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RESUMO

Com o avanco da tecnologia somos bombardeados diariamente por andncios e
informac0es, dificultando a tarefa das empresas que buscam se destacar frente aos seus
concorrentes. Essa corrida da informacdo cria novas plataformas de visibilidade para as
marcas. Por vezes, as empresas precisam se reinventar e atingir seu publico de modo
sensorial. Tendo em vista a abrangéncia de oportunidades, essas instituicbes encontram na
masica um reforco de imagem junto ao apelo visual. Desta forma, o sound branding ou
identidade sonora tem crescido no mercado publicitario. Este trabalho tem como objetivo
observar como 0s consumidores percebem esta estratégia e como isto contribui para a
lembranca de marca. Também visa identificar qual é a razoabilidade perceptivel de uma
identidade sonora e se esta percepgdo € positiva ou negativa sobre a marca. Para o alcance do
escopo, o trabalho se daré através de um estudo bibliografico sobre o tema utilizando se de
uma pesquisa realizada por terceiros tendo como analise os logos sonoros das empresas,
Claro, Coca-Cola, Intel, LG ¢ Mc Donald’s respectivamente. Por fim uma conclusao levando

em conta as dificuldades da pesquisa e possiveis sugestdes de trabalhos futuros.

Palavras-chave: sound branding, branding, marca, posicionamento e marketing

sensorial
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INTRODUCAO

Conseguir a atencdo do publico desejado em um tempo onde h& uma enxurrada de
anuncios publicitarios € uma tarefa dificil. Segundo pesquisas do Kantar IBOPE Media
(2017) foram investidos R$129,9 bilhdes no ano de 2016 em publicidade no mercado
brasileiro. De que maneira as empresas podem se destacar no mercado para conseguir
visibilidade? Podemos ndo notar as influencias visuais que nos rodeiam a medida com que
selecionamos e treinamos o nosso olho, porém, segundo Lindstrom (2007) do som nao
podemos escapar.

Embora, seja uma estratégia pouco conhecida e abordada no Brasil o logo sonoro ou
sound branding também conhecido como audio branding, music branding, sonic branding,
acoustic branding e sonic mnemonics (LOPES, 2009) emerge em meio a saturacdo de
informacOes e se torna uma alternativa para os anunciantes. Segundo Lima, Machado e
Toledo (2011) a solugdo para as empresas é considerar estratégias ndo tradicionais, como
apelo sensorial, ou seja, a outros sentidos do ser humano (olfato, tato, audicédo e paladar).

As marcas nacionais tém dado um maior enfoque nas estratégias de sound branding,
podemos perceber que grandes empresas estdo voltando-se para este tipo de comunicacao,
tendo em vista este fenbmeno, estudaremos empresas que se utiliza de sound branding, e
vamos analisar a percepcdo do publico com relagdo a marca e ao logo sonoro.

Assim, o tema abordado pelo trabalho se dara da seguinte forma:

o Andlise tedrica sobre o assunto visando compreender as marcas,
posicionamento e estratégias.
o A resposta do consumidor frente aos estimulos sonoros do sound
branding apontado como estudo de caso.
o Anaélise e conclusdo da utilizacdo destas estratégias.
Ao final deste escopo sera possivel responder a ddvida que se encontra pouco

abordada pela teoria cientifica brasileira:

De que maneira as estratégias de sound branding sdo reconhecidas pelo pablico em

geral e como estas acGes contribuem para o posicionamento da marca?

Atualmente a informacdo é amplamente difundida em razdo do advento da internet e
sua propagacdo é facilitada para uso das massas, tendo em vista esse fendmeno de

comunicagdo, as empresas buscam novas estratégias para que se facam presentes na mente



das pessoas e necessitam de novos meios para expandir sua mensagem atraves de um conceito
Ou até mesmo uma marca.

Diante da constante mudanca de comportamento dos consumidores, que se tornam
cada vez mais conhecedores criticos das informacdes que absorvem, as marcas tem o papel de
adaptacdo ao pensamento contemporaneo.

Para Drucker (1999), um dos grandes desafios que as empresas enfrentam é a
necessidade de se prepararem para agir em um constante ambiente de mudancas.

A alternativa das marcas tém sido de ndo sé demonstrar a confiabilidade do produto
que oferecem, como também, apresentar sua marca de forma sensorial, algo que mexe
verdadeiramente com a emog&o e experiéncia das pessoas.

A partir desta pesquisa pretendo trazer contribuicdes para 0 meio académico e,
principalmente, para estudos na area da comunicacao.

E de extrema relevancia por se tratar de um novo campo de estudo a compreenséo de
estratégias de lembranca de marca.

Este trabalho tem como objetivo identificar de que forma a utilizacdo de sound
branding ¢ percebida pelo publico geral e de que maneira esta estratégia contribui para a
lembranga de marca no mercado.

O trabalho também busca reconhecer conceitos de logo sonora e a eficacia na
lembranga de marca. Realizando um estudo de construcdo de sound branding através da
percepcao das pessoas e conceituar a partir dos dados coletados de uma pesquisa realizada por
terceiros a funcionalidade desta estratégia.

No primeiro capitulo conceituaremos a teoria necessaria para a compreensao e
desenvolvimento do trabalho. O segundo destina-se ao aprofundamento dos conceitos de
sound branding e construcao criativa de logo sonora, o terceiro capitulo destina-se ao método
de pesquisa utilizado para embasar as teorias. O quarto capitulo é representado pela pesquisa e
interpretacdo dos dados coletados através da pesquisa realizada por Fernandes e Vilatti (2016)
sobre sound branding logo sonoro das empresas Claro, Coca-Cola, Intel, LG ¢ Mc Donald’s
respectivamente, para entdo fazer um contraponto com o referencial abordado tendo como
base 0 modelo de funil de vendas reapresentado por Kotler (2000) através da sigla AIDA, em
seguida uma andlise dos pontos fortes e fracos a partir do processo de construcdo de sound
branding — logo sonoro apontado por Groves (2012), para entdo chegarmos no que
conhecemos como mapa perceptual, permitindo conhecer visualmente o posicionamento das
marcas. Por fim, a concluséo baseia-se na explanacao sobre o trabalho seguindo de referéncias

bibliogréficas
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para atingir o objetivo deste trabalho é necessario definir alguns conceitos necessarios
para a compreensao e elucidacdo do assunto abordado, para tanto, abordaremos de forma
sucessiva as palavras marca, branding, sound branding, posicionamento e marketing
sensorial. Os principais autores abordados neste trabalho serdo, David Aeker, Philip Kotler,
Kevin Keller, Guto Guerra e John A. Groves.

1.1. Marca

Em meio a Revolugdo Industrial difundiu-se a ideia de marca, quando houve a
sistematizacdo dos processos de producdo em larga escala, o aumento de oferta criou a
necessidade de identificar os produtos pelos fabricantes e, para isto, estes comegaram a
marca-los (TRAUER, 1998). Aeker (1996) afirma que marca € um nome diferenciado e/ou
simbolo tal como um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem destinado a
identificar os bens ou servicos de um comerciante ou de um grupo de comerciantes e a
distinguir os bens e servicos dos concorrentes. Porém, marca é mais que um nome, €
elaborada a partir de associagdes feitas a esse nome. Calkins (2006, p.1) indica que uma
marca € um conjunto de associa¢fes vinculadas a um nome, sinal ou simbolo, relacionado a
um produto ou servico. Portanto, para que se crie uma marca, ¢ fundamental destacar um
nome, imagem, simbolo, desenho ou outra caracteristica que diferencie um produto do outro.
“A parte a ser pronunciada é chamada de marca nominal. A matriz ou o tipo formado pela
reunido de duas ou mais letras em uma peca Unica caracteriza um logotipo” (LAS CASAS,
2009, p. 192). Em uma visdo matematica, marca é a soma de atributos tangiveis' e
intangiveis?, que é representada por um logotipo, que projetado de uma maneira certa criam

influéncia e geram valor. (MARTINS, 2006). As marcas, como estratégias do composto de

Tangiveis significa que pode ser tocado e concreto, pode ser representado por objetos visiveis.
2 s . e . , .
Intangiveis significa conceitual, abstrato, pode ser representado através do conhecimento, valores ou marca.
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marketing®, sdo importantes fatores de diferenciacdo, porquanto identificam o fabricante e
permitem aos consumidores atribuir responsabilidades a ele.

Para Kotler ¢ Armstrong (1999, p.45), marca ¢ “um nome, termo, signo, simbolo ou
design, ou uma combinacdo desses elementos, para identificar os produtos ou servi¢os de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los dos seus concorrentes”, portanto, ¢ um
ativo intangivel muito valioso para as empresas.

A partir da adogdo de um sistema integrado de agdes eficientes pelo gestor, a marca
conquista a confianca do cliente e consolida a fidelidade deste para com o produto, tornando-
se entdo o vinculo entre consumidor e produto. Logo, ndo serdo os atributos tangiveis do
produto ou servigo, isoladamente, que dardo continuidade a relacdo e sim a orientacdo atraves
da marca que é um atributo intangivel. Bedburry (2002) relata que as marcas sdo conceitos
vivos na mente, obtidos a partir de experiéncias boas ou ruins no decorrer da vida. Elas sdo
constituidas por uma parte logica e outra irracional. Os beneficios que a marca proporciona
nem sempre sdo de carater funcional, elas servem, muitas vezes, como dispositivos simbolicos
carregados de valores e ideias que causam no consumidor uma satisfacdo psicoldgica e
proporcionam a autoafirmacdo de sua imagem. Como observa Susan Fournier apud Keller
(2003, p. 7), “relacionamentos com marcas de mercado de massa podem acalmar os ‘eus
vazios’ deixados para trds pelo abandono, por parte da sociedade, da tradicdo e da
comunidade e fornecem &ancoras estaveis em um mundo que, exceto por isso, estd em
constante mutacao”.

Pode-se dizer que quase todas as marcas hoje tém chances de tornarem-se comuns,
caso nao sejam eficientes o suficiente, tanto no desenvolvimento de seus produtos, quanto na
sua comunicacdo de marketing (BEDBURRY, 2002). Isso ndo quer dizer que sejam
necessarios milhdes em investimentos na comunicacdo de um produto, mas sim investimentos
na construcdo de uma imagem forte e que perdure. Neste sentido, cabe a adocdo de
procedimentos avangados que se ocupam da correta administracdo de marcas, denominados
de branding (MARTINS, 2006).

} Composto de marketing corresponde aos quatro P’s do marketing, praca, preco, produto e promogao.
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1.2. Branding

Um novo campo de especializagdo do Marketing é chamado de Branding. De acordo
com Schmitt e Simonson (2000) ndo €é algo novo este conceito de gerenciamento de marcas,
mas sim, remonta a década de 30, orquestrado por empresas como a Procter & Gamble,
segundo Neff (2012), Neil McElroy, o executivo da P&G, criou um memorando descrevendo
o0 sistema de gerenciamento de marca em 13 de maio de 1931. Esse memorando se tornou um
modelo e uma fonte de inspiracdo para grande parte do marketing nas décadas seguintes.

No entanto no Brasil, os primérdios de uma acdo de branding provém do inicio do
terceiro milénio (Rodrigues, 2006). Sem considerar a sua simbologia, o marketing das
empresas nos anos 90 era voltado para a administracdo da marca.

Atualmente as empresas que se destacam no mercado, sdo aquelas que tém dado muito
mais valor para as suas marcas e consideram o maior ativo da empresa, pois “mais que um
produto, a marca vende um estilo de vida” (COBRA, 2007, p.45). Como exemplo, a Harley-
Davidson que, conforme Scharf (2011), induz seus consumidores a viverem um estilo de vida
por meio das experiéncias que seus produtos proporcionam.

Para Aaker (1996), a guerra de marketing sera a disputa por territorio midiatico entre
as marcas. Os administradores e investidores reconhecerdo que a marca é o ativo mais valioso
da sua empresa. Sendo assim, o papel do gestor de marca ou responsavel pelo branding terd
um papel fundamental na relevancia e vantagem competitiva em relacdo a concorréncia.
Dentre os conceitos do branding o principal € conhecido como brand equity sendo que brand
significa marca e equity significa patriménio, sendo assim brand equity quer dizer o valor
patrimonial e representativo da marca para a empresa. (PINTO apud KELLER, 2003, p.30).
Brand equity representa o valor agregado da marca que é percebido pelo consumidor fazendo
com que ele se disponha a pagar a mais em razdo da experiéncia positiva que a marca lhe
proporciona. Para Donnici (2015) a palavra Branding teve inicio nos Estados Unidos a partir
dos anos 90, quando se percebeu a necessidade das marcas de se estabelecerem no mercado
através de um valor agregado. Os produtos de forma geral eram muito parecidos um com o
outro, nao traziam qualquer beneficio que o diferenciasse do concorrente, neste contexto a
marca surgiu como um papel de diferenciagdo no mercado.

