto compartiham um elemento em comum: o

refrigerante.
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Figura 27 - A felicidade em momentos de “Taste the Feeling”
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Fonte: Disponiveis em: <https://www.coca-cola.ie/marketing/campaigns/iconic/taste-the-feeling>
Acesso em: 01/11/2022

No entanto, € importante ressaltar que, consideravel parte da grandiosidade
da campanha se deve ndo apenas ao conceito geral, ou a identidade visual criada
para aplicagdo da agdo em qualquer meio, seja digital ou ndo, mas também aos
sons introduzidos pela mesma.

Apesar de ter uma identidade visual poderosa, com elementos marcantes, e
fortes atributos, ndo se pode deixar de analisar a identidade sonora da campanha
em questdo, que, certamente, € um dos mais notaveis cases sonoros da histéria da

marca.
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4.2. USO ESTRATEGICO DO SOM NA COCA-COLA: O PODER DO SONIC
BRANDING

Com o passar dos anos a estratégia para que a Coca-Cola se tornasse um
dos maiores nomes no mercado mundial foi se tornando gradativamente mais
afamada e admirada entre gigantes do mercado conforme vinha a publico.

Como visto no subcapitulo anterior, pode-se afirmar que a Coca-Cola possui,
desde muito cedo, uma estratégia de marketing extremamente poderosa, capaz de
servir como exemplo para outras marcas e empresas que buscam alcangar um
estado de sucesso no mercado, principalmente no quesito branding. E, é
exatamente nessa posigao que manifesta-se 0 som como estratégia de marketing.

As décadas foram passando e a marca evoluindo. Em 2016 tem-se, assim,
como resultado de mais de um século de estratégias de marca, um dos maiores
cases de sucesso de som aplicado estrategicamente em uma campanha.

A Taste The Feeling surge com os objetivos de unificar a marca, aproximar-se
ainda mais de seu publico (maior humanizagao) e reforgar o posicionamento da
empresa no mercado. Somado a todos os atributos que fazem parte da identidade
da campanha, tem-se a identidade sonora.

No sentido sonoro, a estratégia comega com o objetivo de possibilitar que a
tagline fosse marcada por uma melodia capaz de ser facilmente lembrada, e
principalmente, cantada, o que n&o era possivel na campanha precedente (Open
Happiness). Segundo a Paramount (2017), a inspiragdo para a nova assinatura
sonora vem inteiramente de uma garrafa de Coca-Cola: todos os elementos que
compdéem uma unidade do produto serviram como referéncia para a criagdo da

identidade sonora. Do fisico ao emocional, tudo serviu como fonte de inspiragao.

Uma Coca-Cola sempre foi e sempre sera uma experiéncia multi-sensorial.
(...) Quando escutamos um (...) som transicionando para outro, uma histéria
esta nos sendo contada sonoramente. Esse conceito se traduz diretamente
na nova assinatura de audio da Coca-Cola: um soundscape intrinseco (ver
figura abaixo) nos conta a histéria do produto e evoca uma conexao
profunda. (PARAMOUNT, em video do YouTube, 2017)
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Figura 28 - Paisagem sonora da Coca-Cola
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Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=QymLzVtbsBo> Acesso em: 01/11/2022

Ao analisar a paisagem sonora da Figura 28, pode-se reparar que nada € por
acaso. Em comerciais e demais materiais de cunho audiovisual da marca, os sons
estdo estrategicamente trabalhando em conjunto, geralmente seguindo uma
determinada ordem: em um primeiro momento, tem-se o som da garrafa contour
semi-aberta, na sequéncia a tampa ja é totalmente retirada e o gas é liberado, na
terceira etapa, a tampa recentemente removida cai em uma superficie. No quarto
momento sonoro, surgem novos elementos, como o gelo caindo no copo, e, na
sequéncia, o liquido diluindo entre as pedras de gelo e o copo. Na sexta etapa: o
gas, representando boa parte da refrescancia que a marca pode proporcionar,
refrescancia essa que é reforgada no ultimo momento da paisagem sonora: o “ahh”,
som produzido humanamente para simbolizar a refrescancia, conforme ja
mencionado. Tudo isso para que, no fim, a nova tagline da marca, nomeada Taste

the Feeling, fosse facilmente memoravel, e consequentemente, cantavel.
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A nivel de comparagao, tem-se um caso semelhante ao estudar a tagline “i'm
lovin' it”, de autoria da marca McDonald 's (Figura 29). A tag vem acompanhada de
uma melodia extremamente renomada e memoravel ao redor do mundo. A melodia,
muitas vezes representada através de um assovio, ou do classico “para-pa-pa-pa” é
simples, composta por 5 notas e que é facilmente reconhecivel, quando reproduzida
de maneira ideal - correspondente ao ritmo e tom originais. No caso da marca de
refrigerantes, a situacdo € extremamente semelhante. A Unica diferenca é a

melodia, que foi criada especialmente para a marca e campanha em questao.

Figura 29 - Melodia do “Taste The Feeling”

ssalulsas

TASTE «ING

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=QymLzVtbsBo> Acesso em: 01/11/2022

Como visto na figura acima, a melodia € simples e direta, facilitando assim, a
facil memorizagcéo do slogan criado para acompanhar a campanha e a marca em

questao.

Taste The Feeling inclui uma nova assinatura de audio inspirada nos sons
de saborear uma Coca-Cola — o estouro da tampa, a efervescéncia e,
finalmente, o refresco. O mneménico, criado em parceria com a Deviant
Ventures, substitui a melodia de cinco notas apresentada na campanha
“Open Happiness”. (COCA-COLA AU, 2020)

Com o objetivo de reforgar todos os pontos mencionados e unifica-los em um
unico material, a Coca-Cola criou o chamado “hino” da campanha. Em parceria com
o DJ e produtor sueco Avicii e o cantor e compositor Conrad Sewell, a marca

buscou apostar em uma trilha sonora que auxiliasse a campanha a traduzir todo o
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seu conceito (Figura 30). Aqui, é possivel tracar um ponto com o que ja foi
mencionado a respeito da aproximagao da marca com o publico, que sempre foi um
dos objetivos primarios da campanha. Nesse sentido, o conceito € valido também
em parcerias com artistas. Segundo o chefe de musica global da Coca-Cola
Company, Joe Belliotti (2020), a parceria com artistas comega com a descoberta de
alguém que ame a Coca-Cola e seja genuinamente apaixonado pela marca e pelo

produto.

Figura 30 - Avicii (esquerda) com Conrad Sewell (direita) em sesséo de produgao da

musica Taste the Feeling

Fonte: Disponivel em: <https://www.coca-colacompany.com/au/news/the-sounds-of-taste-the-feeling>
Acesso em: 01/11/2022

Avicii ja havia trabalhado em diversos outros projetos com a marca desde
2011, e, ainda segundo Joe, o artista “tem uma sensibilidade melddica que atrai” e
"sabe como criar musicas otimistas e edificantes que ressoam com ouvintes em
todo o mundo”, ponto esse de grande relevancia para que a marca fosse capaz de
atingir sensorialmente com ainda mais facilidade a aproximagdo com o publico,

desejada inicialmente. E assim como os sons responsaveis pela formacdo da
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paisagem sonora da campanha, a musica também foi estrategicamente pensada
para que representasse e traduzisse o conceito desejado pela marca.

