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RESUMO

O som tem uma forte influéncia nos seres humanos. Seus efeitos nas emocdes e em nossas
escolhas, como consumidores, estdo amplamente entrelacadas. S&o varias as formas de utilizar
esse fendmeno fisico em agdes de marketing e obter sucesso em campanhas. Essas acdes,
munidas de um completo repertdrio sensorial, podem fazer a diferenca no objetivo de uma
campanha de marketing sensorial: tocar as emogdes do pblico. E no sentido de entender como
recursos sonoros podem causar efeitos emocionais em pessoas, que a presente monografia tem
0 objetivo de revisar a literatura sobre marketing sensorial e sua utilizagdo da audicao,
discutindo os resultados do caso de sound branding do MetréRio, sempre atendendo a futuras

pesquisas.

Palavras-chave: Som. Marketing Sensorial. MetréRio.



ABSTRACT

The sound has a strong influence on human beings. Their effects on emotions and on our choices
as consumers are largely intertwined. There are several ways to use this physical phenomenon
in market actions and to be successful in campaigns. These actions, equipped with a complete
sensory repertoire, can make a difference in the objective of a sensory marketing campaign:
touching the emotions of the public. It is in order to understand how sound resources can cause
emotional effects in people, that the present monograph aims to do a literature review about
sensorial marketing and its use of the hearing sense, discussing the resultos of the case of
MetréRio's sound branding, always meeting future needs for research.

Keywords: Sound. Sensory Marketing. MetroRio.
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1 INTRODUCAO

Marketing sensorial pode ser definido como uma experiéncia multissensorial
envolvendo os sentidos e as emocdes dos individuos, no intuito de criar um relacionamento e
estimular prazer, para convencer, engajar, e s6 entdo vender de fato um produto ou servigo
(KRISHNA, 2010). Segundo Santos et al. (2009), esse conceito surge com as pesquisas de
Holbrook e Hirschman (1982) sobre marketing de experiéncia e com o0s novos paradigmas do
capitalismo globalizado a partir de 1989. Em um mundo de marcas competitivas, a que estiver
mais afetivamente conectada com seu consumidor tera sua lealdade (HULTEN; BROWEUS;
VAN DK, 2009).

Foram nos Ultimos trinta anos que posicionar sua marca atraves de sensacfes e emogoes
ganhou maior importancia na academia, também por conta do desenvolvimento da neurociéncia
(BISWAS; LUND; SZOCS, 2018). Lindstrom (2009) discute como estimulos sensoriais
influenciam nossas decisfes, humor e opinides, até mesmo de forma subconsciente. Bruner
(1990), ha trinta anos, ja acrescentava que especialmente o som pode interagir com
consumidores sem que eles tenham conhecimento do que estdo escutando, ou até mesmo de
que estdo sendo atingidos por iniciativas de marketing.

E nesse cenario de inovacdo que a presente monografia entende como necessaria a
pesquisa sobre os efeitos do som no comportamento e no humor dos consumidores. Se apoiando
em autores do marketing, sensorial como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), Krishna (2010)
e Hulten, Broweus e Van Dijk (2009) entenderemos como essa nova perspectiva enxerga a
utilizacdo de, especificamente, recursos sonoros. Ndo avangaremos sobre 0s sentidos da visao,
olfato, paladar e tato, no intuito de preservar a qualidade do embasamento sobre o som e a
discussdo sobre o tema. Veremos as caracteristicas fisicas do som, o processo neurologico, 0s
métodos de escuta de Schaeffer (2017). Para finalizar o embasamento teérico, a monografia
apresenta uma pesquisa extensa dos efeitos comportamentais em consumidores, com 0 uso de
vozes, musicas, jingles, som ambiente, logo sonoro e desenho de som de produto. O leitor que
avancar neste trabalho, encontrard um rico apanhado de experimentos sonoros no marketing,
encontrados em periddicos internacionais como Journal of the Academy of Marketing Science,
Journal of Consumer Psychology, Journal of Marketing, Psychology and Marketing, Journal of
Consumer Research, Journal of Applied Psychology, entre outros.

E também através de fontes secundérias que analisaremos o caso de sound branding da
empresa de metré do Rio De Janeiro, a MetréRio. Realizado pela Zanna Sound, o rebranding

sonoro aconteceu no ano de 2011 e alterou todos os pontos de contato com os usuarios, de sinais
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sonoros no vagdo a espera telefénica. Segundo o documento de divulgacdo do caso
(METRORIO CASE, 2020), durante a pesquisa de plblico e de mercado, avaliaram quais eram
0s gostos musicais dos usuarios do metr6. O que vai de acordo com Yaltch e Spangenberg
(1988), pois as preferéncias dos consumidores tem de estar de acordo com 0s géneros musicais
que refletem a marca. Fica evidente o vasto publico-alvo com que um transporte publico
trabalha. Apostaram em uma paisagem sonora inovadora com instrumentos do samba.
Pretendiam criar aproximacdo com a massa de turistas a usuarios diarios. Uma acdo que se
mostrou eficaz, como veremos pela pesquisa de satisfacdo dos usuérios de Coutinho, Gouveia
e Kamlot (2018).

Para discutir os resultados sensoriais do caso de sound branding do MetréRio (2020),
entende-se branding como todo o processo de gestdo e criacdo de marcas. Ele utiliza das
ferramentas do marketing e tem como objetivo gerenciar corretamente as associagdes
emocionais entre identidade da marca e consumidor, elevando a marca do patamar de
identificadora de produto, para uma com personalidade ativa, retratando os ideais da empresa,
tornando-a desejada e influenciadora no seu mercado (COUTINHO; GOUVEIA; KAMLOT,
2018). Quanto ao sound branding, é a técnica de, por meio da utilizacdo de recursos sonoros,
alcancar os objetivos do branding (SOUZA apud COUTINHO; GOUVEIA; KAMLOT, 2018,
p. 83). Kotler e Keller (2012, p. 259), dizem que “Branding significa dotar produtos e servigos
com o poder de uma marca”, ¢ que “é necessario ensinar a0s consumidores quem é o produto
batizando-o, utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo bem como a que
ele se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele”.