N&o existe uma traducdo literal para a palavra branding do inglés para o portugués.
Para Conrad (1999, p.473), brand quer dizer “marca”, o termo “ing” do inglés denota acéo, o
que sugere que a palavra branding seria a administracéo de diversos tipos de agdo de marca.

Conforme o Dicionario da American Marketing Association (AMA (2016, sp.) branding
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significa “uma variagdo de simbolos, sons, logotipo, esquema de cores, tipologias que
representam uma determinada marca”. Para Martins (2006, p.8): O conjunto de estratégias
adotadas pela empresa no que tange o marketing corresponde ao branding. Sao estratégias
gue podem levar a marca a mente do consumidor. Para Lindstrom (2007, p.112) branding é o
vinculo entre o consumidor e a marca. As informacgdes captadas por nosso sentidos sdo
consideradas como emoc0es.

Para Vicari e Ribeiro (2004) logo ap6s identificarem a necessidade de administrar uma
marca, constataram que cada marca possui um simbolo que representa as caracteristicas que a
empresa deseja comunicar, essas caracteristicas buscam ser lembradas na hora em que o
consumidor compra o produto. Para 0s autores as empresas visam expressar através da marca
0S seus conceitos primordiais. Segundo os autores a identidade de marca visa expressar 0s
seus valores e principalmente a sua personalidade.

Segundo Nunes e Haigh (2003) apud Vicari e Ribeiro (2004) para uma empresa, seja
ela comercial, prestadora de servico, instituicdo filantropica, partidaria, seja ela qual for, a
marca € um ponto chave para o seu sucesso. Apesar de ter um valor intangivel, as marcas séo
um importante fator econémico e tatico para as empresas.

Para tanto, Vicari e Ribeiro (2004) deferem que as empresas que possuem um valor de
marca expressivo e mantém uma estratégia de marketing agucada, detém um poder de
barganha e negociagdo mais significativo. Para o consumidor as empresas que potencializam
suas marcas oferecem a seguranga emocional, de prestigio e de uma funcionalidade eficaz e
da qual o consumidor mesmo sem precisar se satisfaz ao consumir o produto.

As marcas sdo capazes de influenciar nitidamente grupos de pessoas ou individuos que
visam satisfazer sua personalidade de acordo com seus nichos sociais, através da imagem
conforme cita Feijo (2012). Estes nichos se desenvolvem rapidamente na internet, segundo

Levy (1999), a estrutura web gera “multividuos™

, devido ao facil intercambio de informacdes
e agilidade na migracao de tribos. Para tanto, 0 consumidor que constantemente se guarnece
de informacGes, exige um desempenho cada vez maior das marcas, este desempenho pode ser

traduzido como beneficios que os clientes visam satisfazer.

4 .y . .. ey . .y . .
Multividuos de acordo com Massimo Canevacci significa um individuo plural que consiste de varios “eu”s.
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1.3. Sound Branding

A versdo musical de uma marca visual ¢ chamada de Sound Branding. O Sound
Branding é considerado uma das estratégias de marketing de uma empresa, pela sua facil
percepcao e sempre estar relacionado a assinatura da empresa no final dos videos comerciais,
visando inserir algum tipo de sentimento no proprio ouvinte para que a marca seja lembrada.
O lado emocional é o principio de um bom Sound Branding.

Segundo a diretora de criacdo da produtora de &udio Zanna Sound, Zanna Lopes,
sound branding é “o processo de transformagdo do conceito ¢ linguagem visual da marca em
Linguagem Sonora” (2009, p.1).

O Sound Branding deve ser capaz de traduzir as principais caracteristicas da marca,
assim como o logotipo visual. O que mostra que, um logo sonoro adequado, é fundamental
para que as caracteristicas da empresa sejam notadas principalmente para que ndo haja um
impacto ruim sobre a construcdo da imagem da marca. (GROVES, 2012)

As marcas visuais estdo por toda parte. S8o notadas com facilidade e possuem um
desenho especifico que precisa estar sempre sendo revitalizado no mercado (MENSSHEIN,
2007). Por isso, cria se a oportunidade e necessidade de inovagdo da marca através do sound
branding utilizando sons, vozes e elementos sonoros.

O Sound Branding ndo é algo misterioso que va gerar grandes resultados para a marca
independente das outras areas do marketing. O autor reconhece que o0 som tem a capacidade
expressar as qualidades da empresa, sendo assim, é necessario um bom estudo e processo de
criagéo e aplicacdo para que estes sons gerem resultados positivos. Ainda o autor aponta que
Sound Branding é basicamente o uso de som e musica como um instrumento para criar
consciéncia e reconhecimento da mesma forma que fazemos com os elementos de design
visual. E importante notificar que isso ndo se refere a um tipico uso one-time de um pedago
particular de mdsica (para uma campanha de adverténcia ou comercial de TV), mas sim a
enviar constantes e uniformes sinais sonoros para provar a identificacdo através da audicéo.
Para Groves em Your Sound. Everywhere. Always, artigo publicado em seu site, a identidade
de som transporta a personalidade e atributos das marcas. E desenvolvido estrategicamente,
usando um catdlogo de design objetivo e pardmetros de julgamento. Se usado
consistentemente se tornara uma parte integral de uma identidade de marcas.

Sound Branding € sistematico — tanto no seu desenvolvimento quanto na sua

implementacdo. Atributos sdo traduzidos para o nivel auditivo e comunicados
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consistentemente através de todos os pontos de contato. Esses sinais garantem o
reconhecimento e contribuem para diferenciacio das marcas’.

Um dos meios entre todos do qual o Sound Branding abrange é considerado como
logo sonoro, que corresponde a uma assinatura auditiva ou musical de uma determinada
marca. Conforme Winther (2012) (apud GUSATTI, 2016) este meio € caracterizado como
uma melodia sonora pequena e distinta, geralmente entre 0,5 e 3 segundos de duracgdo, que
ajuda os ouvintes a reconhecer e também diferenciar uma marca da outra. Esta peca de logo
sonora € aplicada geralmente ao final dos comerciais audiovisuais. O logo sonoro compreende
a assinatura auditiva de uma empresa. Sabendo que um logotipo é uma sintese visual de uma
marca através de simbolos, nimeros ou letras. O logotipo possui uma imensa variacdo de
estética de acordo com a mensagem que a marca quer gerar, esta variacdo estética pode ser
desenvolvida, desenhada ou modificada (PEON, 2009).

Conforme Brooner (2009) (apud GUSATTI, 2016) muitas empresas se utilizam desta
estratégia como uma alternativa de destacar sua identidade, isso ndo significa que o logo
sonoro substitui o logo visual, mas serve como um complemento de marketing para gerar um
valor agregado a marca. Kilian (2009) sugere algumas aplicacBes de logo sonoro. Em
primeiro lugar é demonstrado com uma sequéncia de notas caracteristicas, conforme a marca
Sansung e Intel. A segunda alternativa seria de trazer uma melodia para o proprio nome, como
é 0 caso da China In Box, EA Sports, Yahoo entre outros. Uma alternativa é buscar uma
interacdo da marca com um icone sonoro, por exemplo, Vick Vaporub que relaciona sua
identidade sonora com uma respiracdo profunda. A empresa Deutsche Telekom trouxe uma
inovacdo adequando sua assinatura visual-acustica, que significa que o logo sonoro reproduz
sonoramente o logotipo da empresa, e vice-e-versa. Moosmayer e Melan (2010) dizem que o
logo sonoro tem um efeito estrategicamente pensado sobre a imagem do anunciante.
Experimentos mostram que pessoas sdo influenciadas através do som de uma marca e geram
uma avaliacdo maior sobre a identidade das empresas.

E possivel que em algumas vezes os consumidores recordem apenas do desenho ou
simbolo de uma marca ao invés do nome do produto. (STRUNK, 2001). Para o autor Jackson
(2003) (apud GUSATTI, 2016) o logo sonoro € uma espécie de assinatura em formato de som
com até trés segundos e tem a mesma funcdo de um logotipo. Sdo compostas de forma
simples, de 3 a 6 notas musicais, mas ndo podem ser consideradas como mdusicas

teoricamente. O logo sonoro serve para aproximar 0 ouvinte a marca através de uma

> Tradugdo do Autor
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identidade percebida e gera uma interatividade entre os mesmos. Na mente do cliente o logo
sonoro ajuda a distinguir uma empresa da outra (GRAAKJAER e JANTZEN, 2009).

Gobé (2002) (apud GUSATTI, 2016) sugere que o logo sonoro € influente na atencao
das pessoas e gera reconhecimento associado a marca que da suporte para a sua imagem. Para
Groves (2015, p.3) o logo sonoro de ser exclusivo e possuir uma facil memorizacgéo, que é
definido como “uma habilidade de ser lembrado e reconhecido facilmente”. Para tanto Guerra
(2013) afirma que o logo sonoro deve conseguir transmitir a mensagem que a marca quer
passar. Sabendo de uma forma sucinta que, uma marca tem dois principais objetivos: primeiro
a identificacéo e por segundo a diferenciacdo dos servicos e produtos (LIMA, MACHADO e
TOLEDO, 2011) (apud GUSATTI, 2016). E também que estudos apontam o marketing
sensorial (conceito que sera desenvolvido no subcapitulo 1.5.) como grande aliado e tendéncia
para despertar a atencdo dos consumidores. E notavel que o logo sonoro pode despertar
emoc0es diferentes em cada consumidor. E que teoricamente um logo sonoro deve ser capaz
de exprimir todas as caracteristicas de uma marca, assim como o logotipo, gerando

diferenciacdo e lembranca da marca na mente do consumidor.

1.4. Posicionamento

De acordo com Keller (2003) o posicionamento de uma empresa estd ligado a
percepc¢do do publico em que esta deseja atingir, este posicionamento visa definir os pontos de
referéncia adotados para este objetivo. Estes pontos de referéncia tém uma dupla atribuicao:
eles servem para estabelecer qual é a percepcdo de uma determinada estratégia e auxiliam no
método de categorizacao destas referéncias.

Ainda Keller (2003) aponta que para os especialistas em marketing, os consumidores
hierarquizam suas prioridades de compra em diversos niveis. Estes niveis podem ser divididos
nas seguintes classes: categoria, tipo de produto e por fim, marca. Esta organizagdo tem um
papel fundamental no momento de decidir a compra. E importante ressaltar que o valor da
marca esta essencialmente ligado a lembranca na mente do consumidor.

Segundo Levitt (1990, p. 85), o conceito de “mesma mercadoria” ¢ inexistente. Todos
o0s produtos ou servicos oferecidos podem sofrer uma diferenciagdo, o que geralmente ocorre,

de acordo com a caréncia do consumidor de satisfazer-se com os diversos beneficios
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solicitados. Kotler (2000) explica estas diferencas como a acdo de distinguir a discrepancia
entre um determinado produto ofertado do seu concorrente.

Para Aaker 1991 (apud MONTE, 1998, p. 46) o posicionamento corresponde a certas
necessidades para certos individuos. O que envolve a distingdo dos produtos para seus
determinados fins. Segundo Blankson (2001) ndo existe uma defini¢cdo concreta sobre o que
necessariamente é posicionamento, isto deve-se a clareza inteligivel em que os profissionais
de marketing concebem este conceito e possivelmente a falta de base teorica.

O conceito posicdo de produto corresponde a somatdria de beneficios caracteristicos
apontados como relevantes para o consumidor, este conceito é considerado como a expressao
mais antiga relacionada ao posicionamento. (ARNOTT, 1992 apud BLANKSON, 2001, p.4).

De acordo com Alpert e Gatty (1969) e Bennett (1995) (apud BLANKSON, 2001, p.
4), o posicionamento esta baseado na percepc¢do do consumidor de diferenciar as marcas entre
0S Sseus concorrentes atraves da categorizacdo de produtos. Para tanto, surge a ferramenta
utilizada como parametro para distinguir os atributos relevantes para as marcas, conhecida
como mapa “perceptual”. O mapa perceptual permite visualmente identificarmos, pontos
fortes e fracos da marca, além de nos fazer conhecer onde necessariamente as marcas se
encontram no grafico de desempenho. Teremos um exemplo de mapa perceptual retirado do
site nerdmuitocurioso.blogspot.com.br acessado em 17 de maio de 2017 como modelo de
figura 1.