Percebe-se que o ruido e a musica sempre estiveram alinhados com a
Coca-Cola. No subcapitulo anterior, por exemplo, viu-se que no comercial “Hilltop |
I'd Like to Buy the World a Coke”, de 1971, tem-se a primeira grande musica feita
pela marca, para a marca. 45 anos depois, a histéria repete-se com Taste the
Feeling, agora com uma bagagem de conhecimento em marketing sensorial muito
maior, o que possibilitou que as coisas fluissem de forma mais natural, e que a

estratégia fosse consequentemente mais metodicamente elaborada.

4.2.1 A embalagem

Como ja foi observado, todo o planejamento sonoro da marca ocorre através
de um instrumento principal: a embalagem. A embalagem €& o principal ponto de
partida para que o som atue de maneira funcional sob a marca.

Reforga-se o0 conceito somado a importancia da pratica do marketing

subconsciente, conforme explicam Januzzi e Pacagnam (2000, p. 4):

O marketing sensorial surge na tentativa de preencher algumas lacunas
deixadas pelo marketing tradicional que parte do principio que os clientes
avaliam as caracteristicas funcionais dos produtos, comparam e fazem
suas escolhas de acordo com suas necessidades.

Quando trata-se do som, trabalhando em conjunto com a embalagem tem-se
como fato importante, principalmente, a interacdo da embalagem com o conteudo, a
qual produz o popular som “psst’, que se da por conta de uma liberagao repentina
de pressao e explosao de moléculas de didxido de carbono (GRAAKJAER, 2021).

O design das embalagens da Coca-Cola sempre buscou inovagdo e
singularidade. A histéria tem inicio no século passado, quando, em 1912, a
Coca-Cola Bottling Company procurou por solu¢gdes de mudangas para evitar uma
onda de plagios que ocorria na época (Figura 31). Naquele periodo, todas as
garrafas eram retas (COCA-COLA COMPANY), o que dificultava a diferenciacéo de
uma marca para outra. Além disso, inumeras marcas de produtos semelhantes e
concorrentes comegaram a copiar o design geral das embalagens, inclusive, do

logo, visando justamente confundir consumidores.
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Figura 31 - Primeira garrafa da Coca-Cola

Fonte: Disponivel em: <https://www.insider.com/evolution-of-coke-coca-cola-history-2018-5> Acesso
em: 01/11/2022

Nesse contexto, representado por uma onda de plagios de concorrentes, a
empresa opta por dar um grande e ousado passo. E criada a primeira garrafa
contour. O formato é arredondado - com o logo moldado no préprio vidro - sendo
diferente de tudo que era popularmente conhecido na época (Figura 32).

O modelo foi patenteado pela Root Glass Company de Terre Haute, em 1915,
que queria que as pessoas pudessem reconhecé-lo simplesmente pelo toque
(SHAW, 2018).
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Figura 32 - Primeira garrafa countour da Coca-Cola

Fonte: Disponivel em: <https://www.insider.com/evolution-of-coke-coca-cola-history-2018-5> Acesso
em: 01/11/2022

Vé-se, entdo, que, desde o primeiro momento, a garrafa da Coca-Cola tinha
como principal objetivo ser unico, dando a impressao de singularidade em relagao
aos seus concorrentes, como pode-se verificar na evolugdo das garrafas (Figura
33).
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Figura 33 - Comparagao das garrafas de Coca-Cola ao longo do tempo

Fonte: Disponivel em: <https://www.insider.com/evolution-of-coke-coca-cola-history-2018-5> Acesso
em: 01/11/2022

Décadas apds, a empresa passa a compreender que a possibilidade de
singularidade nao limita-se apenas ao visual, mas que esse design pode abrir portas
para outras alternativas. Assim, o formato da garrafa é explorado das mais diversas

maneiras, nos mais variados estilos de anuncios (Figura 34).



Figura 34 - Anuncio Feel It, aludindo ao formato do produto

Feel it

(@l

Fonte: Disponivel em: <https://cdn.musebycl.io/2020-02/coca-cola-feel-it-4.jpg> Acesso em:
01/11/2022

67
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Ainda nos anuncios, ndo se podia descartar a utilizagao do design da garrafa
em harmonia com o audio. O design da garrafa abre inumeras portas para a
utilizagdo do som como ferramenta aplicada no marketing sensorial. A garrafa, por si
s0, produz sons unicos e que, com base em todo o contexto histérico da marca,

fazem com que tais sons sejam de reconhecimento quase instantaneo (Figura 35).

Figura 35 - Anuncio vinculado a campanha Try Not to Hear This

Fonte: Disponivel em:
<https://www.forbes.com/sites/willburns/2019/04/26/listen-to-these-new-print-ads-from-coca-cola/?sh=
7e0270eb3e50> Acesso em: 01/11/2022

No conceito do anuncio em questao, a marca busca associar 0 som a viséo
da imagem, uma vez que os sons produzidos pela garrafa se popularizaram tao
fortemente que o consumidor consegue “escuta-los” sem ao mesmo ouvir, no
sentido literal, utilizando apenas o sentido da visao.

O mesmo funciona para as latas da marca, com distinto estilo de embalagem,
se comparado a garrafa contour, mas que esta fortemente presente nos mais

diversos materiais da marca (Figura 36).



69

Figura 36 - Anuncio vinculado a campanha Try Not to Hear This

TRY NOT TO
HEAR THIS

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=3Bq9NzNScPQ> Acesso em: 01/11/2022

No comercial de curta-duracdo, também intitulado Taste the Feeling, o
mecanismo se repete. A garrafa € o objeto central do comercial, e, diferentemente
dos comerciais antigos analisados no inicio do presente capitulo, sdo observadas
agora campanhas publicitarias audiovisuais formadas quase que exclusivamente

por faixas de audio nao-musicais (Figura 37).

Figura 37 - Comercial Taste the Feeling

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=3Bq9NzNScPQ> Acesso em: 01/11/2022
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O visual esta diretamente ligado ao sonoro. Uma vez que pode-se perceber
trés sons principais sendo representados em sintonia com as imagens: o “psst” da
garrafa abrindo; o som que representa refrescancia e gas, conforme takes close up
das bolhas do refrigerante; e o som do consumidor bebendo o liquido, o que

também reforga a ideia de refrescancia.

4.2.2 A refrescancia e a gaseificacao

Como foi observado anteriormente, no anuncio Taste the Feeling, pode-se
perceber que o fator refrescancia € um dos grandes atributos responsaveis pela
marca sonora. No comercial em questdo, o gas pode ser ouvido por 8 dos 11
segundos da peca, mostrando, assim, o poder do gas em adig&o a garrafa.