Pela facilidade em obtencdo de dados e artigos, foram utilizadas as analises de Fialho e
Borges (2013) sobre as pecas sonoras do caso, para embasar a propria analise da monografia.
Também como fonte secundaria, utilizaremos as pesquisas de satisfacdo dos usuarios realizadas
pela Zanna Sound (METRORIO CASE, 2020) e por Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018) para
discutir os resultados do sound branding do MetréRio, que com o embasamento do marketing

sensorial, nos mostrara como o som pode influenciar o comportamento de consumidores.

1.1 OBJETIVO GERAL

Discutir os resultados das estratégias sensoriais do sound branding do Metr6Rio.
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1.1.1 Objetivos especificos

e Descobrir por meio de pesquisa bibliografica e documental as caracteristicas
fisicas do som e como o processamos.

e Descobrir por meio de pesquisa bibliogréfica e documental o que é o marketing
sensorial e como ele utiliza o som.

e Conhecer o caso de sound branding do MetroRio.

e Analisar e discutir a utilizagdo dos recursos sonoros do caso de sound branding
do MetroRio.

1.1.2 JUSTIFICATIVA

A area do marketing sensorial tém, ainda baixa producéo de estudos no Brasil, quando
comparado com os principais periddicos de marketing e psicologia do consumidor. Essa nova
estratégia de conquista de clientes tem a capacidade de conectar marcas com consumidores de
maneiras unicas, prazerosas e confortaveis (SARQUIS et al., 2015). Se esta for uma direcao
inovadora para o marketing, por si s6 ja tém ai sua importancia. Somos movidos por nossas
emocgOes. Nossa vida € regada de musicas que marcaram momentos, ambientes sonoros
agradaveis e até mesmo desagradaveis. Utilizamos a habilidade da fala para indicar nossos
desejos, recebemos via estimulos auditivos palavras de convencimento para comprar ou confiar
em uma marca e, sem termos controle, captamos 0 som viajando pelo meio fisico, transferindo
informacdes e sentimentos, sem um botdo de pare. Quais seriam as possibilidades desses
estimulos? Analisando o caso do Metr6Rio, podemos ter uma visdo a respeito de até onde uma
marca pode mover nossas emogdes e mudar, de fato, nosso cotidiano.

Entendo a unido dos temas marketing sensorial e som como fundamentais para agregar
experiéncias verdadeiramente prazerosas aos consumidores e usuarios de uma marca, um
caminho aparentemente sem volta dentro da area do marketing, com novas tendéncias
apostando nas experiéncias dos usuarios e consumidores sempre em primeiro lugar. Para mim
0 som sempre esteve presente durante minha vida. Fosse ao ouvir ou produzir musicas, até a
escolha de atuacdo dentro da area publicitaria, o dudio tem, na minha perspectiva, uma funcgéo
essencial dentro das nossas experiéncias como seres humanos em uma sociedade capitalista
repleta de estimulos sensoriais.

A presente monografia pretende acrescentar para os estudos de marketing sensorial,

estabelecendo uma fonte de referéncias teodricas a respeito dos efeitos de praticas sdnicas que
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visam estabelecer uma conexao com os consumidores através do sentido da audigdo, analisando

um caso premiado na area de marketing sensorial, o sound branding do Metr6Rio.
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2 METODOLOGIA

Foi realizada uma investigacdo documental e bibliogréfica, produzida por método
discursivo analitico, munida de um estudo de caso de sound branding do MetréRio. Tem como
base um corpo de principios e teorias organizadas por métodos sistematicos para anélise do
objeto de estudo: o som no marketing sensorial. Sem acumular verdades, mas trabalhando no
campo aberto da ciéncia.

Para Gil (1999), método cientifico tem como objetivo a obtencdo de conhecimento,
através de um conjunto de procedimento intelectuais e técnicos. Acrescentando com Richardson
(1999), 0 método cientifico legitima um determinado conhecimento adquirido empiricamente.
Para tal, Rudio (1980) avalia que é preciso a sistematizacdo da obtencdo e anéalise das
informacdes obtidas. Sendo assim, a metodologia visa responder os problemas do estudo
formulados de maneira eficaz, atingindo os objetivos pré estabelecidos, sem o minimo de
interferéncias subjetivas do pesquisador (SELLTIZ et al., 1965).

A classificagcdo da pesquisa é de extrema importancia, pois respondem os problemas
propostos, atingindo os objetivos estabelecidos. Aproxima o pesquisador dos objetos de estudo,
ajuda a tracar novos caminhos de pesquisa na area, apresentando perspectivas sobre a tematica
(VERGARA, 2000). Esta monografia tem a intencdo de descobrir ideias e intuicdes, para
enriquecer e aumentar 0 nimero de pesquisas na area e levantar davidas sobre a aplicacdo do
som no novo marketing de sensorial.

Utiliza técnica de pesquisa documental e bibliogréafica, de fontes secundarias, a partir de
material ja elaborado em artigos cientificos e livros da area. O método de pesquisa foi escolhido
segundo Vergara (2000), pela facilidade de obtencédo de dados de importancia direta ou indireta
ao tema, agregando a variedade de trabalhos de pesquisa sobre 0 som no marketing sensorial.

Antes de tudo, foi feita uma busca em revistas e periddicos a respeito das caracteristicas
fisicas do som e como o cérebro humano processa esse fenémeno fisico. Foram utilizados
dicionarios e artigos cientificos para definir a terminologia, tanto da area de neuromarketing,
quanto da fisica e da comunicacdo. Para definir e entender melhor o marketing e o marketing
sensorial, foi feito o mesmo tipo de pesquisa documental e bibliografica, em revistas de
marketing e livros de pesquisadores como Phillip Kotler (2010, 2012), sempre entrelacando
autores em um método discursivo analitico.