ALTO
DESEMPENHO

@ DUCATI 999/SR

HONDA CB 500 @ i = @ SUZUKI GSX 1300R HAYABUSA

% { ALTO CUSTO |

@ HARLEY-DAVIDSON V-ROD

YAMAHA YBR 125 E/KED @

| BAIXO CUSTO ! L

—
<+

—
—

@/OTOCICLETAMOVIDA A
'NITROGENIO LIQUIDO

KASINSKI SUPER CAB PLUS 50 @ -

BAIXO
DESEMPENHO

Figura 1 — Exemplo de mapa perceptual (Fonte: http://nerdmuitocurioso.blogspot.com.br)
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1.5. Marketing Sensorial

Um produto é algo ofertado através do mercado para satisfazer um desejo ou
necessidade (GOMES, 2003). Segundo Kotler (2009, p. 34), toda a metodologia destinada a
vendas é considerada marketing, ou seja, & de maior abrangéncia tedrica, mas pode ser muito
bem aplicado na préatica. Para Guerra (2013) a principal funcdo do marketing é diagnosticar
necessidades insatisfeitas e assim suprir de forma criativa estas necessidades. O papel do
marketing é compreender, aprimorar e manter os consumidores fiéis as marcas. Portanto,
vislumbrando o progresso de uma empresa “nao ha como negar que o Marketing exerce a
maior responsabilidade diante do resultado da lucratividade”. (KOTLER, 2009, p.34).

O marketing deve diagnosticar e orquestrar estratégias oportunas de servico de acordo
com a necessidade do mercado com o objetivo de dominio frente aos seus concorrentes. Cada
empresa necessita de um estudo de marca, com objetivos claros para serem atingidos, a
empresa precisa se conhecer, conhecer seu consumidor para poder tracar estes objetivos. E
necessario vincular o marketing ao langamento de um novo produto para que esta estratégia
atinja o seu alvo (KOTLER, 2009).

Um expoente do marketing é conhecido como marketing sensorial, este expoente trata
0 marketing como uma experiéncia que aborda um ou até os cinco sentidos humanos: tato,
olfato, audicao, paladar e visao, de forma estratégica com o objetivo de fidelizar seus clientes
através de experiéncias sensitivas. (KOTLER, 2009). Esta estratégia teve origem no final dos
anos 50 nos Estados Unidos e foi apresentada aos consumidores de grandes parques de
diversdo. O objetivo era fidelizar os clientes do parque da Disney de forma com que ele
vivenciasse um mundo magico de um parque tematico. A funcdo do marketing sensorial é
extrair a emocgédo que um determinado produto deseja e tornar sensitivo ao consumidor, assim
tornando possivel literalmente uma experiéncia com a propria marca de acordo com as
caracteristicas que ela deseja transmitir.

Segundo Linstrom (2005), quanto maior a experiéncia sensitiva do consumidor com a
marca, maiores sdo as chances de conexéo e fidelizacdo. Para uma decisdo de compra, 0s
sentidos se tornam fundamentais para atrair o consumidor a ter uma experiéncia positiva e,
por fim, uma boa lembranca sobre a marca. (KOTLER, 2009). Aquilo que o consumidor
retém da marca pode criar nele uma necessidade de satisfazer seus desejos. As pessoas podem
criar um lago emocional com a marca através de uma experiéncia sensorial. Despertar a

atencdo, o interesse, incentivar o desejo e, por fim, a acdo € aquilo que segundo Kotler (2009)
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podemos definir como funil de vendas através da sigla AIDA (iniciais dos elementos
inseridos como parte do triangulo invertido apresentado na figura 2). O esquema da sigla
AIDA ¢ tido como o primeiro conceito literario que tem relagdo direta com a publicidade, este
modelo criado em 1898 pelo escritor EImo Lewis foi adaptado por autores como Strong na
data de 1925, adaptado por Kotler e Armstrong no ano de 2009. Conforme exemplo abaixo

(Figura 2 — llustragdo da sigla AIDA):

<&—— Atencao
&— Interesse

: / &« Desejo

&« Acao

Figura 2 — llustracéo da sigla AIDA (Fonte: http://mestredoadwords.com.br)

Para elucidar melhor este conceito da sigla AIDA, vamos rapidamente definir cada
elemento apresentado, obedecendo consequentemente a ordem proposta por Kotler (2009).

Primeiro a palavra atencdo, em seguida interesse, desejo e por fim agéo.

Atencao

Para Kotler (2009) a atencéo corresponde ao objetivo de se fazer perceptivel
frente ao consumidor, revela que seu produto pode ser um objeto de desejo que sacia a
caréncia do cliente em algum aspecto importante. A técnica “A” pode ser utilizada em
todos os tipos de produtos, dependendo da sua atuacdo, do nicho de mercado e pode

ser revelado através de um design atraente.

Interesse

A técnica de interesse é subsequente a acdo. Este processo consiste em tornar o
produto em um beneficio de vantagem ao cliente. Segundo Kotler (2009) nesta fase a
principal funcdo € fazer com que este produto se torne uma possivel solugédo frente as
necessidades do consumidor. Despertando a vontade de instigar e reconhecer que tipos
de beneficios ele pode usufruir.
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Desejo

Em seguida temos o desejo como principal fator de compra, apds 0s primeiros
passos do processo, 0 desejo torna-se o apice do funil de vendas. Conforme aponta
Kotler (2009) neste momento o consumidor busca evidéncias de que o produto pode
satisfaze-lo muitas vezes inerente ao preco imputado. Para que seja dado 0 proximo
passo a acdo é necessario que o consumidor tenha confianca na marca e nos valores
ofertados através deste produto. Muitas vezes a ferramenta utilizada é um testemunhal

de pessoas influentes consumidoras da marca.

Acéo

Por fim Kotler (2009) expBe que a acdo € conhecida como fase de converséo,
testificando-se de que o produto satisfaz a sua necessidade, parte do consumidor o ato
de efetuar a compra, influenciado por todo o processo da sigla, o cliente entdo busca
desfrutar na marca as necessidades nele geradas.

Para Kotler (2009) um produto que gera experiéncias sensoriais € um produto que
passa pelo processo de conducdo conhecido pela sigla AIDA. Neste sentido o soundbranding
é o0 processo de transformacdo da identidade visual da marca a partir de um meticuloso
tratamento e estudo caracteristico de personalidade que a empresa deseja adotar. (ZANNA,
2012).

Um vinculo de fidelizacdo entre o cliente e a marca, pode ser atingido mais do que
através de uma experiéncia sensorial, mas sim, através de uma experiéncia emocional fazendo
com que o cliente crie lagos de afeto com a marca. (ZANNA, 2010). O contato entre o
emissor e o receptor das estratégias de marketing é considerado altamente eficaz quando ha
uma troca de experiéncias entre eles. Um exemplo deste aspecto é o marketing sensorial no
ponto de venda. O marketing de PDV® cria um vinculo ao fazer uma atrativa comunicagdo
dentro da propria loja onde o produto é oferecido. O vinculo através da musica, logo sonora
ou até mesmo espera telefonica, tém uma relacdo primordial através dos sentidos. (GUERRA,
2013). Dado a isso a importancia de conhecer como funciona o processo de criagdo de uma

uma estratégia de sound branding como o logo sonoro.

® ponto de venda ou PDV do inglés "point of sale", POS é um local onde um produto é exposto de forma
permanente ou sazonal.
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2. 0 PROCESSO DE CONSTRUCAO DE SOUND BRANDING — LOGO SONORO

Para prosseguirmos expandindo o conhecimento sobre sound branding, faz-se
necessario compreender algumas estruturas historicas, tedricas e estratégicas sobre o tema. E
preciso elucidar a técnica de como se origina e como funciona este processo de criacdo das
pecas. Este capitulo se propde em aprofundar o conhecimento de sound branding tendo como

base principal os autores John A. Groves, Kai Bronner, Rainer Hirt e Guto Guerra.

2.1. O Papel do Som na Publicidade

Para Guerra (2013) o som tem um papel fundamental na comunicacéo, ele permite que
o0 receptor reconheca de forma auditiva a mensagem desejada. Segundo o autor 0 som tem a
capacidade de agucar nossos sentimentos, trazendo a tona nossas emoc¢6es mais profundas. Da
mesma forma ele pode causar dor, medo, angustia e até mesmo uma dor fisica. Portanto o som
tem o poder de nos afetar de maneira boa ou ruim, sendo um forte catalizador de influéncia
para nossas decisoes.

De acordo com Tavares et al. (2006) o som possui a capacidade de expressar uma
ideia através das suas caracteristicas, permitindo com que o ouvinte tenha uma experiéncia
individual e consiga exprimir as mais diversas formas de emocionar-se.

Segundo Guerra (2003), No ambito da comunicagdo, a midia sonora comegou a ser
explorada como uma aliada aos veiculos de forma estratégica, pois € uma forte catalizadora de
estimulos sensoriais.

Conforme Gaskell e Bauer (2008) o som pode ser considerado com um material
causado por um evento que alcanca a audicdo e é reconhecida atraves de timbre, dimenséo,
volume, condensacéo e diversidade. Este material pode ser causado através de instrumentos
musicais expressando a sua complexidade como tons graves, que representam angustia, e
contentamento através de tons mais agudos. Uma melodia tocada pausadamente pode
transmitir calma ou tristeza. De acordo com o conceito da campanha as marcas podem alterar
suas assinaturas sonoras expressando a mensagem que desejam passar.

As pessoas, segundo Guerra (2013), consomem masicas o0 tempo inteiro, em diversos

afazeres do seu dia-a-dia, seja no mercado, na academia, no trabalho, na faculdade, onde
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estiverem elas tém acesso a musicas, o problema disso, € a multiplicidade de sons disponiveis,
causando muitas vezes uma poluicdo sonora. Isto torna os individuos cada vez mais
indiferentes aos estimulos sonoros a medida com que se fartam destas midias. Para Rodriguez
(2006) nos categorizamos as formas sonoras que temos contato. De forma importante,
relevante ou indiferente.

Ainda Guerra (2013) comenta que os individuos tém uma experiéncia sonora na
medida em que estdo expostos ao som e também esta relacionado a circunstancia desta
exposicdo. Desta forma os sons sdo utilizados de forma estratégica dependendo do nicho de
publico que a empresa quer buscar. Muitas empresas se empossam desta ferramenta para
atrair seu publico visando também intimidar as pessoas que ndao consomem o0 produto
oferecido. Ainda outra possibilidade de utilizar o som como estratégia de marketing é
explorar as emocdes sentidas pelo consumidor afim de influenciar na expectativa de compra.
Com isso, para Guerra (2013) conscientemente ou ndo o ser humano ¢ influenciado de forma
visual e auditiva a consumir determinado objeto quando este produto possui uma combinacéao

coesa de comunicacéo.

Uma Breve Histdria do Sound Branding

Historicamente, o Sound Branding é utilizado muito antes de ser descoberto como um
meio de publicidade. No artigo “Soud Branding. A Short History”, Groves (2007) destaca que
a igreja catdlica é possivelmente a primeira instituicdo que possui uma identidade corporativa
verdadeiramente integrada com todas as representacdes. Ela tem a cruz como seu logo, o
6rgdo como seu instrumento primordial de musicas e o0 sino como marca sonora. Além disso,
a igreja possui uma visdo clara de sua estrutura corporativa, de comportamento, possui um
vestuério liturgico (batina), uma sede corporativa situada em Roma no Vaticano e até mesmo
uma arquitetura singular, conduzindo seus fiéis a ter um estilo de vida que corresponde a esta
estrutura, muito antes de existir o Mc Donald’s.

Ainda Groves (2007) afirma que ao mesmo tempo este tema é tdo novo que
cotidianamente precisa ser explicado para praticamente todos os gerentes de marketing ou
gestores de marca. Por alguma razdo, a visdo tem sido o sentido preferido de divulgacdo das
marcas até pouco tempo, mas as mesmas estdo percebendo que 0 som estava sendo

subestimado como um meio de comunicag&o.
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2.2. Estratégias de Sound Branding

Assim como uma identidade visual de marca, o sound branding também precisa de um
estudo apurado para a criacdo de sua marca sonora. Fazendo o levantamento de dados e
pesquisas para que a agéncia de sound branding possa ter todos os subsidios de criacdo das
pecas. Para Kotler (2000) os consumidores vivem em um turbilhdo de informacgdes, isso faz
com que eles tenham uma atencdo seletiva, ou seja, eles escolhem aquilo em que vao prestar
mais atencdo, este é o desafio dos profissionais de marketing e publicidade, fazer com que 0s
clientes sejam atraidos pelas suas estratégias.

Para uma melhor compreensdo do tema sound branding é preciso entender os termos e
usos diversos, bem como suas ramificacdes e segmentos de estratégias atraves da explicacao
de Bronner (2009).