Em outro comercial pertencente a mesma campanha, pode-se analisar, de
forma mais precisa, o poder do elemento em questdo. Nele, a garrafa, apos ser
aberta, produz um longo e lento som de gas, que se estende até o final do material.
Além disso, o gas é representado por bolhas no liquido, que estdo em constante
movimento e sado representadas visualmente por rostos felizes, que ajudam a
carregar o conceito geral do comercial até os ultimos segundos, onde sao reveladas
pessoas também felizes, consumindo o produto em questdo. As “bolinhas” buscam
representar também conceitos associados a elementos como energia, movimento e
felicidade (Figura 38).
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Figura 38 - Bolhinhas de gas em comercial Taste the Feeling

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=3u_aUuKOms8> Acesso em: 01/11/2022

Nao apenas o som do gas é responsavel pela sensacao de refrescancia, mas
também outros elementos produzem sons semelhantes. No comercial de 2006,
Happiness Factory, € possivel perceber um claro exemplo disso. A partir da
minutagem 00:40, do comercial em questao, nota-se o produto em um ambiente

gelado, com sons de vento representando a refrescancia em questao (Figura 39).

Figura 39 - Refrigerante na neve em comercial Happiness Factory

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=gx-zPheFnHo> Acesso em: 01/11/2022
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Em comerciais natalinos, ja famosos pela marca Coca-Cola, ha um conceito
sonoro semelhante. A neve e o frio, somados a barulhos suaves classicos da época
natalina auxiliam a dar a sensagao de refrescancia. No comercial A Coke for
Christmas, de 2016, as imagens do produto em um ambiente refrescante, em adi¢cao
aos sons suaves da atmosfera (frio, vento) e da data (sinos de Natal), auxiliam na

criagdo da sensacéo de refrescancia pelo consumidor (Figura 40).

Figura 40 - A Coke for Christmas (2016)

]

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=S2nBBMbjS8w> Acesso em: 01/11/2022

4.2.3 O sabor

Seguindo um conceito semelhante ao da refrescancia, o sabor é
representado através de, na sua maioria, sons de seres vivos.

No comercial “Catch” de 2012, é possivel observar tal fato, visto que o
mesmo se da inteiramente em um ambiente gelado e seu conceito se baseia em um
urso polar que tenta constantemente pegar uma garrafa de Coca-Cola. Apds
conseguir o seu objetivo, a vitéria e satisfagdo € representada pelo som do “ahh”,

emitido pelo personagem principal (Figura 41).
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Figura 41 - Urso polar representando sua satisfagdo com o produto através de um
“aah” (Comercial "Catch") (2012)
™ o

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=S2nBBMbjS8w> Acesso em: 01/11/2022

No comercial de 2022, o conceito repete-se, mas, dessa vez, mostrando um
ser humano, em uma refeicdo. O jovem, apds ingerir o refrigerante, reage com um
“aah” (Figura 42).

Figura 42 - Take close-up do momento de representag¢ao do sabor do produto
(Comercial "Catch") (2012)

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=S2nBBMbjS8w> Acesso em: 01/11/2022
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Assim, pode-se perceber que o som, quando aplicado de maneira sincrona
em relacado ao restante dos elementos ali presentes no material, pode fazer com que
0 subconsciente provoque sensagdes e sentimentos que nao seria possivel, ou que

seria consideravelmente mais dificil, sem o uso estratégico do som.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Percebe-se, com base na pesquisa aqui apresentada, a relevancia e impacto
que o som pode ter quando aplicado estrategicamente no processo de branding de
uma marca. Ao encerrar o presente estudo, o autor retorna a questdo norteadora
inicial: Como o som pode ser utilizado em campanhas publicitarias, permitindo
o reconhecimento e o fortalecimento de marcas? Com a apresentacdo de
conceitos iniciais, fundamentais para a compreensao do material aqui estudado,
nota-se que foi possivel analisar de que maneiras o som pode acrescentar valor as
marcas, além de poder observar a importancia que o som tem em meio as demais
modalidades sensoriais, em um contexto comercial.

Sabendo que o objetivo geral do presente trabalho se baseava na ideia de
compreender de que forma o som pode influenciar e contribuir para o fortalecimento
de uma marca a partir de uma comunicacgao eficaz, péde-se observar, com base nos
contextos historicos e sociais apresentados ao longo da revisdo bibliografica, uma
crescente priorizagdo do som no mercado, uma vez que os profissionais do ramo
passam a perceber cada vez mais ao valor do uso estratégico do audio em
materiais de cunho publicitario.

Além disso, o autor busca, ao longo do projeto, responder os objetivos
especificos apresentados em um primeiro momento. Foi assim, feita uma divisdo em
capitulos para que cada objetivo pudesse ser respondido com clareza, sem deixar
qualquer indicios de duvidas sobre os assuntos abordados nos tais objetivos.

Primeiramente, tem-se a necessidade de abordar o conceito do som como
elemento auxiliar em relagdo ao visual, e a relagdo do mesmo com a publicidade.
Dessa forma, foi desenvolvido um levantamento da literatura a respeito do tema
visando justamente atingir tal intento. E, como resultado, viu-se a importancia
histérica do som para os processos comunicacionais, uma vez que 0 mesmo
sempre se mostrou essencial para, ndo apenas estratégias de marketing ou
comunicagdo humana basica, mas também para a sobrevivéncia humana, ao
retornar o sentido da analise aos primordios da civilizagao.

Em um segundo momento, vé-se a necessidade de introduzir e abordar o
conceito de sonic branding e suas possibilidades como elemento estratégico para o

fortalecimento de marcas. Para a realizagdo de tal, sdo introduzidos conceitos
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sustentados, sobretudo, no neuromarketing, possibilitando o entendimento do
significado e da importancia do termo e do uso do sonic branding.

Finalmente, o autor utiliza dos conceitos estudados para a realizagao de uma
analise de caso envolvendo a Coca-Cola, para dessa forma, conseguir observar a
importancia que anos de estratégias de branding - mais especificamente, sonic
branding - tém na formag&o de uma marca de sucesso e que sirva de modelo para
as demais que se encontram no mercado e que desejam destacar-se através de
estratégias de marketing.

E importante mencionar que, com a realizacdo do presente trabalho,
percebeu-se a importancia do investimento em temas relacionados ao marketing
sensorial, e especificamente, ao sonic branding, uma vez que os estudos e demais
materiais de cunho académico sao extremamente importantes para o
desenvolvimento da area, porém, ao mesmo tempo, mostraram-se
consideravelmente escassos. Assim, € inadiavel o envolvimento em estudos
relacionados ao campo do sonic branding e music branding. Apesar das dificuldades
enfrentadas ao encontrar materiais referentes ao tema, foi possivel analisar os
beneficios do som no processo de branding, além de poder observar os conceitos
aplicados em uma das mais importantes marcas da histéria do mercado.

O incentivo pessoal do autor para realizagdao da pesquisa referente ao
presente tema serviu como grande fator motivacional, uma vez que a area de
producao sonora e fonografica esteve presente na vida pessoal do mesmo ao longo
dos ultimos anos. Nesse sentido, todo o conhecimento adquirido foi valioso nao
apenas para sua carreira profissional, mas também para sua vida pessoal,
resultando em um acréscimo em conhecimentos referentes ao tema.