Partindo para o estudo de caso, € com base nos registros da empresa Zanna Sound
(METRORIO CASE, 2020) que inicia-se um aprofundamento na histéria e nuances do sound

branding. E feita entdo uma analise discursiva das pecas sonoras, baseada nas analises de Fialho
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e Borges (2013). Trago ainda atravées de pesquisa documental e bibliografica, duas pesquisas
de satisfacdo dos usuarios do MetrdRio, de fontes secundarias, para discutir os resultados
sensoriais do caso. Por ultimo, ainda por método discursivo analitico, debrugo sobre pontos
interessantes, gerados através da analise dos documentos e estudos encontrados sobre o sound
branding em questéo.
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3 OSOM

Tratando da definicdo fisica do som, ele é categorizado como um fenémeno auditivo
captado involuntariamente por nossos ouvidos (ALVARENGA, 2008). Ele é produzido com o
choque de corpos em meio fisico, causando o desencadear de uma sequéncia de impactos entre
moléculas. Portanto, essa colisdo de corpos faz com que vibrem as moléculas desse meio, em
um movimento de compressdo e descompressdo (rarefacdo), como uma sanfona ou mola,
conforme Figura 1. Esse movimento, mais conhecido como onda de compressdo, € a maneira

com que o som é transmitido pelo espaco (FISICA VIVA, 2006).

Figura 1 — Onda de compresséo

SENTIDO DE PROPAGACAO DAS ONDAS SONORAS

-
seccsccsseee
eeccccccccee

®0ccsccsccee
secsscsssese

|

RAREFAGAO COMPRESSAO
Fonte: Brasil Escola (2020).

Quanto as propriedades esteticas do som, encontramos em raros trabalhos as suas
definicbes. E através de dicionarios como o de Galter (2013) e Apel (1944), que podemos
conhecer as terminologias necessarias, cunhadas por Wisnik (1999), Bruner (1990) e Kent e
Kellaris (1994), relembradas por Biswas, Lund e Szocs (2018). Elas podem ser de trés a quatro:
altura (relacionada a nota musical, tom, ou o nimero de vibragdes da onda sonora em detrimento
do tempo, tornando-a mais aguda, media ou grave), intensidade (relacionada ao popularmente
conhecido volume do som, sua forca) e timbre (o que diferencia a origem dos sons, ou a
caracteristica da onda sonora especifica de cada emissor de som). Por fim, sua Gltima
propriedade é a duracdo do som. Segundo Kent e Kellaris (1994) assim como antes deles,
Bruner (1990), com essas quatro dimensfes podemos categorizar as propriedades de qualquer
fendmeno sonoro.

De maneira sucinta, define-se mdsica como a arte da combinacédo organizada de sons no
intuito de transmitir uma mensagem estética e também prazer ao ouvinte (BRUNER, 1990;
KENT; KELLARIS, 1994; BISWAS; LUND; SZOCS, 2018; GALTER, 2013), suas
propriedades se expandem, comparadas as do som puramente. Quanto a duracdo dos sons,

encontramos o ritmo (combinacao da duracdo do som, da acentuacéo relacionada a intensidade
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do som, e as pausas) e a frase musical (divisdo musical de pequenos contetdos melddicos
durante a musica). A propriedade da altura do som comeca a ficar mais complexa, se
ramificando em melodia (sequéncia de sons musicais organizadas pela légica da obra em
questdo, variando em altura e frase), modo (relacionada a organizacdo das notas e seus
intervalos em uma escala musical) e harmonia (a unido de notas musicais assincronas, formando
acordes). Ja uma terceira propriedade, apoiada por Bruner (1990), sobre as dimensdes da
mausica, se chama textura sonora e dela percebemos as cores e as riquezas estéticas do som. A
textura é composta de timbre, previamente visto, instrumentacdo (a unido de diversos
instrumentos durante uma obra musical) e dindmica (graduacdo de intensidade em uma obra

musical).
3.1 SOME AS EMOCOES HUMANAS

Resumidamente, vale comecar pela definicdo do que sdo as emog¢des, como um estado
de percepcéo a respeito de mudancas fisiologicas na respiracdo, circulacdo, secrecdes, seguidas
de interpretacBes cognitivas sobre 0 meio que envolve o individuo e que causaram essas
emocOes, além de excitacdes ou depressdes, reacGes comportamentais e afetuosas,
completamente naturais para o ser humano, como uma reacdo adaptativa (COLETTA, 2017).

E de senso comum que 0 som e a musica tem efeitos no humor e no corpo de quem
ouve. Quando procuramos pesquisas e artigos a respeito dessa influéncia, encontramos na
neurociéncia uma area que vem investigando os efeitos dos sons (fala, musica) no cérebro
humano e como seu processamento se da. Para entender como o som influencia nossas
emoc0Oes, devemos antes revisar o processo pelo qual todos nos passamos ao utilizar a audicéo.
Segundo Zatorre (2005) e também o brasileiro Muszkat (2012) quando atinge o ouvido interno,
as ondas de compressao provocam perturbacdes especificas nas células receptoras; as células
ciliares, que transmitem a frequéncia dessas ondulacdes através do nervo auditivo para o cértex
auditivo, ou lobo temporal, onde é inicialmente processado esse sinal elétrico. E no cortex
auditivo, ou &rea auditiva primaria, que acontece a senso-percep¢do musical, onde sdo
decodificadas as propriedades do som receptado, como altura, timbre, textura (ou contorno) e
ritmo. A amplitude esta proporcionalmente relacionada a quantidade de fibras perturbadas pelas
ondas de compressdo. Ou seja, quanto maior a amplitude, mais células ciliares serdo
estimuladas.

