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Resumo

A marca é a apresentacdo de uma organizacao, @mposto signico de tudo aquilo
gue ela compde. Cada elemento visual dela repeesem caracteristica que deseja ser
expressa. Trabalhar a sua visualisacdo e compo8i¢ana estratégia deanding ja
bastante utilizada. Como inovacéo dessas estratggiaceu sound brandingo qual,
atraves de diretrizes sonoras, revela os signisaa marca. Neste artigo apresentamos

0 conceito desound bradinge comentamos seus desdobramentos para 0os meios de
comunicacao, considerando ainda o uso de radio conaoforte estratégia deanding.

Palavras-chave:sound brandingmarca; radio.

Introducao

E, principalmente, através de uma marca que ocarr@entificacdo do
consumidor com o produto, servico ou organizacae ela representa. Por isso, €
fundamental que a marca se comunique de formaefeccom seu publico-alvo Muitas
vezes, quando essa identificacdo acontece de nfomhz,eha um retorno bastante
positivo, a marca pode passar a valer mais quémriprbem ou servigco oferecido. “O
brandingé muito mais que planejamento estratégico da mesta ligado diretamente a
relacdo de afetividade que determinada marca tem celiente”. (LIZARDO et al.
Apud COSTA, 2008, p. 2).

Geralmente, o primeiro contato da empresa com rswuidor é atraves da
marca, “Percebemos, assim, a fundamental relevatesse elemento signico nos
processos comunicacionais das organizagbes” (PERE&X4, p. 52). Com isso, 0S

designers exploram as artes e suas vanguardagndicacoes das cores, dos elementos
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visuais, para expressar, motivar e afetar o obdeni@nsumidor da marca. “Na busca
de qualquer objetivo fazem-se escolhas atravésqdass se pretende reforcar e
intensificar as intencdes expressivas, para queossa deter o controle maximo das
respostas” (DONDIS, 1997, p. 131).

Quando a criacao da identidade visual da marediéidh, ela pode ser adaptada
para diversos meios que proporcionam o contatorgan@acdo com o consumidor,
como o ponto de venda e as midias. Porém, algurithiasncomo o radio, ndo se tém
possibilidades para adaptacéo da visualizacdo deam@rnando responsabilidade do
texto publicitario identifica-la, o qual vai “(..@screver especificamente para a visao,
auxiliando com isso na recordacdo do produto” (M@EHE apud PRITIKIN, 2001,
p.99). Podemos perceber com isso, que o investimeéabranding visual torna-se
ineficaz para esse meio.

Outra situacdo com a qual podemos encontrar pedig&o excessiva da marca
do produto por parte do texto publicitario no ragiomo forma de ficar lembrando o
ouvinte quem esta anunciando, pois “Criar algo aligpara produzir uma imagem
memoravel que faca as pessoas se lembrarem da@edge uma grande imaginagao”
(MCLEISH, 2001, p. 100).

Apesar das dificuldades de expressar o0 home daants forma criativa no
radio, anunciar nele possui muitas vantagens. Delaccom Elisangela Godoy (2003)
o radio ainda hoje € um dos meios de comunicacds populares, pois ele possui
baixo custo de aquisi¢ao, abrangendo grande parp®plulacdo: atinge as pessoas que
nao sabem ler e de todas as classes sociais, al@stal presente em quase totalidade
dos domicilios do Brasil, segundo o IBGE - InstittBrasileiro de Geografia e
Estatistica — com dados divulgados em 2002, 89 &4 esidéncias do Brasil possuiam
o aparelho de radio no ano de 1999. Além dessampgasdo radio no cotidiano das
pessoas, podemos ressaltar também que anunciadim & muito mais barato que
anunciar em outras midias.

Outra vantagem da publicidade do radio é a reldedte com 0s seus ouvintes,
tratando-os com um caréter intimo, como podemaseper em Godoy apud Hartmann
e Muller (2003, p. 3):

Quem escuta é psicologicamente sé, ele € Unicoadi mpermite
manter uma relacdo interior com as pessoas. Passapacidade de
ser um amigo. E muito importante identificar o owej nao trata-lo
como um numero. (..K necessario que ele sinta a sua importancia e
(...) capaz de responder & mensagem recebida.
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Visualizamos ainda mais esse carater intimo quahaceeish (2001, p. 20) fala
do significado do radio para o individuo: O radesda a pessoa de seus problemas,
proporcionando relaxamento. Reduz os sentimentaolii@do, criando uma sensacao
de companhia. Ajuda a resolver problemas, agindmocdonte de informacéo e
aconselhamento. Amplia a “experiéncia pessoalimesando o interesse por assuntos,
eventos e pessoas antes desconhecidos. Orientapmitamento social, estabelecendo
padrdes e oferecendo modelos de identificacace entras.