Voz da marca

A voz da marca € tida como literalmente o porta-voz da empresa segundo
Groves (2012). Para Bronner (2009) uma das principais estratégias para a empresa
obter uma comunicacgdo eficiente de marca sonora, a voz é um fator primordial para
alcangar este objetivo. As vozes sdo responsaveis por transmitir emocdes, sentimentos
e credibilidade a marca. A voz vai expressar as caracteristicas da empresa. Um

brandvoice adequado é o que possui a personalidade da marca.

Musica da marca

De acordo com Groves (2012) uma mdsica da marca € uma composicao
musical maior do que um logo sonoro e nao pode ser representado como jingle. A
musica da marca eventualmente se torna aquilo que realmente gera lembranca no
consumidor. Para Bronner (2009) ela pode ser aplicada para determinados publicos
especiais e frequentemente é atualizada. Para Schafer (2003) a marca sonora pode
tornar-se memoravel por toda vida ao individuo de facil percepcdo auditiva. As marcas
tém notado que o envolvimento sensorial através da experiéncia sonora causa um

grande engajamento e cria um vinculo mais profundo da parte dos consumidores.
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Soundscape

E conhecido como musica ambiente e é utilizado para deixar as pessoas mais
calmas e a vontade para fazer suas compras, esta estratégia é geralmente utilizadas em
mercados ou lojas de roupas self servisse’. A misica de fundo ou soundscape tem a
mesma funcdo de texturas e fundos no design grafico, elas servem como base de

personalidade para o logo sonoro conforme Bronner (2009).
Jingle

O jingle é o precursor de propagandas sonoras, através da relevancia e eficacia
do jingle tornou-se necessaria a criacdo de gerenciamento de marcas sonoras em
muitas empresas. Para Bronner (2009) o papel do jingle é considerado o slogan
musical da marca e é tdo importante que se retirado da midia, depois de vinculado
algum determinado tempo, ainda assim o consumidor € capaz de traze-lo a lembranca
mesmo tendo se passado anos. O jingle carrega a bandeira do slogan e busca o tornar
inesquecivel entre as pessoas sem ser invasivo, no entanto, ndo deve-se confundir
jingle com logo sonoro pois cada um possui uma fungdo distinta, entretanto, na
maioria dos casos tanto o jingle como o logo sonoro séo vinculados juntos para que

haja uma sinergia entre eles e ndo haja diviséo de valores.
Logo sonoro

Um logo sonoro deve representar exatamente aquilo que a marca quer
transmitir como valores e personalidade. Para se obter um logo sonoro eficiente é
necessario que ele seja de facil reconhecimento, de facil distincdo, memoravel e breve.
Para Bronner (2009) nosso cérebro é capaz de reconhecer vozes em contextos
semanticos, ou seja, contextos em que tenham uma representatividade para o
individuo, isso as torna memoraveis. Para Groves (2012) logo sonoro € pequeno e
exclusivo, geralmente colocado em finais de comerciais audiovisuais. Pode ser

representada como a identidade sonora da identidade visual®. Esta identidade pode se

7 . ~ , . S . < .

Self service é uma expressdo da lingua inglesa, que significa “autosservico”. E uma forma de atendimento
onde o cliente tem a possibilidade de servir a si mesmo.
8 o~

Tradugdo do autor.
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tornar referéncia para o consumidor, quando bem aplicada, fazendo com que 0 a marca
seja facilmente lembrada.

O autor Groves (2012) expde uma metodologia de valores que devem ser analisadas
para criar uma identidade sonora. Tendo em mente 0os argumentos até agora citados,
prosseguimos com o objetivo de abranger o conhecimento sobre sound branding,

atraves da exposicao do autor citado.

Sound icon (icone)

Os sound icons s&o considerados os elementos mais subjetivos de uma
estratégia de sound branding. Sdo correspondentes a alguma caracteristica da marca.
Geralmente eles representam o som que o seu produto produz, como por exemplo, 0
motor de um carro, uma lata de refrigerante abrindo, o som de alguém apreciando uma
boa comida. Segundo Bronner (2009), de maneira geral s&o sons que representam algo

que para nos € muito familiar.

2.3. Processo Criativo de Sound Branding — Logo Sonoro

Groves (2012) arriscaria declarar que desenvolver qualquer coisa que seja usada, deve
seguir um sistema. Ficamos constantemente surpresos ao descobrirmos quantas decises sao
feitas sem pensar nas opgdes e sem analisar as necessidades. ldentidades sonoras
necessariamente também precisam de sistematizacdo para obter o efeito esperado. Estes dados
devem ter valor analitico e de uso. Mas um sistema de criacdo ndo deve excluir a intuicdo,
pois, a intuicdo do criativo nada mais é do que a expressdo do seu conhecimento e
experiéncia, o que ndo deve ser confundido com adivinhacao.

O som de uma marca é muito importante, portanto ndo deve-se excluir a intuicdo em
sua concepcdo, a intuicdo é vital para uma interpretacdo precisa de dados e estatisticas. Muitas
decisOes erradas sdo feitas com base na confianca cega dos dados, mas ainda assim, para
Groves (2012), € mais seguro basear-se em processos estruturados existentes do que
puramente na preferéncia pessoal. Portanto o autor expde uma sistematizacdo de

desenvolvimento eficiente ao sound branding.
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Forma

Ao falar sobre forma, nos parece adequado tratar como pertinente ou relevante.
Como parte de uma identidade sonora, refletir os valores da marca leva a interpretacéo
dos atributos da empresa. Se for necessario fazer algum ajuste € importante que ndo
contradiga nenhum valor da marca e seus atributos. 1sso definitivamente tera um efeito

adverso.

Conciso

Um bom sound branding deve ser curto e passar a mensagem de forma curta e
clara. E preferivel que um logo sonoro tenha dois segundos de duracdo do que dez
segundos. A Deutsche Telekom (T-Mobile) consegue transmitir sua mensagem em 880
milissegundos.

Pode se dizer que muito mais do que o usual, mas a préatica do sound branding
sO realmente atraiu a imaginagdo da comunidade de marketing desde que a Intel e a
Deusche Telekom (T-Mobile) comecaram a ter um enorme sucesso que foi
documentado. No momento da escrita, estes dois logo sonoross continuam sendo
referéncia ndo sé como design de som mas também ao uso.

Estes parametros béasicos, juntamente com outros achados, constituem a base
do resumo criativo para criar o logo sonoro. Eles sdo 0s mesmos critérios objetivos

exclusivos que devem ser acordados em uma oficina criativa.

Distinto

O sound branding deve ser distinto. Caso isto ndo aconteca, seu logo sonoro
pode ser confundido com outra marca. Possivelmente pode ser que seu logo sonoro
seja confundido com outra marca, mas geralmente a diferenciacdo é essencial, o que

torna este um parametro muito importante para acertar na estratégia.

Memoravel

Parece 6bvio. Quem desejaria algo que ndo consegue lembrar? Este parametro
é um pouco mais dificil de quantificar, pois € altamente subjetivo. Depende muito do
talento de um compositor ou designer de som criando algo que tera as propriedades
necessarias para a retencdo das massas. Ser diferente e Unico € meio caminho andado,
mas “ser memoravel é, por definicdo, a capacidade de ser reconhecido e lembrado.”
(GROVES, 2012, p.3).
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Flexivel

Existem dois tipos de flexibilidade: musical e técnica. A flexibilidade musical é
necessaria se um tema for citado em diferentes contextos musicais ou estilos. Nem
todas as melodias tém o mesmo grau de flexibilidade. Melodias contendo intervalos
estranhos ou notas erradas ndo serdo facilmente variaveis como melodias simples com
base nas notas tonicas e dominantes de uma escala. Algumas melodias em uma
sequéncia menor de notas podem ser mais emocionalmente flexiveis. Um sistema foi
desenvolvido para garantir que os temas propostos ou logo sonoro estejam em
conformidade com certas regras para a assegurar a flexibilidade tanto de tom quanto
de género. Deve-se ressaltar que o logo sonoro pode ser citado em diferentes estilos
musicais e instrumentacdo, deve-se prestar muita atencdo a flexibilidade. A
flexibilidade é uma obrigacdo que refere-se principalmente a escolha das frequéncias
de &udio. Certos sons ndo funcionardo otimamente em todas as aplicagdes, mas

idealmente um logo sonoro deve funcionar igualmente bem em todas as aplicagdes.

Para ilustrar as caracteristicas de construcao de logo sonora, iremos nos valer de uma
imagem produzida pelo autor, que em seguida sera importante para elucidar o trabalho, uma
vez que cada ponta da “estrela” representa o grau de assertividade na caracteristica apontada,
qguando alguma caracteristica é insuficiente a estrela ou se destaca muito das outras, sofre
alteracbes na sua formacdo, esta ferramenta auxilia na visualizacdo das deficiéncias na
construcdo de uma estratégia de sound branding — logo sonoro, logo abaixo o exemplo

representado pela figura 3 — Esquema de construcao para logo sonoro:
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Figura 3 — Esquema de construcéo para logo sonoro (Fonte: Elaborado pelo autor).
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3. METODOLOGIA

Em virtude a impossibilidade do autor de ir a campo, a metodologia adotada para a
compreensdo do levantamento de dados é considerada como exploratdria referencial tedrica
através de uma abordagem qualitativa realizada por Fernandez e Vilatti (2016) para a revista
cientifica Cambiassu, da qual consta como anexo neste documento. O levantamento da
pesquisa se deu no periodo de 25 de abril a 8 de maio de 2016 através de um questionario
composto por trés blocos entre perguntas abertas e fechadas.

A explanacdo do primeiro bloco € constituida por perguntas como habitos de consumo
através de midia sonora. Em seguida o questionario parte de um levantamento de lembranca
de marca a partir da reproducdo auditiva de 05 (cinco) logo sonoras, com a possiblidade dos
entrevistados escutarem as faixas individualmente.

Os logotipos sonoros utilizados na pesquisa tiveram como critério estar sendo
vinculado ha pelo menos dois anos através de midia com abrangéncia nacional e também que
ndo haja a reproducdo do nome da marca na melodia. Os logos sdo vinculados ao final dos
anuncios e sdo formados apenas por melodias. Para a pesquisa, conforme os logotipos séo
reproduzidos o entrevistado possui de 30 (trinta) segundos para registrar sua resposta. A
principal pergunta feita no questionario é definida como: “A que marca este logo sonoro
corresponde?”. Apos isto, aprofundou-se as questdes de que tipo de emocdes o entrevistado
sentia, ou, o0 que aquilo representou para ele.

Para a tabulacdo dos dados, foram elencadas as palavras expostas pelos entrevistados
quando se referiam a determinado logo sonoro. Desta forma a pesquisa realizada por
Fernandez e Vilatti (2016) criou quatro grupos semanticos para categorizacdo e melhor
compreensdo dos dados, esta categorizacdo se da através dos grupos determinados como:
Tecnologia, Comunicacdo, Sensacdo e Alimentacéo.

Para 0 grupo semantico de tecnologia relacionou-se termos como: celular, informatica,
conectividade e telefonia. Para a categoria de Comunicacdo, compreendem-se termos como:
jornal, televisdo, noticia, emissora de TV, radio e propaganda. Para o grupo de sensacoes,
propunham-se termos como: alegria, felicidade, confianca, tranquilidade e diversao. Por fim,
o0 grupo de alimentagdo envolveu-se a termos como: lanche, fast-food, batata e refrigerante.

A abordagem ndo é probabilistica por julgamento, tendo como populagédo geogréafica a

regido de ltajai no estado de Santa Catarina com amostragem de 100 (cem) pessoas. Os
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grupos de pessoas entrevistadas foram divididos como: estudantes de comunicacéo,
estudantes de outras faculdades, pessoas que ndo pertencem ao ambito universitario e idosos.
Para categorizacdo de respostas foi elencada como pessoas que: acertaram, erraram, ja
escutaram, mas ndo lembra e nunca escutaram o logo sonoro reproduzido, bem como fazer o
levantamento de sensacgdes e lembrancas sobre a marca.

No terceiro bloco de perguntas foram levantadas perguntas sobre dados demograficos.
Ainda um pré-teste aplicado de forma presencial na Universidade do Vale do Itajai, com o
correspondente a 10 (dez) pessoas de diferentes perfis e faixa-etaria.

Concomitantemente serd feita uma analise bibliografica através dos temas ja
apresentados neste trabalho em relagdo a pesquisa qualitativa apresentada. Visando elucidar o
referencial tedrico ao resultado da pesquisa feita.

A comparacdo dos dados coletados se dara através do confronto entre os resultados da
pesquisa com o0 embasamento tedrico, visando aprofundar o conhecimento em estratégias de
sound branding, o presente trabalho procura explanar tendo como base a ferramenta de funil
de vendas apresentada por Kotler (2009) representada pela sigla AIDA, confrontando cada
especificidade da sigla com o que a pesquisa apresenta.