A partir de entdo, o coértex auditivo envia os sinais elétricos provenientes da

decodificagdo do som recebido pelo ouvido interno para diversas areas do cérebro, que por sua
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vez retornam os sinais para o cortex auditivo, em um comportamento definido de “ida e volta”
(MUSZKAT, 2012). Segundo as também brasileiras Albuquerque e Silva (2007), além de
Muszkat (2012) algumas areas do cérebro que participam desse processo sdo: a area do
hipocampo (memoria) que reconhece elementos sonoros e musicais ja vivenciados pelo
individuo; o cerebelo, da regulacdo motora; o ndcleo accumbens, relacionado ao prazer e a
recompensa; e principalmente a amigdala, responsavel por agregar um valor emocional a
experiéncia sonora, devido também a sua relagdo com a memaria emocional.

Os efeitos que o processamento de sons tem no nosso corpo podem ser Vistos
principalmente nos efeitos fisicos da mudanca do ritmo cardiaco e na respiracao, refletidos pela
mudanca de humor. Zatorre (2005), em seu artigo para revista Nature, explica que muasicas com
grande amplitude, rapidas e ritmadas tendem a fazer vocé dancar, enquanto masicas lentas, de
baixa amplitude e com textura mais suave tendem a fazer vocé se acalmar e até mesmo sentir
tristeza.

Agora, entendendo o que séo as emog0es, intrinsecas aos seres humanos e como nosso
corpo processa esse fendmeno fisico, encontramos formas diferentes de perceber esses sons.
Pierre Schaeffer, musico concretista, buscou a taxonomia da escuta, categorizando-a em 4
modos distintos, em sua obra Tratado dos objetos musicais, de 1966 (SCHAEFFER, 2017;
BAIRON, 2005; MARINI; TOFFOLO, 2009). O primeiro modo é a écouter (escutar), e
acontece com o reconhecimento da fonte sonora, quando de maneira ativa, percebemos e
criamos interesse pelo emissor sonoro. O segundo € ouir (perceber auditivamente) e tem
contraste com o écouter ativo, devido ao fato de ser a recepcao passiva de sons, sem interesse
prévio, reconhecendo o objeto sonoro. Entendre (ouvir com intencdo) é o terceiro modo, pelo
qual o sujeito inicialmente cria interesse pelo som e s6 entéo se coloca a escutar e entender o
objeto e 0 emissor. O quarto e Gltimo modo é o comprendre (compreender) que é, em definicao
resumida, um processo de aprendizado que retroalimenta a si proprio, em que 0 sujeito
interessado pelo objeto sonoro direciona ativamente sua escuta, recebendo e buscando novos
sentidos para o objeto e seu emissor (SCHAEFFER, 2017; BAIRON, 2005; MARINI;
TOFFOLO, 2009).

E imprescindivel também elucidar a dificuldade em estudar os efeitos do som e da
musica no cérebro, visto a distinta percepcdo de cada individuo quanto as qualidades da obra
ou do objeto em estudo. E no artigo de Albuquerque e Silva (2007) que encontramos uma
explicacdo para essa dificuldade, uma diferenca entre emocdes primarias e secundarias, sendo
as primarias intrinsecas do ser humano como o desejo sexual ou 0 medo da morte, enquanto

secundarias seriam as aprendidas durante a vida, como o desejo pela compra.
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Neste capitulo foi realizada uma descricdo analitica sobre as caracteristicas fisicas do
som, suas propriedades e o que o torna musica. Vimos uma breve introducdo a area da
neurociéncia, com o entendimento do processo de captar a entender a mensagem sonora, além
de conhecer os trabalhos de Schaeffer (2017) sobre a taxonomia da escuta, o que vai ajudar no

futuro com a interpretacdo dos dados das pesquisas de satisfacdo dos usuarios do MetroRio.
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4 MARKETING E MARKETING SENSORIAL

Podendo ser visto de maneira macro e micro, o marketing € definido como a unido dos
conhecimentos e das atividades de criacdo, divulgacdo e entrega de ofertas que atendem as
necessidades de individuos consumidores, identificando suas necessidades, satisfazendo-as,
com a finalidade de gerar lucro para empresas (KOTLER; KELLER, 2012). Segundo o trabalho
de Perreault, Cannon e McCarthy (2011), o marketing comegca com uma analise de
oportunidades comerciais, antecipando desejos de consumo, direcionando a criagdo de produtos
e servigos e, se feito da maneira correta, ele ndo exige muita persuasao para vender, pois essas
necessidades ja estariam sendo supridas automaticamente. Da perspectiva micro, o0 marketing
é um processo gerencial com a funcdo de conhecer o cliente e atendé-lo, enquanto da
perspectiva macro, é um processo social que, através da livre troca de bens e servicos, as pessoas
tém suas necessidades e desejos de consumo atendidos.

Neste capitulo, a presente monografia ird dar um panorama da evolucdo do marketing,
desde os primdrdios do século XX, focado nas necessidades basicas das empresas em obter
lucro através da venda de produtos e servicos, para uma que atendesse as necessidades dos
consumidores, até a que conquistou empresas e agéncias pelo mundo globalizado, baseadas nas

experiéncias e emogdes dos seus clientes.

41 ATRAJETORIA DO MARKETING

Sua trajetoria através do século XX foi repleta de transformacGes e adaptacdes aos
desejos dos consumidores e suas complexidades. Inicialmente, o marketing se diferenciou como
atividade organizacional quando ainda a estrutura de distribuicéo, criacdo de demanda e suporte
de vendas era pequena (SANTOS et al., 2009). A demanda por produtos era maior do que a
oferta e 0 que dava vantagem aos comerciantes era a facilidade de distribuicdo e obtencao de
recursos para a producdo. Essa era acabou por volta de 1930, que com a lotacdo dos estoques
das empresas, foi substituida por técnicas agressivas de vendas e ofertas em excesso. Foi entdo
identificada a necessidade da manutencdo de um relacionamento a longo prazo com o
consumidor. Entendé-lo faria mais efeito do que somente entregar ofertas. Os produtos
comecaram a ser pensados e distribuidos a partir de uma analise das necessidades da populacéo
(SANTOS et al., 2009).