O autor espera ter colaborado com futuros profissionais da area da
comunicagdo, do branding, e do setor fonografico, uma vez que a pesquisa
englobou ndo somente campos da publicidade e comunicagdo, mas também areas

fortemente relacionadas ao audio e branding.
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1 INTRODUGAO

Nao é segredo: o uso do audiovisual vem, visivelmente, destacando-se
notavelmente nas mais diversas areas, como no ensino e na publicidade. O
crescimento do consumo desse tipo de material esta cada vez mais explicito.

Basta realizar uma breve analise dos numeros do YouTube, a maior
plataforma de compartilhamento de videos do mundo. O site conta com, em média,
2 bilhdes de visualizagdes por dia, sendo os objetivos dos acessos os mais variados
possiveis, seja de cunho de entretenimento, aprendizado e escutar musica, entre
outros. (KINAST, 2019).

Ao direcionar a analise do uso do audiovisual a educacao, vé-se novamente
a estrondosa forca do mesmo. Antes dos anos 2000 seria extremamente incomum
deparar-se com computadores e maquinas de cunho semelhante. Ja, atualmente, o
cenario € outro. Encontram-se, com facilidade, notebooks modernos e quadros
interativos. Para Malik (2021), o motivo é compreensivel. Uma aprendizagem
interativa realizada através do uso de recursos audiovisuais pode diferenciar a
educagao e incrementar o nivel de aprendizado. Nesse sentido, destaca-se a
importancia do uso do audiovisual em sala de aula, porém com atencédo as maneiras

do uso do mesmo:

Sao poucos os alunos que querem ficar sentados em uma mesa o dia
inteiro olhando para um papel, e escrevendo ocasionalmente. Um estudo
de Harvard mostrou que os alunos aprenderam melhor quando se
envolveram em estratégias de aprendizagem ativa. (...) Estruturar a aula de
uma forma que comece com um auxilio audiovisual e termine com uma
atividade envolvente é o ideal. Os alunos sdo mais propensos a armazenar
e processar informagdes mais rapidamente com este método. (MALIK,
2021)

Mas, o que seria do visual sem o som? O mesmo autor destaca o audio
como aprimoramento ao aprendizado, visto que algumas pessoas podem aprender

com maior facilidade escutando ao invés de somente visualizar:
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Audio n&o significa ouvir alguém falar enquanto vocé aprende. A musica
também esta sendo implementada em todos os niveis de ensino para
complementar uma licdo. Pense na maneira como vocé aprendeu o ABC.
Provavelmente nao foi porque vocé ficou olhando para um papel com o
ABC por horas; vocé provavelmente aprendeu primeiro a musica do ABC.
Nossos cérebros processam melhor as informagées em uma musica por
varios motivos diferentes. A principal razdo é que ele chama sua atengao
mais do que se estivesse simplesmente sendo falado. (MALIK, 2021)

Quando o olhar volta-se a area da publicidade e do marketing, a situagao
nao é diferente. Por exemplo, o quao comum €& escutarmos musicas populares em
comerciais de marcas de grande renome? E o caso do famoso comercial “Viva La
Vida” (APPLE, 2008), em que é utilizada uma musica de uma das bandas de maior
sucesso dos anos recentes para possibilitar a criagdo de uma sincronia perfeita
entre o conteudo fonografico e visual. A musica tocada no comercial € Viva La Vida,
da banda britdnica de rock alternativo Coldplay. Além de auxiliar na criacdo do
conceito do video, a escolha da musica e do artista possibilita que respostas
emocionais surjam inconscientemente no consumidor, facilitando que vendas
sejam impulsionadas, mesmo que indiretamente, através de um apelo emocional. A
musica em questdo nao foi escolhida a toa, hoje em dia ja supera 8 bilhdes de
reprodugdes nas plataformas digitais, além de possuir uma das mais classicas e

memoraveis melodias da década de 2000.

Todos temos musicas que nos lembram de um determinado lugar ou
tempo em nossas vidas. Isso porque, para processar a musica, usamos
as mesmas partes do cérebro que também sdo responsaveis pela
emogao e pela memoéria. Por causa da resposta emocional provocada
por uma pega musical (que pode ser positiva ou negativa dependendo
do contexto e do som) — a memoria associada também tende a ser forte.
(GILLILAND, 2018)

Neste caminho, nota-se o0 peso que o uso do audio tem em materiais
publicitarios. Nao apenas a musica, mas, o0 som, de maneira geral. Isso observa-se,
por exemplo, nos classicos comerciais da Coca-Cola, os quais contém uma intensa
quantidade de uso de sons capazes de ligar os consumidores a memorias
emocionais sensoriais, justamente para causar sensagdes ligadas a refrescancia,
palavra essa que é chave em estudos de branding da Coca-Cola. Foi, portanto,
partindo dessa percepgao da importancia do elemento fonografico, que decidiu-se

por elaborar um estudo em torno dos atributos do sonic branding, bem como do



90

poder de influéncia que o mesmo tem sob marcas e na publicidade de maneira

geral.

1.1 PALAVRAS-CHAVE

som, sensorial, consumidor, sonic branding, publicidade.



91

2 TEMA
A importancia do uso do som na publicidade para o fortalecimento de

marcas.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA
A relagdo do som com o reconhecimento e desejo pelas marcas em

campanhas publicitarias a partir da perspectiva do sonic branding.



92

3 JUSTIFICATIVA

Com grande interesse no assunto, principalmente pelo fato de levar a
pratica da musica como um de seus principais hobbies, o autor do estudo iniciou
seu contato com o universo musical por volta de seus oito anos de idade, quando
ingressou em aulas de instrumentos de corda, progredindo progressivamente sua
experiéncia na area, ampliando, nos anos seguintes, o conhecimento para demais
instrumentos, como o contrabaixo, violdo, ukulele e teclado. Hoje seus estudos no
ambito musical envolvem principios basicos da produ¢do musical. Despertou-se,
dessa maneira, um grande interesse na relagdo entre som e publicidade, mesmo
gue nao-musicalmente, em muitos casos.

Outro motivo da pesquisa € o pequeno volume de estudos voltados ao
assunto, sendo consideravelmente comum observar protestos acerca da falta de
conteudo voltado a area em questdo do campo académico. como fica claro no
trabalho de Alexander e Heyd (2014), no qual os autores explicam que "o campo
académico do sonic branding ainda € incipiente e praticamente n&o-existente no
varejo da moda”. Percebe-se, dessa maneira, que o sonic branding destaca-se

como uma das principais lacunas no setor audiovisual da publicidade e propaganda.
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4 QUESTAO NORTEADORA
Como o som pode ser utilizado em campanhas publicitarias, permitindo o

reconhecimento e o fortalecimento de marcas?
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Compreender de que forma o som pode influenciar e contribuir para o

fortalecimento de uma marca a partir de uma comunicacéo eficaz.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Explanar sobre a importancia de estimulos sensoriais para a tomada
de decisao pelo consumidor, especialmente o som.
a) Abordar o conceito de sonic branding e suas possibilidades como
elemento estratégico para o fortalecimento de marcas;
b) Analisar o som como aliado importante em sua relagdo com a publicidade;
c) ldentificar e analisar cases envolvendo o sonic branding no cenario da

publicidade.
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6 METODOLOGIA

Para o bom desenvolvimento do presente estudo, € preciso compreender
diferentes métodos que circulam o tema da pesquisa, para assim, analisar
panoramicamente as possibilidades e, consequentemente, atribuir um l6gico sentido
as pesquisas a serem realizadas. Tais pesquisas servirdo como um pilar para o
embasamento tedrico do projeto como um todo. Segundo Macedo (1995), pesquisa
pode ser definida como “utilizacdo do método cientifico para mostrar uma relagao
entre fatos ou fenbmenos, com o objetivo de submeter a tese determinada
hipétese”. O autor complementa, explicando que é o processo de obter solugdes
para um determinado problema, por meio de coletas, analises e interpretagdao de
dados.