Em seguida iremos decifrar as percepgdes da marca enaltecendo o processo de criagéo
de logo sonoro proposto por Groves (2012), visando compreender de forma mais profunda os
aspectos levantados na pesquisa em relagdo ao método de criacdo de cada logo sonoro,
apontado atraves do grafico produzido pelo autor.

Por fim, para elucidar todo o presente trabalho, sera proposto uma breve analise
composta pelo conceito conhecido como mapa perceptual, visando reconhecer se referente a

pesquisa, as empresas constituem um forte posicionamento de marca frente aos consumidores.
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS COLETADOS

4.1 Aplicacédo da Ferramenta AIDA.

Como forma de elucidar a pesquisa feita anteriormente, iremos fazer a aplicacdo da
ferramenta AIDA redesenhada por Kotler (2009) como estratégia de posicionamento, tendo
como forma de mensuracdo e avaliacdo das respostas trazidas dos entrevistados. Segundo
Kotler (2009) podemos definir como funil de vendas através da sigla AINDA. Para tanto,
iremos apresentar de forma respectiva cada marca apresentada na pesquisa sendo
primeiramente Claro, em seguida Coca-Cola, Intel, LG, e por fim, Mc Donald’s. Porém, antes
de avaliarmos os aspectos da pesquisa sobre a ética da ferramenta AIDA, vamos explanar
sobre de que forma trataremos cada sigla e o que ela representa no contexto da pesquisa
apresentada.

Desta forma poderemos avaliar de maneira um pouco mais palpavel e colocar a prova
os dados da pesquisa sugerindo a ferramenta como meio de avaliacdo. E importante revisitar
alguns conceitos de cada sigla aplicando ao contexto da pesquisa. Portanto a apresentacdo das
siglas se dard de forma respectiva sendo elas A referindo-se a atencdo, | correspondente a

interesse, D relacionado & desejo e por fim A novamente tratando, porém, de ag&o.

Atencao

Conforme vimos anteriormente neste para Kotler (2009) a aten¢édo corresponde
ao objetivo de se fazer perceptivel frente ao consumidor, revela que seu produto pode
ser um objeto de desejo que sacia a caréncia do cliente em algum aspecto importante.
Para avaliarmos o grau de atencdo despertado nos entrevistados da pesquisa, nos
valeremos da porcentagem correspondente ao conhecimento do logo sonoro, nao
entrando no mérito de reconhecimento de marca, mas sim, uma mensuracao de
quantas pessoas apontaram j& ter escutado determinado som, pois embora 0s
entrevistados ndo tenham relacionado o logo sonoro a marca, 0 aspecto de quantas
pessoas recordam ja ter ouvido significa que para aquela gama de pessoas 0 som €

memoravel.
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Interesse

Para avaliar o nivel de interesse despertado nas pessoas em relacdo ao logo
sonoro, precisamos analisar se ele consegue representar os valores da marca, pois
segundo Keller (2003) € importante ressaltar que o valor da marca esté essencialmente
ligado & lembranca na mente do consumidor. Para isso, iremos levantar o
questionamento sobre qual foi o tipo segmento apontado pelos entrevistados em
relacdo ao sound branding caracterizado como logo sonoro, se este segmento
corresponde a marca e se ao ouvir o logo sonoro as pessoas relacionaram as
caracteristicas que a marca deseja satisfazer em termos de solugfes e se através do
logo sonoro a empresa foi capaz de exprimir o seu nicho mercadolédgico e até mesmo

sua identidade.

Desejo

Conforme aponta Kotler (2009) neste momento o consumidor busca evidéncias
de que o produto pode satisfaze-lo muitas vezes inerente ao preco imputado. Por isso,
nossa avaliacdo se dard atraves da resposta dos entrevistados em relagdo ao painel
semantico, ndo se tratando do segmento em si, mas nas palavras levantadas como
resposta para elucidacdo do pensamento de desejo em que as pessoas concernem ao
responder sobre determinado logo sonoro. A medida com que as palavras apontadas
no painel semantico representam o que a marca tem por valor, significa que ao ter
contato com o sound branding - logo sonoro, estas pessoas podem ser influenciadas
através do som a buscar satisfazer seus desejos a medida com que recordam das

solucdes apresentadas pela empresa.

Acéo

Se valendo dos aspectos antes apresentados, por se tratar de um funil, a acédo
representa o Ultimo estagio da sigla AIDA, portanto, tendo como base nos argumentos
apresentados, a avaliacdo se dara no aspecto de como os entrevistados foram levados a
isso, de que forma os dados anteriormente apresentados cumprem com sua fungéo de

levar o consumidor a compra através da estratégia de sound branding — logo sonoro,
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para Guerra (2013) uma possibilidade de utilizar o som como estratégia de marketing
é explorar as emoc0es sentidas pelo consumidor afim de influenciar na expectativa de
compra. E se o entrevistado tendo como base suas respostas foi transportado ao Gltimo

estagio da sigla reapresentada por Kotler (2009).

Sendo assim iremos apresentar as empresas destacando aspectos apontados nas
respostas dos entrevistados visando aplicar a ferramenta AIDA através do autor Kotler (2009).
De acordo com as respostas apresentadas, faremos uma discusséo entre autores sobre a
efetividade do sound branding — logo sonoro sobre a mente dos entrevistados.
Respectivamente apresentadas as marcas como sendo, Claro, Coca-Cola Intel, LG e Mc
Donald’s.

Telefonia Claro

Atencao

Com base nos dados apresentados na pesquisa em relagdo a empresa Claro, iremos
revisitar alguns conceitos tratados anteriormente como aspectos de acdo da tabela AIDA,
sendo o principal aspecto da estratégia de sound branding — logo sonoro a potencialidade de
se tornar memoravel. De acordo com a pesquisa feita, a reproducdo exposta as pessoas
sinalizou como resposta que todos os entrevistados, ou seja, 100% ja haviam escutado este
logo sonoro, independente de ter feito ligagdo com a marca este aspecto representa que a
estratégia de logo sonora utilizada pela empresa € eficaz no sentido de que se tornou

memoravel as pessoas.

Interesse

Conforme nos foi apresentado na pesquisa, a marca conseguiu exprimir suas
caracteristicas de segmento, sendo que todas as pessoas, ou seja, 100% apontaram a marca,
como uma empresa que transmite tecnologia, conforme Keller (2003) o posicionamento
desejado reflete o valor da marca, que esta essencialmente ligado a lembranca na mente do
consumidor. Segundo Kotler (2009) nesta fase a principal funcdo é fazer com que este
produto se torne uma possivel solucdo frente as necessidades do consumidor. Portanto,
podemos dizer que a marca despertou o interesse dos entrevistados de acordo com que ela

correlacionam o logo sonoro ao segmento apontado como tecnologia.
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Desejo

O desejo pode ser subjetivo, mas de acordo com Kotler (2009) para que seja dado o
préximo passo & acao é necessario que o consumidor tenha confianca na marca e nos valores
ofertados através deste produto. Segundo Guerra (2013) o som tem a capacidade de agucar
nossos sentimentos, trazendo a tona nossas emocdes mais profundas. Com base nas palavras
apresentadas pelos entrevistados no painel semantico, podemos identificar que a empresa gera

um desejo de satisfacdo nas pessoas em relacdo a tecnologia.

Acéo

De acordo com oque nos foi apresentado através da pesquisa, € 0s dados avaliados
com a ferramenta AIDA, fica claro que a empresa consegue atrair seu publico ao consumo
através da sua estratégia de sound branding, porém, é valido ressaltar que os entrevistados sao
cativados pelo segmento de telefonia através do sound branding da empresa, nao

necessariamente representando a Sua marca.

Coca-Cola

Atencéo

Se para Kotler (2009) a atencao corresponde ao objetivo de se fazer perceptivel frente
ao consumidor, revela que seu produto pode ser um objeto de desejo que sacia a caréncia do
cliente em algum aspecto importante, o logo sonoro da empresa foi extremamente lembrado
entre todos, tornando-o como sendo o mais memoravel dentre as empresas pesquisadas,
portanto, a empresa através do sound branding conseguiu explorar muito bem a estratégia a

ponto de se fazer presente na lembranga das pessoas.

Interesse

Devido ao fato de as pessoas entrevistadas abordarem temas como, “alegria” e
“felicidade”, fica claro que elas estdo envolvidas pelo som da marca de uma forma positiva,
sendo assim, o fato de haver interesse € uma consequéncia da reproducdo, porém, é
importante dizer que apesar de serem estes 0s valores que a empresa deseja alcancar, isto nao
reflete o que necessariamente a empresa vende, mas de acordo com (empresa vende sonhos),

neste sentido a marca conseguiu expressar seu posicionamento no mercado.
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Desejo

Tendo como referéncia a pesquisa apontada, conforme aponta Kotler (2009) neste
momento o consumidor busca evidéncias de que o produto pode satisfaze-lo. Sendo assim,
teremos como base a resposta dos entrevistados em relacdo as palavras utilizadas no painel
semantico, na qual ¢ representado por “refrigerante”, “alegria” e “felicidade”, desta forma ¢
possivel destacar um modo de aspiragdo representada pela marca, influenciando o desejo néo
s6 de consumir o produto, mas também de buscar os aspectos levantados como alegria de

acordo com o sound branding — logo sonoro apresentado a eles.

Acéo

Apbs os dados apresentados até agora no funil representado como ferramenta AIDA,
pode-se observar que a empresa consegue infringir muita influéncia sobre seu publico-alvo.
De acordo com (mente), isso significa que a empresa provavelmente conseguird através de
sua estratégia de sound branding captar consumidores interessados em adquirir o produto por
uma soma de fatores que muitas vezes independem do logo sonoro, mas auxiliam na tomada

de decisao.

Intel

Atencao

A empresa conseguiu refletir seus valores através do sound branding, porém néo foi
conectada com o logo sonoro, isso se deve ao fato de conseguir expressar sua caracteristica
como empresa de tecnologia, mas ndo de uma maneira distinta, sabendo de uma forma sucinta
que, uma marca tem dois principais objetivos: primeiro a identificagdo e por segundo a
diferenciacdo dos servicos e produtos (LIMA, MACHADO e TOLEDO, 2011) (apud
GUSATTI, 2016). Portanto seu papel em atrair atencdo do publico é considerado insuficiente

para que haja conexao com a marca.

Interesse
De acordo com a pesquisa apresentada as palavras referentes a empresa no painel
semantico apontadas foram ndo so relacionadas a tecnologia como também palavras ligadas a

comunicacdo, de certa forma a empresa visa facilitar a comunicacdo dos seus clientes, porém,
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isto ndo pode ser considerado como o carro-chefe? da empresa. Desta forma o interesse dos
entrevistados pode ser apreciado de forma adversa as caracteristicas que a empresa quer
ressaltar. Em uma visdo matematica, marca é a soma de atributos tangiveis e intangiveis, que
é representada por um logotipo, que projetado de uma maneira certa criam influéncia e geram
valor. (MARTINS, 2006).

Desejo

Também referenciando o painel semantico apresentado sobre a empresa na pesquisa,
pode-se dizer que a empresa apesar de estar na terceira posi¢cdo como sendo a mais lembrada
entre as cinco marcas, peca no sentido de expressar corretamente suas caracteristicas, porém,
a capacidade de tornar seu sound branding — logo sonoro memoravel elevou os resultados da
pesquisa para satisfatorio. Segundo Zanna Lopes (2009), o sound branding deve ser capaz de

traduzir as principais caracteristicas da marca, assim como o logotipo visual.

Acéo

E importante ressaltar que embora a marca tenha falhado em representac&o no painel
semantico, os entrevistados em sua maioria reconheceu o sound branding como sendo
memoravel, desta forma a aplicabilidade da estratégia AIDA se faz consistente a ponto de
conduzir as pessoas a consumir o produto, ndo necessariamente da empresa apontada, mas

podemos contatar que o logo sonoro apresentado por resultar em uma agéo.

LG

Atencéao

Considerando que a maioria dos entrevistados apontou nunca ter ouvido o logo sonoro
reproduzido para cada um, podemos considerar como insuficiente a captacdo de atencdo das
pessoas, isto pode ter influencia com o investimento utilizado por cada empresa,
representando uma abrangéncia maior em seu territério midiatico, porém, vale ressaltar que a
empresa possui um dado quase insignificante de pessoas que correlacionaram a estratégia de

sound branding com a empresa.

9 . . .
Carro-chefe fig. elemento que se destaca em um conjunto, obra ou empreendimento qualquer, por ser o
principal, o mais significativo, o mais apreciado etc.; cavalo de batalha.
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Para Kotler (2009) a atencédo corresponde ao objetivo de se fazer perceptivel frente ao
consumidor, revela que seu produto pode ser um objeto de desejo que sacia a caréncia do

cliente em algum aspecto importante.