No livro Marketing 3.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010) descrevem a evolu¢édo do

marketing partindo inicialmente de um focado produto (product management) a um centrado
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nas questdes que definem o consumidor (consumer management). A contribuicao da psicologia
foi crucial para essa nova era do marketing, auxiliando para que empresas ndo vissem pessoas
COMO seres puramente racionais, mas que entendessem quem séo, onde estdo e quais sao seus
desejos. Consequentemente, influenciavam no comportamento dos consumidores, o que,
avancando as décadas de 60 e 70, segundo Santos et al. (2009) incitou um movimento de
conscientizacdo a respeito do consumo e de praticas de marketing predatérias, surgindo os
conceitos de prote¢do ao consumidor. Foi através da criacdo de relacionamentos com os clientes
que as marcas conseguiram se destacar e ganhar a lealdade dos consumidores.

Porém a economia das décadas de 70 e 80 ndo teve bons resultados, com industrias
partindo para a Asia e 0 excesso de marcas e publicidades cansando os consumidores. O
marketing tomou seu espaco em empresas pelo mundo, assim como organiza¢des nao-
governamentais; fosse no setor publico ou no privado, o ano de 1989 transformou a sociedade
ocidental como um todo. A criacdo de computadores, da internet e a globalizacdo mudaram
todo o panorama mundial. O excesso de ofertas, que ja ndo supriam os altos padrbes dos
consumidores e o gargalo da concorréncia, fizeram com que as empresas tomassem a frente
como organizacbes baseadas em informacdes, com consciéncia e que reagissem aos
acontecimentos mundiais. Essa foi a evolugdo para uma gestdo centrada nas emocdes dos
consumidores (brand management), posicionando produtos e marcas no coracgéo dos clientes,
baseando-se em ideais, pois, assim como as marcas, as pessoas estavam repletas de informacoes
(SANTOS et al., 2009; KOTLER; KATAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Chegamos na era do dos dados e da falta de tempo (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK,
2009). Néo é eficiente buscar informacdes técnicas sobre os produtos, visto que empresas
copiam umas outras e 0s recursos de matéria prima sao muitas vezes os mesmos. Entramos na
era do marketing de experiéncia, em que, através dos sentidos, consumidores buscam
diferenciais acima de tecnicalidades, e conceitos simbdlicos tomam conta dos processos de
consumo.

Bertil Hultén, Niklas Broweus e Marcus van Dijk realizaram um trabalho a respeito
desse estdgio na historia do marketing. Sua contribuicdo é de extrema importancia para o

branding, como citado (2009, p. 1):

The human senses have long been ignored in marketing, despite our awareness of their
great significance. The five human senses are of crucial importance for an individual’s
experience of different purchase and consumption processes. It is through the senses
that every individual becomes conscious of and perceives firms, products, and brands.
Because of this, further knowledge about the human senses might make a firm’s
marketing more successful and an individual’s sensory experience more personalized.
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O marketing sensorial surge com a evolucdo da sociedade de consumo. Originadas no
ano de 1985 com Holbrook e Hirschman, em seus estudos sobre consumo hedonico, experiéncia
do consumidor e psicologia do consumo. Essa nova forma de posicionar marcas, engajar
clientes e conquistar sua lealdade se tornou crucial no século XXI (SARQUIS et al., 2015).
Mesmo que as pessoas nunca tenham consumido primordialmente pela razéo, hoje elas buscam
mais do que servicos e produtos - elas buscam experiéncias prazerosas, relagdes de confianca e

marcas conscientes.

42 ONOVO MARKETING SENSORIAL

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) categorizaram o marketing sensorial como uma
das dimensbes do marketing de experiéncia, junto com as dimensdes afetiva, intelectual e
comportamental. Segundo Sarquis et al. (2015), quatro tedricos definem o marketing sensorial:
em 2003, o francés Filser descreveu como um conjunto de elementos estimulantes
multissensoriais presentes no ambiente de venda, nas caracteristicas dos produtos e em pecas
publicitarias a fim de atender interesses da marca realizadora. Krishna escreveu diversos artigos
sobre o tema, e em 2010 o definiu como abordagens que utilizam os sentidos humanos para
influenciar perspectivas e avaliagGes dos consumidores. Suarez e Gomes, em 2012, também
relataram seu poder de influéncia no comportamento do publico, pois consegue criar ambientes
com elementos sensoriais de impactos emocionais planejados. Um desses elementos claramente
é o0 som. Ja Lindstrom descreve o marketing sensorial a partir de seu pragmatismo corporativo
como (2009, p. 142):

[...] um sutil ataque sensorial que ndo se baseia exclusivamente na visdo, mas que atica
nossas narinas, ouvidos e as pontas de nossos dedos. Gragas a ressonancia magnética
funcional, sabemos agora em que medida os sentidos estdo entrelagados; que uma
fragréncia pode nos fazer ver, que um som pode nos dar dgua na boca e que uma
imagem pode nos ajudar a imaginar sons, gostos e sensacgdes tateis — quer dizer, se as
informagdes sensoriais transmitidas estiverem bem acopladas.

O marketing sensorial, segundo Hultén, Broweus, van Dijk (2009) entende que através
dos sentidos humanos, € possivel criar o reconhecimento e a imagem da marca, que se relaciona
com a personalidade e com os ideais das pessoas, tratando os consumidores de maneira pessoal
e intima. Esse é um conceito inovador para a histéria do marketing, pois coloca o cérebro do
consumidor no centro da atividade. Por meio das emocdes, clientes buscam experiéncias acima

de produtos primordialmente funcionais. Se a experiéncia for fraca, ou seja, ndo despertar uma
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forte interacdo com os sentidos e, imediatamente, as emoc@es, possivelmente ndo serd um
produto merecedor do seu poder de consumo. E através dos sentidos humanos que pessoas
diferenciam marcas. Diante do paradigma de uma concorréncia de alto nivel, Hultén, Broweus,
van Dijk, (2009) desenvolveram o conceito de experience logic. Esse conceito contribui para
uma perspectiva simbélica — comportamental, emocional, cognitiva e relacional — para se fazer
marketing com os sentidos e coloca a l6gica da experiéncia do consumidor como uma de
subjetiva interpretacdo pessoal, combinando razdo e emogao no processo de compra.