A partir de todas as caracteristicas citadas acioiEamos entdo para o conceito
de brandingda marca apresentada no inicio deste artigo. Adledacordo com Lizardo
e col. Apud Costa, 2008, lwranding*“(...) E um conceito que esta baseado nas relacdes
humanas e nas experiéncias do cliente em relag@#réa e todos os pontos de contato
‘experienciados’ por ela”. Percebemos, entdo, dedaccom doranding,a necessidade
de aproximacdo da marca com o consumidor, aprod@imassa que esta intrinseca nas
caracteristicas do radio.

Com isso, podemos destacar a importanciacdmd brandingp qual hoje pode
se desdobrar para as mais diversas midias, sera@®@ padio, por causa das suas e das
caracteristicas derandingque serédo discutidas no decorrer deste artigo,astnatégia
debrandingbastante eficaz.

O sound brandingrzem do inglés e significa constituicdo da marcaosamnEle
também pode ser tratado péudio branding entre outros. E o estudo do som para
intensificar a identificagcdo da marca. Entre asssuidlizacdes, temos assinatura
sonora. Esta se constitui em uma pequena melods&giiEncia de notas musicais que
podem vim no meio ou fim do comercial. Ela surgaugpser mais uma alternativa de
representacdo da marca que, por causa de todasaatedsticas relacionadas ao som, a
musica e ao ser humano, ajudard a melhorar a érp&xique 0s consumidores tém
com determinado bem ou servico. A logo sonorajragsimo a logo visual, também
possui elementos que facam que 0 seu consumidsa gesti-la:

Toda potencialidade de representagcdo de uma ifttiade um objeto
residia no carater expressivo do som: o ritmofensidade, o timbre e
0 intervalo/as pausas, que se materializavam em data
marcadamente musical. Naturalmente estes valorgsosado som
tém o poder de afetar o ouvinte de muitas manestessitando- lhe
diferentes respostas emocionais. (TAVARES ET d0620. 2)
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A sociedade midiatica contemporanea e a overdose tnagens.

Atualmente, existem muitos estudos sobre a impodadas imagens para a
sociedade. Aua utilizacdo com o objetivo de se comunicar_nao é recente, desde
os primérdios era a forma encontrada de comunicagées do advento da escrita. Por
muito tempo, a escrita tornou-se o meio de comgawmaas elites, pois ndo eram todos
que poderiam ter acesso ao seu conhecimento. Hajealidade é outra, na qual a
maioria da populacdo mundial é alfabetiZada

Paralelamente a estas mudancas, a imagem sengre pgesente, quando nao
era a uUnica forma de se comunicar, era a formanten@mento daqueles que nao
tinham o conhecimento da escrita. Na atualidadeyagem ganhou um sentido mais

complexo. De acordo com Martine Joly

Instrumento de comunicacéo, divindade, a imageranasfia-se ou
confunde-se com o que representa. Visualmente doriga pode
enganar ou educar. (...) Consciente ou ndo, esgailino constituiu
e nos convida a abordar a imagem de uma maneirplexa a
atribuir-lhe espontaneamente poderes magicos, leidala todos os
grandes mitos. (1996, p.19)

A publicidade soube reconhecer este poder das msagedelas passou a se
utilizar, assim como a explorar os espacos em tu@alia estar presente, 0 cartaz
multiplicou-se emoutdoorg, busdoors, empends Com a tecnologia, agora ha outras
possibilidades, como os painéis ded’, celulares, internet. Podemos perceber a
predominancia do uso de imagens para comunicac@mssa sociedade quando italo
Calvind®, faz a reflexdo sobre a relagéo entre expressaaherbsual:

Voltemos a problematica literaria, e perguntemasicse forma o
imaginario de uma época em que a literatura, janmgis se referindo
a uma autoridade ou tradicdo que seria sua origersea fim, visa

* De acordo com a Organizacdo das Nagdes Unidasapadaicacéo, a Ciéncia e a Cultura — UNESCO,
20% da populacdo mundial é analfabeta. No Brasge enimero chega a 10,38% de sua populagéo,
segundo dados do Instituto Brasileiro de Geogmafisstatistica — IBGE — em pesquisa realizada no an
de 2006 .