Interesse

Levando em conta que muitas pessoas nédo fizeram relagdo entre a marca e o logo
sonoro, caracteriza-se Como pouco interessante para as pessoas o0 ato de buscar informacdes
sobre a marca através do sound branding, com uma razoabilidade de entrevistados que
apontaram ja ter escutado a marca sonora da empresa, maior € a representatividade de pessoas

que disseram nunca ter escutado tal reproducao.

Desejo

Com base no painel semantico apresentado pelos entrevistados através de termos
como “carro” e “bancos”, fica evidente que a marca ndo conseguiu expressar seus valores
através da estratégia de sound branding, podendo ter inferéncias sobre tecnologia relacionado
a palavras citadas como “toque de celular” e “mensagem”, porém, fica visivel que a marca
nem de longe comunica suas caracteristicas enquanto segmento e nicho de mercado.
Conforme aponta Kotler (2009) neste momento o consumidor busca evidéncias de que o

produto pode satisfaze-lo muitas vezes inerente ao preco imputado.

Acéo

Tendo como embasamento os dados apresentados e a conducdo dos elementos da sigla
AIDA, podemos afirmar que a empresa torna-se ineficiente na comunicacdo de seu logo
SoNoro para que possa assim gerar uma agdo comportamental no consumidor gerando um ato
de compra. Para Vicari e Ribeiro (2004) a marca deve expressar suas caracteristicas, estas

caracteristicas buscam ser lembradas na hora em que o consumidor compra o produto.
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Mc Donald’s

Atencéao

Conforme os dados apresentados na pesquisa, possibilitando a avaliagcdo sob o aspecto
abordado da sigla AIDA sugerido por Kotler (2009), nota-se que o papel do sound branding —
logo sonoro resultou efetivo em relacdo a lembranca, porém, a maioria dos entrevistados
aponta ja ter escutado a reproducdo, mas nédo relacionou o som a marca. Concomitantemente a

aceitacdo dos entrevistados no sentido de memoravel se tornou positiva referente a pesquisa.

Interesse

Os entrevistados relacionaram a estratégia de sound branding — logo sonoro a diversas
representacdes no painel semantico, incluindo o de sensacGes, ndo obstante, a empresa tem
como objetivo tornar seus clientes fieis a marca tornando a marca um estilo de vida aos seus
consumidores é importante ressaltar que pois “mais que um produto, a marca vende um estilo
de vida” (COBRA, 2007, p.45), porém, em diversas citacdes 0s entrevistados apontaram o
logo sonoro como sendo uma empresa de alguns segmentos diferentes causando divergéncia

na comunicacdo da identidade sonora.

Desejo

De acordo com a pesquisa 0s entrevistados relacionaram palavras como “toque de
celular” e “mensagem” ao logo sonoro da empresa, causando uma exposi¢ao da incoeréncia
representativa da identidade sonora. Por outro lado, as sensacdes que exprimem desejos é
latente no resultado da pesquisa. Causando tornar seus clientes convertidos a marca a
estratégia utilizada como sound branding tem um papel positivo na construcdo de estilo de
vida das pessoas.

4.2. Avaliacao do Processo Criativo de Sound Branding.

Para observarmos algumas caracteristicas positivas ou até mesmo negativas sobre a
estratégia de sound branding presentes na pesquisa, vamos utilizar alguns dados apontados
por Groves (2012) no que se refere a construgdo de logo sonoro, tendo como base a

explanacdo sobre possiveis equivocos e assertividade na construcdo de identidade sonora.
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Para tanto, iremos nos valer da sistematizacdo de desenvolvimento eficiente de sound
branding — logo sonoro.

Da mesma forma com que foi realizado no subcapitulo anterior, iremos abordar uma a
uma das marcas apresentadas na pesquisa apresentando a sistematizacdo de criacdo de logo
apontada por Groves (2012). Relacionando as marcas de forma respectiva tal qual foi
apresentada na pesquisa iremos tecer sobre a eficacia de aplicacdo do logo sonoro tendo como

base a resposta dos entrevistados.

Telefonia Claro

Forma

De acordo com Groves (2012) a forma refere-se a transmissdo dos valores da marca
para a peca sonora. Conforme a pesquisa apontada a maioria dos entrevistados disse ja ter
escutado o logo sonoro, porém, ndo relacionou o logo a marca. No entanto, ressaltamos que 0s
entrevistados conectaram a peca com 0 segmento da empresa, referente a tecnologia e
comunicagdo. Trazendo um aspecto de assertividade nos valores da empresa, empregando a

forma de maneira coerente na sua estratégia.

Conciso

A maneira concisa de apresentar a marca € relacionado segundo Groves (2012) a uma
forma curta e clara de expressar sua identidade, para Vicari e Ribeiro (2004) logo apds
identificarem a necessidade de administrar uma marca, constataram que cada marca possui
um simbolo que representa as caracteristicas que a empresa deseja comunicar, €ssas
caracteristicas buscam ser lembradas na hora em que o consumidor compra o produto,
podemos nos certificar através da pesquisa que a marca realmente atingiu o publico de forma

rapida e objetiva.
Distinto
De acordo com Groves (2012) o sound branding para ser aplicado de forma distinta é

necessario que ele seja claramente diferenciado das outras marcas, 0 que ndo acontece com a

empesa citada. Lembrando que para Donnici (2005) os produtos de forma geral eram muito
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parecidos um com o outro, ndo traziam qualquer beneficio que o diferenciasse do concorrente,
neste contexto a marca surgiu como um papel de diferenciacdo no mercado. Sendo assim a

pesquisa apresenta uma reproducdo inconsciente da peca sonora.

Memoravel

Para o Groves (2012) a capacidade de ser lembrado representa que a marca é
memoravel. De acordo com a pesquisa representada na imagem 16, a maioria dos
entrevistados alega ja ter ouvido a peca sonora, porém, nao relacionaram a marca, de qualquer
forma o logo sonoro da empresa € considerado como sendo memoravel, devido ao grande

numero de pessoas que apontaram reconhecimento da peca.

Flexivel

A flexibilidade segundo Groves (2012) representa a adaptacdo da marca frente aos
meios de reproducdo sonora. Tecnicamente é possivel modificar um logo sonoro sem perder a
esséncia e o reconhecimento das pessoas. Vale ressaltar que a peca sonora da empresa nao
possui nenhuma variagcdo musical, portanto, é considerada com pouca flexibilidade.

Desta forma, destacaremos através de um grafico representado de forma ilustrativa as
relacGes feitas entre a pesquisa e a teoria apontada por Groves (2012) na construgdo de um
logo sonoro. Este grafico apresenta variacdes na formagdo da “estrela” original, de acordo
com a eficacia ou deficiéncia de cada uma das caracteristicas levantadas por Groves (2012).
Conforme representa 0 modelo da figura 4 abaixo intitulada esquema de construcao para logo

sonoro — Claro.

Forma

AN
Flexivel(/ K\gonciso

\ Claro

7

Figura 4 — Esquema de construgdo para logo sonoro - Claro (Fonte: Elaborado pelo autor).
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Coca-Cola

Forma

A empresa citada corresponde & uma boa aceitagdo das pessoas em relacdo a sua
lembranca de marca, se para Grove (2012) a forma representa a capacidade da marca em
expressar seus valores na peca sonora, a empresa consegue fazer atingir este objetivo, porém,
a marca busca também ser reconhecida como quem oferta sentimentos positivos, desta forma
destaca-se a empresa como sendo uma grande aliada das estratégias sonoras para a execucao

deste papel gerador de lembranca positiva da marca.

Conciso

A estratégia de sound branding — logo sonoro da empresa € considerada em termos de
tempo de duragdo, como sendo maior em relagdo aos outros pesquisados, isto revela que a
marca necessita de um periodo maior para expressar a mensagem, em contrapartida, os
entrevistados reconheceram claramente a mensagem atraves da peca, fazendo um balanco
entre duracao de reproducao e clareza. Denota-se uma caréncia no tempo de execucao, porém,

a pesquisa apresenta o resultado como eficaz na apresentagédo da mensagem.

Distinto

A empresa diferencia-se das concorrentes justamente pelo fato de buscar, ndo sé
vender seu produto, mas influenciar os consumidores a ter um estilo de vida alegre e feliz.
Desta forma é evidente a distin¢do no posicionamento da empresa, principalmente em relacdo

aos outros logotipos sonoros apresentados na pesquisa.

Memoravel

A pesquisa apresenta a empresa como sendo a primeira colocada em relacdo a
lembranca de marca, segundo Keller (2003) é importante ressaltar que o valor da marca esta
essencialmente ligado a lembrancga na mente do consumidor. Sendo assim, através dos dados
da pesquisa, podemos identificar que a empresa ao aplicar a estratégia de sound branding —

logo sonoro resultou éxito na execugdo da peca em relacdo as outras pecas apresentadas.

Flexivel
De acordo com Groves (2012) existem dois tipos de flexibilidade: musical e técnica. A

flexibilidade musical é necessaria se um tema for citado em diferentes contextos musicais ou
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estilos. Uma vez que a empresa utilizou-se de temas como o natal para representar seu logo
sonoro e como consequéncia os entrevistados reconheceram a marca, € possivel dizer que a
peca sonora é altamente flexivel frente as outras pecas.

Desta forma vamos ilustrar os dados apresentados em um grafico que representa 0s
estudos apontados por Groves (2012) para a construcdo de uma peca sonora utilizando os
referenciais da pesquisa. Este grafico apresenta variagdes na formagdo da “estrela” original,
de acordo com a eficacia ou deficiéncia de cada uma das caracteristicas levantadas por Groves
(2012). Conforme representa o0 modelo da figura 5 abaixo intitulada esquema de construcao

para logo sonoro — Coca-Cola.

Forma

A

Flexivel ,/ “__ Conciso
(

\ Coca-CoIa<7
Memoravel /\ \l Distinto

Figura 5 — Esquema de construcéo para logo sonoro — Coca-Cola (Fonte: Elaborado pelo autor).

Intel

Forma

Conforme a pesquisa nos mostra, a maioria dos entrevistados reconheceu a empresa
como sendo do ramo de tecnologia, se fazendo valer do pressuposto apresentado por Grove
(2012), podemos dizer que a marca exprime com clareza seus valores e principalmente a area
de atuacdo da empresa.

Conciso

O logo sonoro da empresa é retratado como sendo altamente lembrado, de acordo com

a pesquisa a maioria das pessoas ja escutou a pe¢a sonora, sendo que, alguns ndo relacionaram
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a peca a marca, porém a estratégia de sound branding — logo sonoro foi considerado pouco
conciso, devido a relacdo de palavras citadas no painel semantico, confundindo a empresa
com outros segmentos. Isto revela que a peca ndo possui clareza suficiente para expressar suas

caracteristicas.

Distinto

Da mesma forma em que foi citado logo acima, podemos observar que a empresa nao
se diferencia das outras marcas concorrentes. Conforme nos mostra a pesquisa 37% dos
entrevistado apontaram que a pe¢a sonora ndao condiz a marca citada. Sendo assim, a

aplicacdo de logo sonoro se torna em parte ineficiente em relacdo a lembranca de marca.

Memoravel

Para Groves (2012) uma empresa para ser reconhecida como memoravel deve se
destacar como sendo aquela que esta na mente do consumidor quando a peca sonora é
apresentada. Podemos analisar na pesquisa que a peca ndo foi reconhecida pela maioria das
pessoas, tornando-a pouco eficiente no quesito memoravel aos olhos de Groves. Ainda assim,

a pesquisa coloca a empresa na terceira posi¢do em relacdo a lembranga de marca.

Flexivel

A empresa ndo possui uma variagdo de logo sonoro, isso a torna pouco flexivel. De
acordo com a campanha, no geral, as empresas apresentam outros formatos de apresentacao
da peca sonora. Todavia a marca citada ndo possui formatos diferentes, muito embora o autor
acredite que seja uma estratégia de fixacdo a mente das pessoas repetindo a mesma forma e
esséncia da mensagem.

Para tanto, ilustraremos as respostas coletadas e confrontadas com o esquema
apresentado por Groves (2012) para construcdo de uma peca de sound branding. Este gréfico
apresenta variacdes na formacgao da “estrela” original, de acordo com a eficacia ou deficiéncia
de cada uma das caracteristicas levantadas por Groves (2012). Conforme representa o modelo

da figura 6 abaixo intitulada esquema de construcdo para logo sonoro — Intel.
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Forma
Flexivel Conciso
< Intel
| /
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Figura 6 — Esquema de construcéo para logo sonoro - Intel (Fonte: Elaborado pelo autor).