Este capitulo teve como funcdo explicar o que é o marketing, sua trajetéria até a
evolucdo para um marketing de experiéncia e de onde veio o marketing sensorial, assim como
para 0 que ele serve e qual seu conceito geral. Como previamente colocada, essa monografia
tem o objetivo de discutir os efeitos do som no marketing sensorial, portando n&o pretende
adentrar nos outros sentidos humanos. Porém € indicado, aos que querem conhecer mais do
marketing sensorial, ler os artigos de Sarquis et al (2015) e de Krishna (2013), além dos livros
de Hulten, Broweus e van Dijk (2009) e novamente Krishna (2010). Ao iniciar com esses
autores, estardo encaminhados nas suas pesquisas. Nos proximos desdobramentos desta
monografia, iremos conhecer os efeitos do som nos seres humanos pela perspectiva do

marketing, partindo dos recursos sonoros utilizados pelo mesmo.
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5 O SOM NO MARKETING SENSORIAL

Inevitavelmente, os efeitos de estratégias sensoriais sonoras sdo atrelados, pelos
consumidores, & marca que os estimula (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009). O
marketing sensorial trabalha com o objetivo de criar uma simbiose entre identidade da marca e
identidade do individuo, criando uma relacéo de confianga a longo prazo. Especialmente o som,
pela perspectiva da marca, tem o papel de reforgar a identidade da mesma, criando uma conexao
com o consumidor através de masicas, jingles e da voz.

Dos cinco sentidos dos seres humanos, a audicdo foi negligenciada quanto a sua
importancia para o processo de consumo. O grande interesse de empresas e profissionais da
area de marketing e administracdo pelos sentidos tém demonstrado uma iniciativa em construir
uma relacdo sensorial entre marcas e consumidores, utilizando também da audicdo em
estratégias de vendas e de relacionamento com clientes (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK,
2009).

O som é extremamente relevante para nossa sociedade de consumo, ainda mais nas
relagdes produtivas, incluindo as atividades de geracdo de demandas publicitarias, engajando o
cliente num dialogo sensorial com a marca e com o produto durante um processo de compra
satisfatorio para ambas as partes (KRISHNA, 2016). Para tal, Hultén, Broweus, van Dijk,
(2009) encontram o som no marketing como: logos sonoros, jingles, vozes, a utilizacdo de

musica e o desenho de som, incluindo o de produto, 0 som ambiente e avisos sonoros.
51 VOZES

Vozes sdo a linguagem verbal utilizada como ferramenta de expressdao em anuncios
publicitarios e diversos outros meios de contato com o pablico (HULTEN; BROWEUS; VAN
DK, 2009). Na publicidade, além da escolha do que dizer, também é importante saber como
dizer. E no livro de Krishna (2013) que conhecemos 0s responsaveis pelo reconhecimento e
processamento da mesma, a area de Wernicke e a area de Broca, que fazem parte do cértex
cerebral, onde fonemas sdo compreendidos ou nédo e todas as caracteristicas estéticas da voz sdo
percebidas, tendo suas informacdes correlacionadas com o contexto da situacdo. Se o publico
ndo tem grande envolvimento com anuncios publicitarios (GELINAS-CHEBAT; CHEBAT,
1992 apud WEINER; CHARTRAND, 2014, p. 509), a sua eficicia pode ser encontrada na

forma como percebemos a fala.



26

N&o ha um consenso quanto as caracteristicas da voz, mas elas geralmente ficam entre
4 e 6 caracteristicas. As principais sdo timbre e velocidade ou ritmo das palavras (KRISHNA,
2013), as quais iremos tratar adiante. Porém, as vozes se diferenciam muito mais de pessoa a
pessoa, tendo também outros aspectos que definem sua estética, como amplitude, tempo de
pausa entre as palavras, nasalidade, clareza da fala e riqueza (richness, em tradugdo livre)
(CRYSTAL, 2008 apud WEINER; CHARTRAND, 2014, p. 510; KRISHNA, 2013; WEINER,;
CHARTRAND, 2014). Vale ressaltar o trabalho realizado por Wiener e Chartrand (2014)
experimentando o efeito de 6 tipos de vozes diferentes, entre homens e mulheres, em andncios
publicitarios. Elas seriam breathy voice, creaky voice, nasal voice, tense voice, whispery voice,
e harsh voice (voz ofegante, voz rangente, voz anasalada, voz tensa, voz sussurrante e voz

aspera).

5.1.1 Timbre

Estudos apontam resultados favoraveis quanto a utilizacdo de vozes masculinas em
anuncios, em sua maioria, pelo timbre mais grave da voz (BROWN et al., 1973 apud
ZOGHAIB, 2017). A voz masculina com timbre grave tende a ser percebida como mais
autoritaria e poderosa (KRISHNA, 2013), prazerosa, atrativa, persuasiva, além de transpassar
mais credibilidade (ZUCKERMAN; MIYAKE, 1993 apud ZOGHAIB, 2017;
CHATTOPADHYAY et al., 2003). Quando utilizada em contexto de ritmo acelerado de um
anuncio publicitario, vozes masculinas com timbre grave geraram resultados e atitudes mais
positivas para a marca (KRISHNA, 2013; CHATTOPADHYAY et al., 2003).