® Pesquisadora bastante conhecida pelos seus esalifesa anélise da imagem.

® Qutdoor é um apalavra inglesa, mas seu signifieadgportugués ndo é o mesmo quando designada
pela lingua inglesa. Outdoor é uma midia publictéxterior. Sdo placas moduladas, geralmente
dispostas em locais de muita visibilidade.

" Assim, como o outdoor, 0 busdoor pode ser defimidmo uma midia externa. Sua tradugdo para
portugués também possui um significado que diveae o inglés. E considerado busdoor o espaco
destinado na traseira de 6nibus para veiculacfoapmgandas.

8 A empena também é considera uma midia externafidgadisposta em edificios nas paredes ditas
cegas, pois ndo possuem janelas ou qualquer ligagéigermita a visdo do meio interno para o meio
externo - vice e versa - dos prédios.

° Estrutura eletronica de uso interno e externotayusada para fins publicitérios.

101923 — 1985) Foi um dos mais importantes esestdatalianos do século XX. Formado em letras, é
mais conhecido pelo carater literario de suas obras
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antes a novidade, a originalidade, a inovacdo.cBare que nessa
situacdo o problema da prioridade da imagem visuala expressao
verbal (que é um pouco assim como o problema dcead@ galinha)
se inclina decididamente para imagem visual. (CA®] 1990,
p.102)

Entre muitas outras inovagfes além das citadasaa@ imagem aproveitou-se
de todos os espacos disponiveis a ela. Martine chlgegue expressar muito bem a
presenca da imagem cotidiana com a frase: “No confeyia imagem. Para onde quer
gue nos voltemos, ha a imagem”. (JOLY, 1996, p.Iambém podemos complementar

e explicar essa citagédo de Joly retomando o atatior Calvino:

Hoje somos bombardeados por uma tal continuidadendgens a ponto de
ndo podermos distinguir mais a experiéncia diretqudo que vimos ha
poucos segundos na televisdo. Em nossa memori@pssithm, por estratos
sucessivos, mil estilhacos de imagens, semelhantes depdsito de lixo,
onde é cada vez menos provavel que uma delas adal@vo. (1990, p.
107).

N&o € a toa que a publicidade contemporanea tgara,acomo uma de suas
principais discussdes a poluicéo visual, a quahadepaisagem urbana, devido ao uso
abusivo de placas, faixas, midias eletrénicas,eeatitros. Muitas leis estdo sendo
criadas, outras ja executadas, que procuram rézadar espaco publico, como tentativa
de revitalizar a “paisagem natural” das cidades.

Como exemplo de leis que ja estéo vigor vale nomacia “Lei Cidade Limpa”,
do municipio de S&o Paulo. Ela impede o uso deangigierna como outdoor, placas,
banners, ficando restrito 0 uso apenas em espagosogtém mobilia urbana: ponto de
onibus, relégios. Essa lei gera bastante polémma,envolve questdes juridicas, como
o direito de propriedade, livre concorréncia. Apesssses questionamentos, de acordo
com o IBOPE', a lei possui aprovacdo de 76% dos entrevistados.

Os sons da sociedade.

Apesar de o conceito de poluicdo visual estal@éiscutido hd pouco tempo no
Brasil, muito ja foi discutido sobre a poluicdo sm tanto que esta j& possui leis
juridicas? quanto a sua violagdo. Ao mesmo tempo, o som-&erzastante importante

para a sociedade, seja no quesito entretenimesjoingormativo.

! Resultado divulgado por noticias do site do IBOPBde ser encontrada no site da instituicao.
<www.ibope.com.br>

12 Lei N.2 11.501 de 11 de abril de 1994: Dispde sobre o controle e a fiscalizacdo das atividades que
gerem poluicdo sonora; impde penalidades, e da outras providéncias.
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Por muito tempo, assim como as imagens, 0 som oetea forma de
comunicacao entre os individuos, principalmentdad@armos da presenca da cultura
oral, quando a sociedade podia se informar e atrdin as informacdes pela palavra,
no momento em que aquela, em sua maioria, néo Isalsiam escrever.

“O som é um evento material que atinge o sistemnditiao humano e é
percebido como tendo sonoridade, altura, volumeajsidade e complexidade”
(BAUER; GASKELL, 2008, p. 371). A partir do som,denos reconhecer os ruidos e
a musica. Ainda de acordo com Martin Bauer e Ge@askell, o ruido € o som nao
desejado e a musica, o som pretendido. O ruidm& tke bastantes estudos, pois ficar a
sua exposicao por um prolongado tempo pode afetgudicialmente o bem-estar das
pessoas.