Pode-se aprofundar o conceito geral ao tentar compreender o tipo de

conhecimento que estamos procurando através da pesquisa:

Pesquisa € o ato pelo qual procuramos obter conhecimento sobre alguma
coisa. Contudo, num sentido mais estrito, visando a criagdo de um corpo de
conhecimentos sobre um certo assunto, o ato de pesquisar deve apresentar
certas caracteristicas especificas. Nao buscamos, com ele, qualquer
conhecimento, mas um conhecimento que ultrapasse nosso entendimento
imediato na explicagdo ou na compreensao da realidade que observamos.
(GATTI, 2002, p. 9-10 apud ABREU; ALMEIDA, 2008)

Macedo (1995) explica que a pesquisa bibliografica € o primeiro passo em
uma pesquisa cientifica, com o objetivo de revisar a literatura existente e ndo
redundar no tema de estudo ou experimentacdo. Nesse sentido, a pesquisa
bibliografica funcionaria entdo, como uma espécie de planejamento que evitaria
qualquer tipo de redundancia acerca do tema em questdo. Conforme esclarece

Boccato:

[...] a pesquisa bibliografica busca a resolugdo de um problema
(hipdtese) por meio de referenciais teoricos publicados, analisando
e discutindo as varias contribuigbes cientificas. Esse tipo de pesquisa
trara subsidios para o conhecimento sobre o que foi pesquisado, como
e sob que enfoque e/ou perspectivas foi tratado o assunto
apresentado na literatura cientifica. Para tanto, é de suma
importdncia que o pesquisador realize um planejamento
sistematico do processo de pesquisa, compreendendo desde a
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definicdo tematica, passando pela construgdo légica do trabalho até
a decisdo da sua forma de comunicagcdo e divulgacdo. (BOCCATO,
2006, p.266 apud PIZZANI, p. 54)

Tem-se, assim, dois métodos de pesquisas, que podem ser diferenciados
através das justificativas apresentadas por Creswell (2021). A pesquisa qualitativa é
uma abordagem voltada para a compreensdo do significado que individuos ou
grupos atribuem a um problema. Ja a pesquisa quantitativa esta voltada a testar
teorias objetivas, examinando a relagao entre variaveis.

No contexto do presente estudo, sera entdo realizada uma pesquisa de viés
qualitativo, visto que o autor esta em busca de dados que o auxiliem no estudo dos

conceitos e na solugcdo do problema. Tal tipo de pesquisa, conforme Denzin e
Lincoln (2005):

E uma atividade situada que localiza o observador no mundo. Consiste
em um conjunto de praticas materiais e interpretativas que dao
visibilidade ao mundo. Essas praticas transformam o mundo em uma
série de representagoes, incluindo as notas de campo, as entrevistas, as
conversas, as fotografias, as gravagdes e os lembretes. Nesse nivel, a
pesquisa qualitativa envolve uma abordagem naturalista, interpretativa,
para mundo, o que significa que seus pesquisadores estudam as coisas
em seus cenarios naturais, tentando entender, ou interpretar, os
fendmenos em termos dos significados que as pessoas e eles conferem.
(DENZIN; LINCOLN, 2005, p. 3).

Pretende-se realizar, do ponto de vista do método, um estudo de caso
multiplo. Yin (2015) introduz o termo “estudo de caso” como uma das maneiras de
realizar pesquisas em ciéncias sociais. Acrescenta ainda que os estudos de caso
costumam ser de grande valia para o pesquisador, visto que podem ser
perfeitamente aplicados para casos em que o foco da pesquisa esta inserido em

algum contexto da vida real.

Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se
colocam questdes do tipo "como" e "por que", quando o pesquisador tem
pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em
fenbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real.
Pode-se complementar esses estudos de casos "explanatérios" com dois
outros tipos - estudos "exploratérios" e "descritivos". Independentemente do
tipo de estudo de caso, os pesquisadores devem ter muito cuidado ao
projetar e realizar estudos de casos a fim de superar as tradicionais criticas
que se faz ao método.

Nessa linha de raciocinio, pretende-se, no desenvolvimento do estudo,

analisar campanhas variadas, através de verificagdo das mais diversas maneiras
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como o som ¢é utilizado para reforcar estratégias de marcas em tais campanhas

publicitarias.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 CONTEXTUALIZANDO O SOM

O ser humano, desde o momento em que nasce, € exposto a uma série de
modalidades sensoriais, todas com um mesmo objetivo: compreender o mundo em
que se é inserido. E, ndo ha como negar o valor unico que cada érgéao sensorial é
capaz de proporcionar ao corpo, €, em especial, ao cérebro humano. Na visao de
Bernstein (1875), os 6rgaos sensoriais sdo nada mais do que instrumentos da
mente, que habitam no cérebro, o qual, através dos nervos, faz o uso desses
instrumentos para obter informag¢des de objetos externos. Cada um dos o6rgaos
sensoriais tem seu proprio gatilho referente a ativagdo. O olho, por exemplo, nao
pode ser ativado através de ondas sonoras, assim como O ouvido nao reage a
fontes de luz.

O som, especificamente, esta relacionado a boa parte das comunicagdes
que realizamos ao longo de toda a vida. Seja para bater um papo casual com
amigos ou familiares, seja para escutar algo de cunho informativo ou de
entretenimento, como radio, podcasts ou, até mesmo musicas. O som e a audi¢cao
estdo, enfim, ligados a grande parte da nossa experiéncia de vida. Mas, o processo
de audi¢cao pode ser mais complexo do que parece superficialmente. Segundo Rui e
Steffani:

(...) para que uma pessoa escute, uma gama consideravel de eventos
precisa acontecer: um som audivel deve ser produtivo, precisa haver um
meio para que esse som se propague e atinja o seu aparelho auditivo, este
deve funcionar e transmitir as informagdes do som (frequéncia, amplitude,
timbre, localizagdo da fonte sonora) para o nervo auditivo. Este ultimo, por
sua vez, deve conduzir tais informagdes, via células auditivas, para o
encéfalo que interpretara o som. E um longo caminho que perpassa muitos
fendmenos fisicos ( 2006).