Diante da falta de estudos sobre a utilizacdo de vozes femininas em anuincios e outros
pontos de contato com o publico, Krishna (2013) nos apresenta o paradigma da dificuldade em
chegar em resultados claros devido a associacdo de vozes de mulheres com a ideia de
sensualidade. Alguns estudos chegam a tratar do timbre relacionado a producao de hormdnios,
servindo entdo para representar, quanto mais graves, uma prontiddo a relagbes sexuais -
diferente de timbres agudos, que aproximam a interpretacao a imaturidade, inocéncia e infancia.

Quanto a vozes de timbre agudo, é preciso lembrar do conceito de congruéncia, quando
um som combina com o gosto do publico-alvo e das caracteristicas desejadas para o produto.
Visto isso, encontramos diversos resultados negativos quanto a utilizacdo de timbre agudo em
anuncios, tanto de vozes femininas quanto de vozes masculinas. Timbres agudos sdo
interpretados como menos competentes e menos benevolentes, menos verdadeiros, menos
persuasivos, fracos e mais nervosos (BROWN et al., 1973 apud ZOGHAIB, 2017; APPLE;
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STREETER; KRAUSS, 1979 apud WEINER; CHARTRAND, 2014, p. 509; BOND et al.,
1987, apud CHATTOPADHYAY et al., 2003, p. 200). Mulheres com timbres agudos tendem
a ser vistas como mais atraentes, enquanto as com timbre grave sdo consideradas mais
competentes (COLLINS; MISSING, 2003 apud WEINER; CHARTRAND, 2014, p. 510)
Porém, quando leves, timbres agudos podem passar a impressdo de um clima de
brincadeira, feminino e divertido. Mesmo o timbre feminino ndo demonstrando autoridade e
poder como o masculino, Oksenberg, Coleman, e Cannell (1996 apud WEINER,;
CHARTRAND, p. 510) chegaram a resultados de venda mais positivos com atendentes de

telemarketing mulheres.
512 Ritmo

Quanto a velocidade da fala, alguns resultados sdo baseados ndo na qualidade da
mensagem, mas simplesmente na impressdo que o0 publico tem do porta-voz. Quando a
velocidade da fala é alta, o espectador tende a guardar menos informacdes, mas tem uma opinido
favoravel perante o emissor. Isso tem diversas consequéncias, como a motivacdo para
acompanhar um anuncio publicitario, que da menos tempo para 0 consumidor processar a
mensagem e, em um contexto de baixo envolvimento com andncios, com a velocidade alta da
fala o publico acaba prestando mais atencdo em outros pontos fora ou dentro do anuncio
(KRISHNA, 2013; MOORE; HAUSKNECHT; THAMODARAN 1986 apud ZOGHAIB,
2017).

Além disso, outros estudos apontam que homens com ritmo acelerado de fala séo
julgados como mais competentes, socialmente atraentes e mais persuasivos, do que homens
com a fala lenta (APPLE; STREETER; KRAUSS, 1979 apud WEINER; CHARTRAND, 2014,
p. 509).

5.2 JINGLES

Jingles sdo fonogramas (musicas) de 15 segundos a 1 minuto, com letras curtas,
sequéncias de sons repetitivos (acordes, batidas e notas) e de mensagem comercial clara,
hedénica e de facil memorizacdo (HULTEN; BROWEUS; VAN DK, 2009). Geralmente de
baixo orcamento, como os utilizados em campanhas politicas, eles tem o poder de reviver
historias, atribuir virtudes, qualidades, promover um universo comum entre 0s ouvintes e ainda,

quando adaptados de um fonograma ja popular — como foi a campanha de 2002 do entéo pré-
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candidato Luiz Inécio Lula da Silva — podem enriquecer a mensagem, penetrando nas emocdes
dos ouvintes (TAVARES et al, 2006).
Paludo escreve para o XII1 Seminério Internacional da Comunicagdo (2015 p. 4):

Os jingles contemporaneos seguem a estrutura base da misica pop, ou seja, melodias
de facil compreensdo, letras simples, refrdo marcante (muitas vezes o préprio nome
do anunciante ocupa essa posicao) e repeti¢do. O estilo musical adotado dependera de
uma série de fatores como conceito da comunicacdo, publico alvo e tipo de
produto/servigo/conceito anunciado.

Assim como a publicidade, o jingle se encaixa no ambito da retdrica, que busca a adesdo
do ouvinte a uma determinada acdo e um determinado senso de grupo, segundo, através de
mensagens com carater passional, formal, contrarias a um processo de comunicacgao puramente
informativo. Encontramos nos estudos de Nery (2005) dois tipos de jingles. Os institucionais,
que prezam pela linguagem poética, as vezes metaforizada que por meio da seducdo visa
encontrar no ouvinte um dialogo ladico e heddnico. Podem ser esses também os jingles
musicais, que deixam expectativas de venda de lado para criar um fonograma que ultrapasse a
esfera publicitaria. O segundo tipo séo os jingles promocionais, que divulgam precos e outras
informacdes comerciais na composicao da letra e utilizam da linguagem referencial e da razdo
para convencer.

Sobre a estrutura e a eficacia do jingle, o trabalho de Livia Nery (2005) é rico quanto a
busca por entender o pragmatismo de um jingle de sucesso, visto a raridade de estudos do tema.
Através de revisdo literaria e pesquisa qualitativa, a autora relata as caracteristicas estéticas
fundamentais de um jingle: melodia, harmonia, letra e vocais — como uma obra musical
naturalmente contém — mas com elementos organizados em conjunto e forma, de féacil
compreensdo e recall. Sendo a melodia o elemento mais importante, sua simplicidade seria o
segredo do jingle “chiclete”, tornando-o facil de lembrar, juntamente com a capacidade de
assimilacdo da letra e seus recursos poéticos, como prosodia, metafora, aliteracdo e assonancia.
Essa proporcionalidade na composi¢édo torna a obra mais préxima e acessivel ao publico, que

dificilmente se mantém atento ao jingle, potencializando seu objetivo primordial, a adeséo.