LG

Forma

A empresa apresentou um resultado baixo de recordagdo dos entrevistados. Neste
sentido podemos avaliar que, de acordo com a pesquisa, a grande parte das pessoas nunca,
sequer, tinha escutado tal peca antes da aplicacdo do questionario. Sendo assim, de pouca

expressao em relacdo aos valores que desejam imputar na marca.

Conciso

A empresa revela inconsisténcia na apresentacao da peca sonora, devido ao fato de nao
ser reconhecida frente aos entrevistados. Porém, é valido ressaltar que isto ndo significa que o
logo sonoro ndo € bem aceito pelas pessoas, o fato € que apesar de ser curto, nao representa
clareza na mensagem, uma vez que os resultados do painel semantico trouxeram palavras

referentes a “carros” e “bancos”.
Distinto
De acordo com Groves (2012) a distingdo ocorre quando uma peca consegue se

diferenciar dos seus concorrentes, no entanto, o questionario revela que os entrevistados nao

identificaram o segmento da empresa, tdo pouco a marca. De certo modo grande parte das
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pessoas respondeu gque o logo sonoro reproduzido representa uma empresa de tecnologia,

porém, fica evidente que a pe¢a ndo o distingue de outros segmentos.

Memoravel

Para a pesquisa, 0s dados da empresa representam a marca como Sendo pouco
memoravel. Colocando a empresa como ultima colocada na posi¢do de lembranca de marca.
Isto reflete a ineficiéncia da peca em relacdo aos demais pesquisados como sendo uma

estratégia positiva de sound branding.

Flexivel

A peca representa um certo grau de flexibilidade, porém, esta aquém do relacionado as
demais marcas pesquisadas. De acordo com a pesquisa a peca sonora nunca foi escutada pela
maioria dos entrevistados, revelando pouca flexibilidade e acessibilidade em relagdo a um
possivel consumidor.

Desta forma, ilustraremos as caracteristicas apontas da empresa na construgdo da
estratégia de sound branding — logo sonoro apontada por Groves (2012) através de um gréafico
baseado na apresentacéo dos dados coletados da pesquisa. Este gréafico apresenta variagfes na
formacdo da “estrela” original, de acordo com a eficacia ou deficiéncia de cada uma das
caracteristicas levantadas por Groves (2012). Conforme representa o modelo da figura 7

abaixo intitulada esquema de construcéo para logo sonoro — LG.

Forma

Flexivel //\\ Conciso
T
LG

/
\L;—f )
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Figura 7 — Esquema de construcéo para logo sonoro — LG (Fonte: Elaborado pelo autor).
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Mc Donald’s

Forma

De acordo com o painel semantico analisado na pesquisa, a maioria dos entrevistados
apontou a pega como pertencente ao seu segmento, relacionando palavras como “rede de fast
food” e “restaurante”. Porém o que nés vamos destacar sdo o que conhecemos como forma
através dos valores que a marca deseja expor. Conforme o painel semantico muitas pessoas
aliaram a marca a palavras como “felicidade” e “infancia”. Isto reflete o conceito que a marca

quer expressar.

Conciso

A peca sonora da empresa é considerada concisa, uma vez que a maioria dos
entrevistados respondeu de forma positiva aos estimulos sonoros. Considerado adequado para
a apresentacdo da marca, o logo sonoro corresponde as expectativas exprimidas em sua
marca. De forma clara ele revela as intengdes da peca e também o que a empresa tem como

caracteristica primaria.

Distinto

Conforme a pesquisa nos mostra € possivel observar que a empresa se diferencia dos
Seus concorrentes, uma vez que esses concorrentes ndo foram citados pelos entrevistados. A
distincdo é fundamental para uma peca de marca, porém, o desafio é ainda assim, ser

reconhecido dentro do seu segmento.

Memoravel

De acordo com a pesquisa a empresa classifica-se na segunda posic¢ao de lembranca de
marca, em relacdo as empresas analisadas, a marca conseguiu um resultado positivo de
avaliacdo. Tornando a como sendo uma peca sonora memoravel e por vezes intrinseca a

mente do consumidor.
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Flexivel

A flexibilidade ¢ uma das qualidades da peca sonora. E importante destacar
gue as pessoas que nao sao consideras publico-alvo da empresa sentem dificuldade em
relacionar o logo sonoro ao segmento e marca da empresa. Porém, a empresa apresenta uma

gama de variacgdes de sua logo sonora, atendendo aos mais diversos tipos de publico.

Sendo assim, vamos ilustrar as caracteristicas apontas da empresa na construcdo da
estratégia de sound branding — logo sonoro apontada por Groves (2012) através de um gréfico
baseado na apresentacdo dos dados relacionados. Este grafico apresenta variacbes na
formacao da “estrela” original, de acordo com a eficicia ou deficiéncia de cada uma das
caracteristicas levantadas por Groves (2012). Conforme representa o0 modelo da figura 8

abaixo intitulada esquema de construcao para logo sonoro — Mc Donald’s.

Forma
Flexivel _/ Conciso
\Mc Donald’s
/
/ |
|
Memoravel | Distinto

Figura 8 — Esquema de construgéo para logo sonoro — Mc Donald’s (Fonte: Elaborado pelo

autor).
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4.3. Mapa Perceptual das Marcas

Como explanacdo da nossa pesquisa, vamos identificar onde se encontra a percepgao
dos entrevistados em relacdo as marcas. Para isto nos baseamos na ferramenta conhecida
como mapa perceptual, descrita neste trabalho no subcapitulo 1.4. Valendo-nos dos dados
apresentados na pesquisa e na elucidacéo da teoria apresentada por Kotler (2009) em relacéo a
ferramenta da sigla AIDA, juntamente com a confrontacdo dos dados da pesquisa com a
construcdo de logo sonoro apresentado por Groves (2012). As marcas serdo apresentadas
através do mapa apresentado por Keller (2003), para ilustrar as percepcdes que tivemos até
entdo.

Pode-se observar na figura 21 abaixo intitulada mapa perceptual das marcas que as
marcas Coca-Cola e Mc Donald’s representam uma boa posi¢ao no grafico, referindo-as como
muito memoravel e muito conhecida como aponta a pesquisa. Em seguida observamos que as
marcas Intel e Claro, segundo a pesquisa, obtém um resultado satisfatério, sendo apontadas
como muito memoravel e pouco reconhecidas em se tratando de sound branding — logo
sonoro. Por fim, a empresa LG esta representada no grafico como a empresa que possui 0 seu
logo sonoro mais ineficiente da pesquisa. O grafico abaixo representado pela figura 9 é um
modelo referencial apresentado pelo autor, da qual podemos observar visualmente os

resultados da pesquisa através do mapa perceptual proposto.

Muito memoravel

A
Coca-Cola

intsl Mc Donald'’s

Claro

. @ » " .
Pouco reconhecida | ¥ » | Muito reconhecida

LG

v

Pouco memoravel

Figura 9 — Mapa perceptual das marcas (Fonte: Elaborado pelo autor).
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Segundo Kotler (2009) para que haja uma decisdo de compra, 0s sentidos se tornam
fundamentais para atrair o consumidor a ter uma experiéncia positiva e, por fim, uma boa
lembranca sobre a marca. Desta forma podemos observar nos dados apresentados que as
marcas Coca-Cola e Mc Donald’s conseguiram exprimir os sentidos dos entrevistados através
do som. Para Groves (2012), a identidade de som transporta a personalidade e atributos das
marcas. Sendo assim, podemos dizer também que a marca LG ndo conseguiu expressar suas
caracteristicas através da peca de sound branding — logo sonoro. As empresas Claro e Intel
obtiveram um resultado satisfatorio em relacdo a lembranca de marca referente aos
entrevistados.

De acordo com o que vimos na pesquisa, podemos perceber que “mais que um
produto, a marca vende um estilo de vida” (COBRA, 2007, p.45). Sendo que por diversas
vezes as empresa com maior nimero de lembranca de marca, obtiveram referencias no painel
semantico de ndo s6 o segmento do produto, como também, a estratégia de sound branding —
logo sonoro transmitia emocdes e sentimentos para as pessoas, apresentadas no painel com
palavras do tipo “felicidade” e alegria.

Lembrando que teoricamente um logo sonoro deve ser capaz de exprimir todas as
caracteristicas de uma marca, assim como o logotipo, gerando diferenciacdo e lembranca da
marca na mente do consumidor. (LIMA, MACHADO e TOLEDO, 2011) (apud GUSATTI,
2016). A pesquisa mostra que as marcas com menor indice de lembranca sdo aquelas que de
acordo com a resposta dos entrevistados, trouxeram divergéncias em seu painel semantico,
como por exemplo a empresa LG que foi relacionada a palavras como carros e bancos.

O mapa perceptual permite visualmente identificarmos, pontos fortes e fracos da
marca, além de nos fazer conhecer onde necessariamente as marcas se encontram no grafico
de desempenho. Fazendo assim, uma analise visual de posicionamento de marca e como no
nosso caso uma amostragem grafica de lembranca de marca, tendo como referéncia a

estratégia de sound branding — logo sonoro.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo tem por objetivo identificar e quando possivel mensurar o indice de
lembranga dos entrevistados da pesquisa referida em relacéo a estratégia de marketing sound
branding em especial o logo sonoro. Apresentando seus habitos e exposic¢des frente as midias
sonoras. Tendo este objetivo, buscamos analisar a eficacia do som induzido na mente do
consumidor, visando compreender suas emocdes e sentimentos armazenados em sua bagagem
cultural, reconhecendo os estimulos sonoros e fazendo associacGes com as marcas.

E importante ressaltar que ndo foram todas as pecas sonoras que surtiram o efeito
desejado, para revelar seus valores e caracteristicas, algumas marcas deixam a desejar no que
se refere a estratégias sonoras segundo a pesquisa. Uma questdo importante é que as marcas
do ramo alimenticio possuiram o maior indice de lembranca, fazendo com que os estimulos
sonoros das empresas deste segmento se posicionasse a frente dos demais “concorrentes”.

Temos por exemplo nas marcas do segmento de alimentos uma eficacia na aplicacdo
das estratégias de sound branding para se destacar em posicionamento de marca. Nao apenas
no gue se refere a lembranca de marca, mas também, naquilo que a estratégia consegue extrair
em relacdo aos sentimentos das pessoas, sendo eles algo positivo e admiravel pelas pessoas.
Estas marcas tém como objetivo refletir seus valores e caracteristicas e, ndo obstante, as
pessoas conseguiram captar a mensagem que as empresas desejam comunicar. Isto revela que
0 som tem a capacidade, ndo s6 de expressar aquilo que a marca quer, como também de
emocionar e influenciar na atitude das pessas.

Temos nisso, uma potente arma de comunicacdo através do som. Quando veiculados
som e imagem da marca o receptor experimenta uma acdo sensorial em dois aspectos, viséo e
audicdo, isto permite com que ele torne a marca uma influencia em sua mente até o ponto de
se tornar uma lembranca.

Embora podemos perceber que a midia sonora pode ser um forte aliado a
comunicacdo, a estratégia de sound branding ainda é pouco explorada no Brasil. Isto pode ser
observado na dificuldade literaria nacional sobre este campo, muito embora hajam diversos
materiais sobre o tema em outras linguas.

Este trabalho trds uma reflexdo sobre a importancia da aplicacdo do som em nossa
comunicacdo, ainda assim deixando uma lacuna imensa sobre possiveis estudos especificos na
area. O autor recomenda para as proximas pesquisas de campo um estudo sobre as variages

de logo sonoro contrapondo a eficacia de uma peca conduzida de forma intensa nos meios de
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comunicacdo. Também levanta a hipdtese de uma pesquisa através da relacdo entre o
investimento de midias sonoras com a lembranca de marca sobre o consumidor. Ainda outro
aspecto importante sugerido pelo autor é a relacdo sensorial entre a eficicia de marcas do
ramo alimenticio e o instinto humano de saciar a sua fome e reconhecer no sound branding
uma forma de satisfazer seus desejos.

Por fim, o objetivo deste trabalho é ressaltar os resultados de sound branding como
um diferencial de mercado e valorizacdo de marca, trazendo a reflexdo sobre a atuagdo das
midias sonoras no mercado brasileiro. Para tanto, é necessario que haja um aprofundamento
tedrico expressivo no que tange o branding, o posicionamento e o marketing sensorial

especializados em fundamentacéo técnica e tedrica sobre sound branding.
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ANEXO

A pesquisa realizada por Fernandes e Villatti (2016) comeca através do perfil
demogréfico, ao todo foram entrevistados 51% homens e 49% mulheres, a maioria dos
entrevistados que representam 40%, pertence a faixa etéria entre 18 e 24 anos, 35% pessoas
entre 36 a 55 anos. 32% dos entrevistados reside em Itajai-SC, Itapema corresponde a 20%
dos entrevistados em seguida Balneario Camboriu representando 17% dos entrevistados. De

acordo com a figura 10 abaixo intitulada grafico de género e faixa etaria.
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Figura 10 — Gréfico de género e faixa etaria (Fonte: Elaborado pelo autor).