Os autores reforcam a definicdo de som a partir do classico pianista e

compositor, J. M. Wisnik:

Sabemos que o som é onda, que os corpos vibram, que essa vibracdo se
transmite para a atmosfera sob a forma de uma propagacao ondulatéria,
que 0 nosso ouvido & capaz de capta-la e que o cérebro a interpreta,
dando-lhe configuragbes e sentidos. (WISNIK, 1999, apud. Rui e Steffani,
2006).
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Ao tentar perceber a forga e o impacto do som nos materiais audiovisuais de
maneira geral, pode-se analisar, por exemplo, o primeiro filme considerado sonoro:
O Cantor de Jazz (1927). Tal filme n&o so revolucionou o cinema, mas também todo
o setor audiovisual, sendo indicado ao Oscar e recebendo o Oscar Honorario como

“primeiro filme com som, que revolucionou a industria cinematografica” (Figura 1).

Figura 1 - Cartaz do filme “O Cantor de Jazz” (1927)

WARNER BROS. SUPREME TRIUMPH

v

/

MRS . MAY MCAVOY
v~ WARNER OIAND
Cantor Rosenblatt

" Basedupon the play by SamsonRsphaelsonas produced on the spoken stage bylewrs Gordon...Sam Hbfarris
Scenarioby Al Cohni—_

oirected sy ALAN CROSLAND
% A WARNER BROS. PRODUCTION g

Fonte: Disponivel em: <https://filmow.com/o-cantor-de-jazz-t11513/> Acesso em: 08/06/2022

Através do impacto do filme na producédo audiovisual ao redor do mundo,
notou-se a importancia da adi¢gao do elemento sonoro, visto que foi partindo desse
filme, que houve uma mudanca na rota geral da produgdo de materiais
cinematograficos ao redor do mundo. Em 1929, dois anos apés o langamento de “O
Cantor de Jazz”, o cinema falado ja representava 51% da producdo dos Estados
Unidos (CASTRO, 2012).

Por outro lado, quando se analisa o assunto em um ambito mais académico,
nota-se que a audicdo possui um nivel de concentracdo de pesquisas imensamente
menor, na comparagao com outras modalidades sensoriais, como a visao, por
exemplo. Pode-se observar tal lacuna no Grafico 1, baseado em pesquisas
realizadas por Gallace e Spence (2009, 2014) com adi¢do de dados de Hutmacher
(2019):
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Grafico 1 - NUmero de estudos acerca da modalidade sensorial auditiva
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Fonte: Disponivel em: <https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02246/full> Acesso
em: 08/06/2022

Ambas as pesquisas analisam o numero de estudos publicados em relagéo
aos assuntos mencionados (visao, audi¢ao, olfato, tato e paladar). A primeira faz a
analise, até o ano de 2007, e a segunda, a partir do inicio de 2008. Partindo disso,
vé-se que pouca coisa mudou nesse periodo. Na realidade, as pesquisas em torno
do “visual’ cresceram consideravelmente, enquanto pouca diferenca ocorreu em

relagcao aos estudos relacionados aos demais sentidos.



101

Por que isso ocorre? Hutmacher (2019) simplifica a resposta ao
fragmenta-la em duas possiveis teorias. Em primeiro lugar, “a visdo é nossa
modalidade sensorial mais importante e mais complexa e isso se reflete no numero
de estudos.”. Em segundo lugar, e na possivel contramao da primeira explicagao,

existem mais fatores a serem considerados:

(@) a ideia de que a dominancia do visual tem razdes
metodoldgico-estruturais, e (b) a observagéao de que a importancia atribuida
as diferentes modalidades sensoriais varia entre épocas e culturas. Assim,
a impressao de que a visdo € nossa modalidade sensorial mais importante
decorre, pelo menos em parte, do fato de que as sociedades ocidentais
contemporaneas sao sociedades visuais e que os pesquisadores desses
paises ainda dominam o discurso cientifico em psicologia (HUTMACHER,
2019, p. 2246).

Em uma visdo mais simplista, Bollue (2015) justifica a preferéncia pelo
visual por conta de, justamente, ser a maneira mais “simples” e facil de trabalhar em
todos os setores, e por isso, a marca acaba focando quase que de maneira
majoritaria nos atributos visuais de um produto.

Acontece que, a priorizagdo quase que “natural” do visual acaba por manter
0 sonoro em segundo plano, “enfraquecendo” 0 mesmo em um sentido hierarquico,
por mais que o mesmo tenha acompanhado o homem desde os primordios.

Conforme afirma Catunda:

A audi¢ao, o mais primitivo dos sentidos, sede do equilibrio e da orientagéo,
tem sido relegada a um plano inferior. Desde a escrita mais rudimentar, a
mais engenhosa maquina de vis&do. Portanto, audicdo (tempo), equilibrio e
orientacdo (espacgo) sédo sentidos enfraquecidos e atrofiados no presente
(CATUNDA, 1998, p. 119).

Ha muito tempo essa analise de uma possivel hierarquizacdo de sentidos
percorre pelas mentes dos mais populares pesquisadores, e, até mesmo filésofos,
Aristoteles, por exemplo, afirma que o sentido do tato esta “muito mais intimamente
relacionado do que os outros sentidos aos quatro elementos, pois as propriedades
dos elementos (seco, umido, frio, quente) sdo todas palpaveis”, levando-o a
concluséo “que sem o sentido do tato ndo poderia haver outros sentidos” (JUTTE,
2005, p. 42, apud HUTMACHER, 2019)

Dado um sentido mais geral, a fisica caracteriza o som como “uma vibragao

que se propaga num meio elastico com uma frequéncia entre 20 e 20.000 Hz, capaz
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de ser percebida pelo ouvido humano.” Mas, o ambiente sonoro em que estamos

inseridos pode significar algo a mais:

Os fisicos chamam de ruido ao conjunto de todas as informacgdes, entre
os quais € dificil distinguir as que realmente nos interessam, aquilo que
os fisicos chamam de sinais. No meio da balburdia generalizada
queremos ouvir a voz que nos chama; no meio da multiddo de cartazes
coloridos precisamos distinguir a placa com o nome da rua. A voz e a
placa sdo os sinais. O resto é ruido. O ruido é causado pela
superexposi¢do de tantos sinais, que fica dificil distinguir uns dos outros.
O ruido nos atordoa e nos confunde. (IZQUIERDO, p. 11, 2011)
Nota-se assim uma clara diferenga entre os conceitos de som e ruido.
Onde, o som pode ser utilizado de inumeras maneiras, inclusive, estrategicamente e
emocionalmente, visto que seu conceito costuma estar atrelado a percepgdes do

ouvido humano.

7.2 SONIC BRANDING: O SOM FORTALECENDO AS MARCAS

Dentre os cinco sentidos, temos o0 som como um dos grandes destaques
quando estamos abordando “memaria sensorial”. por exemplo, visto que é um, visto
gue pode ser enorme o0 impacto que o som pode ter sob emogdes e lembrancas.
Segundo Faria e Mourao Junior (2015), a memoria sensorial pode ser classificada
como aquela que permite que o ser humano retenha as informagdes do mundo
externo através dos sentidos, podendo ser estimulos visuais, auditivos, gustativos,
olfativos, tateis ou proprioceptivos.