Da mesma forma que a publicidade enxergou a ir@pod das imagens para a
sociedade, ela também percebeu a singularidadeosio Biversos estudos foram
realizados sobre a relacdo deste com o ser huRanmando Costa Apud Murch (2003,
p. 4) fala sobre essa relacdo no momento em queno anda era o0 sentido
predominante:

NOs comecamos a ouvir antes de nascer, quatro reeseso apos
sermos concebidos. Dai em diante, nos desenvolveasnosum

exuberante banho de sons: a masica da voz de mdgsa ventarolar
de sua respiracdo, o ressoar de suas entranhasnbmrt de seu
coragdo. No decorrer dos outros quatro meses e meé&om € o rei
soberano de nossos sentidos: a clausura e o miqdigol da

escuridao uterina fazem da Viséo e do Olfato impess do Paladar,
monocromético, e do Tato uma palida idéia geradju® esta por vir.
O nascimento traz consigo o repentino e simultateftagramento
dos outros gquatro sentidos, e uma intensa competield trono que o
Som havia proclamado seu.

Apesar de essa citagao priorizar 0 som quand@aaidd nascemos ou Somos
recém-nascidos, a intensidade com que o sentinrosapece nos acompanhando por
toda a vida, relacionando-se com os outros sentmagie podemos perceber quando

Norval Baitello Junior relaciona a audicdo comto:ta

Se consideramos as caracteristicas fisicas do w&m)s constatar
gue a recepcao de todo som se d& ndo apenas pEdaTo pequeno
da pele chamado timpano, mas por toda a pele, epoudanto a
audicao € uma operacédo corporal e ndo apenas uenacap visual,
de luz. Som € vibracdo. E vibragcio opera sobrdea Pedemos dizer,
portanto, que toda voz e todo som é um tipo de agass. E uma
estimulacéo tétil, uma massagem sutil. (1997, p. 16
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O som e posteriormente a musica sdo bastaniezadbk, principalmente, nas
producdes publicitarias voltadas para o radio a paaudiovisual. Até pouco tempo, a
preocupacdo das empresas encontravam-se apendsamding visual da marca,
desenvolvendo sedesign Porém, isso ja ndo € mais o suficiente paraadtifaar a
marca perante o mercado alvo, fazendo com que piesas busquem outras formas de

fortalecimento da sua marca. Entre essas outramfoexiste soundbranding

O “branding” e o“sound” da marca.

Julian Treasure, pesquisador e presidente da Shgeacy, realizou em 2009 a
palestra “As quatro maneiras que o som nos afgt&il tinha como tema principal o
Sound Brandingna Universidade de Oxfardl Inglaterra. Na dicuss&o, Treasure afirma
que “a maioria dos sons a nossa Vvolta € acideltaimuitos deles provocam
desconforto”. Devido a isso, passamos a ignora{®s. sons afetam a secrecao
hormonal do corpo humano o tempo todo, assim caue batimentos cardiacos, sua
respiracdo, suas ondas cerebrais. Como exemplalestfante indica o barulho das
ondas como tranquilizador, o gue ndo sabemos @& fnpegliéncia desse som é a mesma
realizada pela respiragdo humana quando estamosindiar Esse barulho das
ondas também nos remete a descanso, férias, somentespaciamos. Associamos
um som quando apenas algumas notas ja nos fazeeterealgum outro momento ou
emocao. Por isso vamos em busca de sons que nagrsdaveis.

Outro ponto que o palestrante ressalta é o poalenigsica na associacdo da
marca: “Musica € 0 som mais poderoso que existgjilentemente utilizado de forma
inadequada. E poderoso por duas razdes: Vocé aea®ni@pido e associa muito
poderosamente” (TREASURE, 2009).