Dentre os dados levantados por Fernandes e Villatti (2016), destacou-se que 34% séo
estudantes que também sdo empregados, 33% sdo profissionais empregados®®, 20% dos
entrevistados sdo apenas estudantes e por fim 13% definiram-se como auténomos. De acordo

com a figura 11 abaixo intitulada gréafico de ocupacao dos entrevistados.

10 . . . ~ . .
Entende-se que profissionais empregados sdo pessoas que possuem carteira de trabalho assinada.
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B Estudantes e profissionais B Profissionais

 Estudantes B Autébnomos

Figura 11 — Gréfico de ocupacao dos entrevistados (Fonte: Elaborado pelo autor).

Dentre os entrevistados 36% respondeu que consome contetdos de plataformas
sonoras online como Vimeo, VEVO e Youtube, enquanto 35% apontou que utilizam
dispositivos proprios de reproducdo como celulares e ipod, 29% dos entrevistados consome o
radio. Vale como curiosidade ressaltar que grande parte das pessoas que consomem
plataformas online e dispositivos proprios esta entre a faixa-etaria de 18 a 35 anos, enquanto a
maior parte dos entrevistados que consome o radio, pertence a faixa-etaria de 36 a 55 anos ou
mais. Observa-se com estes dados que as pessoas consideradas mais jovens consomem muito
mais tecnologias digitais do que pessoas consideradas de mais idade. Entretanto as pessoas
com mais idade sdo predispostas a consumir midias sonoras mais tradicionais. De acordo com

a figura 12 abaixo intitulada grafico de plataformas utilizadas.

B Plataformas online H Dispositivos de reproducdo = Radio

Figura 12 — Grafico de plataformas utilizadas (Fonte: Elaborado pelo autor).

E importante ressaltar que o periodo em que os entrevistados consomem estas midias é

de 36% no periodo da manha, em seguida 34% a tarde por fim 30% a noite. Sendo que todas
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as pessoas com 55 anos ou mais consomem a midia sonora pelo turno da manha. De acordo

com a figura 13 abaixo intitulada grafico de turno de consumo de midias
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30
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Tarde
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Figura 13 — Grafico de turno de consumo de midias sonoras (Fonte: Elaborado pelo autor).

Foi avaliado também o tempo que os entrevistados consomem estas midias sonoras.
Concluiu-se que 40% destas pessoas consomem de uma a duas horas por dia, sendo que 33%
consomem de duas a trés horas por dia, 27% respondeu que consome por mais de quatro horas
por dia. Dos entrevistados que escutam mais do que quatro horas por dia s&o, na maioria dos
casos estudantes e profissionais empregados. De acordo com a figura 14 abaixo intitulada
gréfico de consumo de midia sonora.

H1-2 horas M2-3horas ® Maisde4 horas

Figura 14 — Grafico de tempo de consumo de midia sonora (Fonte: Elaborado pelo autor).

Constatou-se também o periodo em que as pessoas consomem estas midias, sendo que
45% dos entrevistados consome durante seu horério de trabalho, correspondente as pessoas
que escutam midias mais de quatro horas por dia. Em seguida 32% consomem estas midias

em seu periodo de descanso. E valido ressaltar que as mulheres com mais de cinquenta e
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cinco anos sdo apontadas como as consumidoras de midias sonoras em seu periodo de
descanso ou afazeres do lar. Por fim, 23% dos entrevistados responderam que consomem
enguanto estdo no transito. De acordo com a figura 15 abaixo intitulada gréafico de periodo de
consumo de midias sonoras.

M Hordrio de trabalho ® Descanso  m Transito

Figura 15 — Gréfico de periodo de consumo de midias sonoras (Fonte: Elaborado pelo autor).

Foi feito o levantamento também de que tipo de midia estas pessoas buscam, 45%
respondeu que busca por musicas, 28% visam o informacdes e 27% dos entrevistados buscam
entretenimento. Serve como referéncia o fato de que grande parte das pessoas entre dezoito e
trinta e cinco anos sdo aquelas que buscam por entretenimento. De acordo com a figura 16

abaixo intitulada grafico de conteido consumido.

B MUsica M Informagdes M Entretenimento

Figura 16 — Grafico de contetdo consumido (Fonte: Elaborado pelo autor).

Para avaliar o resultado de lembranca de sound branding ou logo sonoro, foi utilizada
primeiramente a assinatura sonora da telefonia Claro. No ano de 2014 a empresa apresentou

sua campanha de lancamento da sua logo sonora, refletindo o novo momento da empresa de
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uma forma mais digital e tecnoldgica. A jornalista Joelma Leal (2014) descreveu que a marca
sonora foi criada para que o consumidor possa fazer uma associacéo entre 0 som a marca.
Nesta pesquisa, mais da metade dos entrevistados, totalizando 56% disseram ja ter
escutado este logo sonoro, mas ndo associou a marca. Enquanto 34% dos entrevistados
respondeu que o logo sonoro ndo corresponde a telefonia Claro, mas sim a uma empresa
concorrente como Tim e Vivo. Por fim, 10% das pessoas entrevistadas responderam de forma
correta. Dentre os entrevistados nenhum respondeu nunca ter escutado este logo sonoro. A
maioria dos entrevistados que acertaram a reproducdo como sendo da telefonia Claro,
corresponde as pessoas que possuem entre dezoito e trinta e cinco anos estudantes e
profissionais empregados. De acordo com a figura 17 abaixo intitulada gréafico de resultado da

pesquisa — Claro.

Claro

W Associou M N3o associou Atribui a concorréncia
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Figura 17 — Gréfico de resultado da pesquisa — Claro. (Fonte: Elaborado pelo autor).

A segunda amostragem vem do logo sonoro da empresa Coca-Cola. Em sua campanha
de 2006 a empresa resgata do seu jingle “Always Coca-Cola” criado em 1993, usando as
notas memoraveis da melodia para criar seu logo sonoro. A versao utilizada na pesquisa é da
campanha de natal em que é reconhecida por sinos, remetendo a data natalina. O resultado da
pesquisa foi apresentado como 82% dos entrevistado reconheceu que o logo sonoro representa
a marca Coca-Cola, sendo a marca mais recordada entre as cinco empresas apontadas na
pesquisa. Sendo que 13% responderam ja ter escutado, porém, ndo ligaram a marca.

As lembrancas referentes ao logo sonoro da marca Coca-Cola foram qualificadas no
painel semantico das sensagdes, sendo que 64% apontaram termos como, “natal”, “alegria” e
“prazer”. 24% dos entrevistados associaram ao painel semantico de alimentos, mais
precisamente através da palavra “refrigerante”. De acordo com a figura 18 abaixo intitulada

gréfico de resultado da pesquisa — Coca-Cola.
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Figura 18 — Grafico de resultado da pesquisa — Coca-Cola (Fonte: Elaborado pelo autor).

O proximo logo sonoro avaliado € o da empresa Intel, conhecida por fabricar
computadores e dispositivos eletronicos. Seu logo sonoro foi criado em 1991 com o
lancamento da campanha Intel Inside. Segundo Lopes (2015) a empresa vincula seu logo
sonoro em todas as suas campanhas e spots para radio, inclusive em campanhas de empresas
parceiras, aumentando a lembranca da marca de 24% a 94% em trés anos de veiculagéo.

Os resultados da pesquisa referente ao logo sonoro da empresa Intel concretizam 48%
das respostas como quem ja escutou o logo sonoro, porém, ndo ligou o som a marca. Sendo
que 37% das pessoas responderam que a reproducdo ndo condiz a marca Intel e 15% dos
entrevistaras obtiveram éxito em sua resposta. Dentre as cinco marcas pesquisadas, a empresa
Intel ficou na terceira posicao entre as logo sonoras mais lembradas. As pessoas que fizeram a
conexao correta entre a reproducédo e a marca séo profissionais empregados e estudantes entre
dezoito a 35 anos de idade. Segundo os entrevistados a reproducdo do logo sonoro esta
representado no painel semantico da tecnologia, retratada através de termos como
“processador”, “computador” e “dispositivo eletronico”. Entretanto 26% das respostas obtidas
referiram-se ao painel semantico de comunicagdo, descrevendo termos como “televisdo”,
“programa de TV” e “jornal”. Nenhum dos entrevistados apontou a reproducdo como sendo

pertencente ao painel seméntico de alimentag&o. De acordo com a figura 19 abaixo intitulada

gréafico de resultado da pesquisa — Intel.
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Figura 19 — Gréfico de resultado da pesquisa — Intel (Fonte: Elaborado pelo autor).

Em seguida foi apresentada aos entrevistados a reproducéo da logo sonora da empresa
LG, que foi fundada no ano de 1958. A empresa é caracterizada como inovadora e
tecnoldgica, sendo marcado pelo anseio de facilitar a comunicacdo das pessoas. Como
definicdo da prépria marca, LG (2016) afirma que se considera analista, inteligente,
tecnologica e relacional com as pessoas. O seu slogan “Life’s Good” busca expressar o
sentimento da marca em tornar a vida das pessoas melhor, mais fécil, mais pratico e mais agil.

Segundo a pesquisa, a empresa LG foi caracterizada como a menos lembrada entre as
cinco marcas. Sendo que 55% dos entrevistados responderam nunca ter escutado o logo
sonoro. 42% disseram ja ter ouvido, porém, ndo conectaram a reproducdo com a marca. A
pesquisa levantou que 3% dos entrevistados correlacionou o logo sonoro com a empresa LG,
sendo caracterizado como estudante e profissional empregado, com idade de dezoito a vinte e
quatro anos. A pesquisa também apontou que 77% dos entrevistados relacionou o logo sonoro
ao painel semantico da tecnologia, atribuindo palavras como “toque de celular” e
“mensagem”. Sendo que 10% dos entrevistados relacionaram o logo sonoro um painel
semantico aleatorio através de palavras como “carros”, “bancos”, entre outros. De acordo com

a figura 20 abaixo intitulada gréfico de resultado da pesquisa — LG.
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Figura 20 — Grafico de resultado da pesquisa — LG (Fonte: Elaborado pelo autor).

O ultimo logo sonoro avaliado foi o da empresa McDonald’s. O McDonald’s ¢
conhecido como sendo uma empresa que se utiliza muito de sound branding. No ano de 1960
a empresa lancou seu primeiro jingle para a campanha “Look for The Golden Arches”. No ano
de 1983 a empresa apresentou ao Brasil a campanha do Big Mc que representava os sete
ingredientes do produto. O slogan da empresa ¢ conhecido como “amo muito tudo isso”, a
empresa utiliza seu slogan juntamente com um logo sonoro. Este logo sonoro pode ser
encontrado em diversas versdes, através de uma gama de melodias e aplicado por diversos
instrumentos estrategicamente de acordo com a temética da campanha.

A entrevista apontou que 44% dos entrevistados responderam que ja escutaram o logo
sonoro, porém, ndo remetem a marca correspondente. 37% responderam corretamente,
relacionando o logo sonoro a marca. O Mc Donald’s ficou em segundo lugar entre as logo
sonoras mais lembradas da pesquisa. Sendo que 35% dos entrevistados que obtiveram éxito
em suas respostas sdo considerados profissionais empregados e estudantes com idade de 18 a
35 anos, correspondente ao publico consumidor dos produtos da empresa. Ja 19% dos
entrevistados responderam que nunca escutaram este logo sonoro. De acordo com a figura 21

abaixo intitulada grafico de resultado da pesquisa — Mc Donald’s.
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Figura 21 — Grafico de resultado da pesquisa — Mc Donald’s. (Fonte: Elaborado pelo autor).

As lembrangas extraidas da reproducdo do logo sonoro da empresa Mc Donald’s
correspondem a 40% do painel seméantico de alimentacdo, relacionando palavras como
“restaurante”, “comida” e “rede de fast food”. Sendo que 30% das pessoas relacionaram o
logo sonoro ao painel semantico de sensacdes, atribuindo palavras como “felicidade”,
“infancia” e “fome”. Em contrapartida, 13% dos entrevistados relacionaram ao painel
semantico de tecnologia, principalmente pelas palavras “toque de celular” e “mensagem”.
Predominantemente as pessoas que correlacionaram o logo sonoro ao painel de tecnologia,
sendo elas 13%, pertencem ao grupo de pessoas com idade de trinta e cinco anos a mais de
cinguenta e cinco anos. Ou seja, as pessoas que ndo sdo consideras publico-alvo do Mc

Donald’s sentem dificuldade em relacionar o logo sonoro ao segmento e marca da empresa.