Entra-se, entdo, na possibilidade do uso de gatilhos relacionados aos
sentidos e aos 6rgaos sensoriais para possibilitar o fortalecimento de marcas. No
Brasil, o marketing sensorial emergiu com grandeza por volta do final da década de

1990 e inicio dos anos 2000, sendo que:

as primeiras unidades a adotar o Marketing Sensorial foram lojas conceito,
aquelas em que o principal objetivo é transmitir a identidade da marca, sem
necessariamente vender o produto em si. Depois os varejistas perceberam
que mexer com os sentidos poderia ser bom para os negécios e adotaram
alguns principios dessa estratégia nos pontos de venda convencionais.
(D’EMIDIO em entrevista a revista Pequenas Empresas & Grandes
Negdcios, 30/04/2010)
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Ainda nesse sentido, porém em um ambito mundial, Tyagi explora um pouco

do inicio do uso do marketing sensorial:

No inicio dos anos 2000, empresas inovadoras, como a gigante da
hospitalidade Marriott International, comegaram a experimentar o marketing
sensorial. A Marriott investiu na difusdo de aromas cuidadosamente
escolhidos para estimular memoérias positivas, reduzir o estresse e relaxar
os clientes. Estudos mostraram que a fragrancia certa foi capaz de fazer
com que os hdspedes se sentissem mais confortaveis nos hotéis. De
acordo com a Forrester Research, os programas de experiéncia do cliente
sdo tdo sensiveis as experiéncias emocionais quanto as experiéncias
funcionais. Em outras palavras, os profissionais de marketing tém a
oportunidade de investir em aspectos sensoriais da experiéncia do cliente.
Isso ndo apenas os ajudaréa a fidelizar os clientes, mas também os levara a
superar semelhangas nos negdécios, como produtos, pregos e servigos.
(TYAGI, 2017)

A questdo comega a elucidar-se: prender-se a apenas estimulos visuais n&o
s6 pode postergar e retardar o possivel sucesso de uma marca, mas também
prendé-la ao passado. Como visto no capitulo anterior, foi a partir de 1927, apds um
case de sucesso, que o cenario cinematografico notou a importancia do uso do som
na producdo de seus materiais. Entdo, por que hoje, um século depois, uma marca
deveria permanecer no passado ao evitar uma integragdo do som a sua identidade?

Quando examina-se o cenario com atencgao, percebe-se que, na realidade, é
a minoria das marcas que utiliza o som como um instrumento de persuasao em
seus materiais de cunho publicitario, por exemplo. Ou, se usam, limitam-se a
poucos meios, como um jingle para radio, ou elementos sonoros para um anuncio
na televisdo. (DOOLEY, 2021)

Algumas marcas se concentraram em sua marca sonora e criaram uma
forte associagdo com ela. A United Airlines é uma delas - desde 1980, eles
implantaram variagdes do Rhapsody in Blue de George Gershwin em
muitos cenarios. Nos comerciais de televisdo, eles organizaram a peca
icbnica para se relacionar com os destinos anunciados ou outros temas.
Eles tocam outras variagdes nos espagos que controlam, até mesmo o
tunel psicodélico que conecta seus terminais no aeroporto O'Hare. Décadas
de repeti¢cao criaram uma associagao indelével (DOOLEY, 2021).

Por outro lado, assim como temos as marcas que se hegam a adentrar e
experimentar os beneficios do neuromarketing, temos também as marcas que nao
s6 ja fazem o uso, mas dominam tal técnica. Além do exemplo acima, temos alguns

cases classicos, como a Coca-Cola, que em sua histéria sempre guiou seus
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materiais publicitarios para um cunho extremamente apelativo no sentido sensorial,
incluindo ndo s6 o audio, mas também o visual, tato e até mesmo o paladar.
Kellogg’'s, Colgate e MGM sao apenas alguns dos exemplos de marcas que, ha
décadas, dominam o uso do estilo mencionado de marketing.

Por qual motivo, especificamente, algumas marcas decidiram entdo voltar
seus olhos e ouvidos ao sonic branding? A resposta parece ir além do sucesso da
marca. Deve-se também voltar o olhar para o ouvinte, ou seja, quem ira receber a
mensagem que esta sendo passada. Para Jackson (2013), a mensagem ¢é clara, o
ouvinte deve reconhecer o que ele escuta e compreender a qual marca a identidade
sonora se refere.

Ainda na linha de raciocinio, Jackson (2013) comenta que o sucesso de um
case de sonic branding pode ser medido com duas questdes simples aos ouvintes:
“(a) vocé reconhece esse som?” “(b) pode nos dizer a que marca é associado?”.

Basta simplesmente relembrar de casos populares. Pode-se até frisar tal
ideia através do uso de exemplos que fujam dos materiais de cunho publicitario
como, por exemplo, materiais cinematograficos de cunho de entretenimento que
fazem bom uso do sound branding. Stranger Things, série dirigida pelos irmaos
Duffer, por exemplo, além de captar perfeitamente a atmosfera dos anos 80 através
de toda a sua estética visual adaptada para tal, reforca essa tematica através dos
sons. Angelo Palazzo, editor chefe de efeitos sonoros especiais, comenta
especificamente sobre o design sonoro da quarta temporada do projeto, e como foi

0 processo de criar uma atmosfera sombria através do som:

Palazzo acredita que esta temporada € um excelente exemplo de como o
design de som de qualidade leva o publico através de uma linha de histéria
e apoia as batidas emocionais do material. Dada a menor quantidade de
musicas usadas na temporada, o design de som tem a oportunidade de
fornecer reagbes perturbadoras e emocionais ao terror na tela (MOYE,
2022).

Ja, Jordan Wilby, responsavel pelo design de som das duas primeiras

temporadas, comenta um pouco sobre o poder de resgatar a nostalgia da estética

oitentista através do uso dos sons, ao ser questionado de onde vinha a inspiragao:

A assombrosa trilha sonora baseada em sintetizadores dos anos 80 presta
homenagem a filmes como Contatos Imediatos do Terceiro Grau, E.T. e
muitos outros thrillers classicos de ficgao cientifica daquela época. Também
aproveitei memorias e experiéncias de infancia do inicio a meados dos
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anos 80 ao trabalhar no programa (WILBY, em entrevista ao The L.A.
Recording School).

Pode-se trazer essa linha de raciocinio para as musicas utilizadas na série,
gue nao deixam de estarem dentro do conceito da assinatura sonora da mesma. Na
temporada 4, langada em 27 de maio de 2022, tem-se um 6timo exemplo do uso do
som em conjunto com a imagem. A musica Running Up That Hill (A Deal With God)
de Kate Bush, foi inserida em diversos momentos de consideraveis episodios da
temporada. O efeito subsequente foi da relagdo direta da musica as cenas da série.
Nos dias seguintes ao langamento da temporada, a faixa (langada 37 anos antes da
estreia da temporada) ficou entre as mais tocadas em varias plataformas de
streaming de musica no mundo inteiro, por semanas (DOLIVEIRA, 2022).