Devido a essas caracteristicas do som, tem-se awaaforma de intensificar o
conceito da marca perante o publico alvepand branding a forma de transformar o
conceito da marca em som. Para isso, sdo estudaoesquisados a personalidade, as
atitudes, as preferéncias, entre outros segmentosrdportamento do consumidor para
gue sejam estabelecidas “diretrizes de sonoridddetnarca (assim como chama a

3 Em 2009, aconteceu o Programa TED GLOBAL da Unidad®e de Oxford, o qual tinha como tema
“a substancia das coisas néo vistas”. Entre squsddamlos estava Julian Treassure para realizaleatpa
sobre  sound branding. Pode-se ter acesso a ela peiernet, no  link
<http://www.ted.com/talks/lang/por_br/julian_treesuthe 4 ways_sound_affects_us.hn#cesso em
22/05/ 2010).
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agéncia desound brandingzanna”, a mais expressiva do segmento do Brasil). Depois
de definida essas diretrizes, podem ser elaboradt®, outros, 0 som ambiente, a voz e
entonacdo da marca, o seu tema musical e sua daderisendo este ultimo o tema
principal da nossa discussao.
A importancia desse novo segmentasdend bradinga assinatura sonora, pode
ser percebida ainda na fala de Julian Treassuf®)20
Quero deixar 4 regras de ouro do som comercialimdtho, seja
congruente alinhando-o com a mesma direcdo da Guaingcacao
visual. Isso aumenta o impacto em mais de 1.10@/se8 som esté
apontando para dire¢cdo oposta, incongruente, ved@zro impacto
em 86%. Isso € uma ordem de grandeza, para cin@am@ubaixo.
Segundo, torne-o adequado para a situagdo. Tert@ine-o valioso,
dé algo as pessoas com o0 som, hdo as bombardeguedaaier coisa.

E, finalmente, teste e teste novamente. Som é exmpha muitas
influéncias simultaneas.

Os estudos sobre assinatura sonora ainda sao f@g€oforma resumida.
Oficialmente, o primeiro congresso sobre o assantmteceu em novembro de 2009,
na Alemanha, pelaudio Branding Academy ABA™. Estudos regulares sobre sound
branding no Brasil s6 vieram acontecer em abri2@#0, quando a Escola Superior de
Propaganda e Marketing ofereceu a primeira ofisotare o assuntb

No Brasil, as empresas de maior porte estdo recendo a importancia desse
segmento, muitas ja investem euound brandinge até ja possuem sua assinatura
musical, € o caso datel. Poucas agéncias no mundo hoje sdo especialinadgasind
brandingda marca.

A assinatura sonora da marca, nao possui neadssik ser acompanhada por
gualquer expressao verbal, depende da vontadeiadocrou cliente, pois a mesma
pode substituir tanto a verbalizacdo como a vizaedio de seus componentes de marca.
O que ns permite perceber a diferenca, entre outras, dargtade da marca com
jingle. De acordo com TAVARES et al. (2006):

O termo jingle vem do inglés e significa tinir, retinir, soar. Na
linguagem publicitaria, entretanto, ele ¢é definidmmo uma
composicado musical e verbal de longa (15 a 30 shgpiras vezes,
mais, contendo as caracteristicas de uma cancacyuntai duracao

14 Agéncia brasileira que oferecesound brandingcomo seu principal servigo. Ela esta presenteino R
de Janeiro.

> A ABA é a primeira instituicdo de comunicacéo sandebranding Foi criada em fevereiro de 2009 e
fica em Hamburgo, Alemanha.

8 A ESPM Rio ofereceu uma oficina de sound brandiesde 14 de abril de 2010. Teve duracéo de 20
horas dividida em cinco sabados e foi ministrada pspecialista Zanna — proprietaria da agéncia de
Sound branding de mesmo nome.
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(uma frase ou fragmento de frase musical asso@adm nome de
marca ou de urslogan sdo estes respectivamejitgle-assinatura e
jingle-slogan) feita especificamente para um produtceouc. (p.1)

Consideracoes Finais

O designda marca € elaborado e pode ser adaptado pamsativeneios que
possibilitem a comunicagdo visual. Com a idéiaalend brandingpercebemos que os
publicitarios e empresas continuam se preocupar@o o sentido da audicao,
acreditando na sua capacidade de aproximacao amnceasumidores. Apesar de ele
ser adaptado para outros meios de comunicagédo, eoifid e a internet, sound
brading ndo deixa de valorizar o meio radio. Principalmerquando falamos da
capacidade desse meio de poder fazer enxergasonéam que se € dito, mas também
com que é capaz de suscitar a imaginacao e progenaacdes no ouvinte.

Quando falamos da constituicdo das assinatura®rasn percebemos a
valorizagdo do som na identificacdo emocional dolipd com a marca, fazendo com
que ele ndo apenas a veja, mas, assim como a MPeEsA sentir, experienciar, viver
as emocOes que a marca lhe deseja passar. Qudigimamo radio, permite que o

consumidor n&o encontre limites para sua imaginacao
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