Nessa linha, Guerra acrescenta a respeito da trilha sonora:

(...) a musica pode criar associagdes. Como uma ponte magica, longa o
bastante para conectar territérios distintos entre si, a musica é capaz de
construir e dar sentido aos mais diversos tipos de lagos (...) lagos que
criam e reforgam associagbes entre consumidores e marcas, numa
relagédo de troca que gera valor para ambas as partes. (GUERRA, 2013)

De maneira geral, Tame (1984, apud COUTINHO; GOUVEIA; KAMLOT,
2012) relaciona o som as atividades de marketing quando declara que “o elemento
musical tem a capacidade de transferir sua imagem, seja de alegria, saudade ou
tristeza para o produto que esta sendo representado”.

Verifica-se, dessa maneira, a importancia de frisar as marcas os beneficios
que a exploragao de sons pode trazer para o marketing da mesma de maneira geral.
Tem-se assim, o conceito de brand equity, que, segundo Keller e Machado (2006),
citados por Fernandez; Vailati (2016), “ocorre quando o consumidor tem alto grau de
lembrangca de marca e familiaridade com ela e rettm na memodria algumas

associacoes fortes, favoraveis e exclusivas”.
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7.3 CAMPANHA TASTE THE FEELING E O PAPEL DO SONIC BRANDING

A Coca-Cola é hoje conhecida como uma das marcas mais famosas que ja
existiram. Atualmente ocupa o sexto lugar das marcas mais reconhecidas no
mundo, sendo também a empresa mais antiga no topo desta lista. (SITAL, 2019)

Aliada a algumas outras marcas extremamente populares, como
McDonalds, Apple e Microsoft, a Coca-Cola é, facilmente, uma das primeiras a vir
em mente quando tentamos lembrar de “marcas famosas”. Indo mais a fundo, temos
a empresa como sendo dona de uma das campanhas mais memoraveis da historia:
a Taste The Feeling. Tal campanha inicialmente pretendia, segundo Marcos de
Quinto, diretor de marketing, unificar os quatro produtos Coca-Cola em uma mesma
marca: Coca-Cola Light, Diret, Zero e Life. O profissional de marketing

complementa:

“A nova abordagem reforga nosso compromisso com a escolha, oferecendo
aos consumidores a Coca-Cola que se adequar ao seu gosto, estilo de vida
e dieta — com ou sem calorias, com ou sem cafeina. (...) Estamos
reforcando que a Coca-Cola é para todos (...) As pessoas querem sua
Coca-Cola de maneiras diferentes, mas qualquer que seja, elas querem
uma marca Coca-Cola com muito sabor e refrescancia”.

O proprio Joe Belliotti, head de marketing da marca na América do Norte, ja
afirmou que a ideia, através da campanha, sempre foi a de transmitir a esséncia da
marca: “O visual do logotipo vermelho e icdnico. A sensagao da garrafa contornada.
O gosto de uma Coca-Cola e o som de abrir uma Coca-Cola, derramando sobre o
gelo, e as bolhas e a efervescéncia”. Segundo os dados apresentados no video
“Sonic Branding: Coca-Cola”, produzido pela Paramount (2017), pode-se ver o
processo de branding sonoro da marca com um pouco mais de profundidade. "Tudo
parte de uma garrafa e do drink que ha dentro (...) Uma Coca-Cola gelada sempre
foi, e sempre sera, uma experiéncia multi-sensorial".

Observa-se aqui que tudo o que cerca o conceito da empresa, e,
principalmente da campanha “Taste The Feeling”, é estrategicamente pensado para
possibilitar conexdes profundas com emogdes que acompanham as experiéncias de
vida do usuario. No site oficial da empresa, essa ideia vem a tona ao analisarmos o

valor da marca em questdo: “Refrescar o mundo. Fazer a diferenca”
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Dessa maneira, ao analisar brevemente, pode-se observar a importancia
que é dada a utilizagdo de 6rgaos sensoriais por parte da marca, visto que termos
como “refresca-las de corpo e alma” e “refrescar o mundo” sdo usados nos valores e
visdo da empresa. “Refrescar” e demais termos com teor sensorial, sdo fortemente
atrelados ao refrigerante da marca. Tanto que, podemos ver termos semelhantes
nos mais diversos meios de comunicagdo da marca, como nos anuncios das

Figuras 2 e 3.

Figura 2: Thirst stops here

Drink

N ol E1IS
Thirst stops here

The road maps of the world are dotted with happy places to pause. And

ice-cold Coca-Cola is there to make a pause the pause that refreshes. Familiar red

* coolers everywhere signal you to refresh yourself and be off to a fresh start.

Fonte: Disponivel em: <https://www.flickr.com/photos/herroyalmajesty/4311289587> Acesso em:
08/06/2022
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Figura 3: Sinta o sabor

Fonte: imagem disponivel em: <https://gkpb.com.br/10666/coca-cola-brasil-sinta-o-sabor> Acesso
em: 08/06/2022
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Nao apenas em materiais visuais, mas a Coca-Cola sempre foi referéncia na
area do marketing quando é tratado do uso dos sentidos para despertar gatilhos no
consumidor. Desde o inicio dos seus trabalhos na area de marketing sensorial, a
Coca-Cola vem demonstrando a funcionalidade da mesma, servindo como modelo
para muitas outras empresas que planejam aderir a uma estratégia semelhante,
visto que, o marketing sensorial tem sido cada vez mais bem-visto na publicidade.

Isso ocorre pois ha uma atencédo das marcas ao fato de que:

Ao entregar valor superior aos consumidores nas compras, a marca
oferece maior satisfacdo e prazer, o que leva a uma maior
confianga, fidelidade, continuidade na compra e preferéncia entre o
individuo e a marca. Uma vez que o marketing sensorial se relaciona as
experiéncias vividas pelo consumidor com todos os sentidos humanos
(sensoriais, emocionais, cognitivos e comportamentais), entende-se que
a opgao por comprar ou nao um determinado produto ou servigo nao é
uma simples escolha racional pelo consumidor, pois ela envolve um vinculo
subconsciente, que a marca deve trabalhar na atmosfera de loja
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, apud. ACEVEDO, FAIRBANKS).

Somado a isso, Lindstrom explica o ponto positivo das marcas utilizarem do

sensorial ao dizer que:

(...) a sinfonia sensorial completa produz um efeito domind. Da forma como
as impressdes sao armazenadas no cérebro, se vocé aciona um sentido ele
vai levar a outro, depois a outro... até o ponto em que um panorama inteiro
de memodrias e emogdes vai se desdobrar instantaneamente. Proceder com
dois elementos é apenas metade da histéria; criar uma sinergia com os
sentidos é, ou deveria ser o0 objetivo de toda marca na terra (LINDSTROM,
2011, p. 38).

Assim, as vantagens do uso do marketing sensorial as marcas no geral
tém-se mostrado cada vez mais em evidéncia, revelando progressivamente sua
eficacia. Seja para influenciar a decisdo de compra ou para garantir um reforgo na
identidade e comunicagdo do negécio, o marketing sensorial tem evidenciado sua

relevancia no setor publicitario cada vez mais.
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