53 MUSICAS

Musicas sdo amplamente usadas no marketing, como temas de filmes e spots
publicitarios, até jingles, esperas telefénicas, som ambiente no varejo, além das adaptacdes de

fonogramas populares (KRISHNA, 2013). Quando tratando da utilizagdo de fonogramas,
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existem trés tipos diferentes: a cangdo em sua versao original; a can¢do com sua letra adaptada
ao produto e/ou servigo; e a cancdo instrumental, onde 0s vocais sdo extraidos para o anuncio
(HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009). No marketing sensorial, toda utilizagio de musica
ou experiéncia sonora estara altamente atrelada ao produto e a marca, criando um espacgo
comum entre marca e publico, fortalecendo uma relacdo de longo prazo e a memorizacdo dos
mesmos na mente do consumidor (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009).

Seus efeitos na publicidade dependem da correta utilizagdo do conceito de congruéncia,
ja explicado anteriormente (KRISHNA, 2013). Cardoso, Gomes e Freitas (2010) acrescentam
ao conceito de congruéncia, ao dizer que a unido harmoniosa do som com 0S outros recursos
sensoriais podem transformar a composi¢cdo musical em novos conceitos, emprestando e tendo
seus significados emprestados, se apoiando nas opinides prévias do publico quanto ao artista
musical ou a musica em si, transmitindo o estado de espirito da cancdo, refor¢cando os
argumentos da marca e facilitando, ou néo, a absor¢éo da mensagem publicitaria. Por exemplo,
segundo Park e Young (1986, apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 18), quando ha
um baixo envolvimento com o produto, a muasica em filmes publicitarios ajuda a prender a
atencdo do espectador; efeito oposto quando os espectadores tém um alto nivel de envolvimento
com o produto, se sentindo distraidos pela utilizacdo da musica.

Cardoso, Gomes e Freitas tratam sobre as dimensfes da congruéncia (2010 p. 24):

A congruéncia musical com o conteldo dos anuncios tem duas dimensdes: a
relevancia, quando um estimulo contribui ou ndo para uma clara identificacdo da
mensagem e seu significado; e a expectativa, quando um estimulo é coerente com
conhecimentos anteriores sobre determinado tema.

A musica deve ser analisada e escolhida considerando a pluralidade de interpretacdes
das massas a respeito do estado de espirito criado na propaganda. Bullerjahn (2006, apud
CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 18) fala sobre a funcdo relacional da masica e sua
necessidade de congruéncia quando diz que: “a atengéo ¢ seletiva ¢ essa seletividade ¢é orientada
pelo grau de relevancia pessoal”. A musica conhecida atrai a atencdo do consumidor e facilita
a memorizacdo da marca e do produto, se estiver em equilibrio com outros elementos do
anuncio. Segundo Cardoso, Gomes e Freitas (2010), ela pode fugir do gosto pessoal e ter efeitos
negativos para o produto ou para a marca, devido a histéria e a memoria do espectador. Quando
gera efeitos positivos, North e Hargreaves (2006 apud CARDOSO; FREITAS; GOMES, 2010,
p. 20) encontraram um aumento na probabilidade de compra e Stewart, Farmer e Stannard (1990
apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 19) encontraram na memorizagédo do produto.
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Além disso, a musica desencadeia acdes de compra, de escolha (GORN, 1982 apud
CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 20), de preferéncia pela marca (KELLARIS; COX,
A; COX, D, 1993 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 20) e até mesmo 0 aumento
de prova de roupas (PARK; YOUNG, 1986 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p.
20). Mais um estudo interessante analisou que quando a mensagem tem uma carga leve, musicas
com tempo mais acelerado ajudam na absor¢do da mensagem, mas quando tem uma carga
pesada, triste ou séria, a musica com tempo devagar é preferivel para absorcdo da mensagem
(HAHN; HWANG, 1999 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 25).

Entendendo que a conexdo entre musica, mensagem e outros elementos sensoriais deve
ser atingida para que juntas possam persuadir o publico, a utilizacdo da incongruéncia ndo deve
ser ignorada. Sempre que ha uma quebra no equilibrio do andncio publicitério, existem duas
reacdes possiveis: o consumidor € tensionado a decodificar seu significado, deixando de prestar
atencdo na mensagem; ou alerta o publico para a mensagem, que no decorrer do andncio vai
sendo esclarecida (resolved incongruity) (OAKES, 2007 apud CARDOSO; GOMES;
FREITAS, 2010, p. 27). A localizagdo da musica no anuncio é de extrema importancia para que
o0 resultado da incongruéncia seja a memorizacdo do produto, visto que a incompatibilidade
entre musica e mensagem podem gerar o efeito surpresa e 0 humor necessarios para a

memorizacgdo da propria mensagem.

54 SOM AMBIENTE

O termo ambiente pode ser definido como atmosfera, que no varejo significa a utilizacao
planejada do espaco interno da loja para afetar o psicolégico do consumidor, provocando
emoc0Oes esperadas ou ndo, em sua compra final e na sua opinido quanto a marca e quanto ao
estabelecimento (COLETTA, 2017), além de trazer resultados mais palpaveis como a
velocidade com que o publico se locomove no estabelecimento, o tempo gasto, a percep¢do do
tempo gasto e os gastos de fato (BRUNER, 1990; KRISHNA, 2011).

Quanto mais rapido o tempo da musica, mais rapido os consumidores comem suas
refeicGes em restaurantes e portanto liberam as mesas mais rapidamente também, diminuindo
o tempo de espera em filas para sentar. Consequentemente, o consumo com pedidos nao
planejados, como bebidas no bar e sobremesas, cai (MILLIMAN, 1986 apud NORTH;
HARGREAVES; MCKENDRICK, 1999, p. 271; YALTCH; SPANGENBERG, 1990 apud
BISWAS; LUND; SZOCS, 2018, p. 39). Quanto ao aumento do consumo, musicas com tempo

devagar fazem com que consumidores passem mais tempo no estabelecimento, aumentando
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significantemente o volume de vendas (MILLIMAN, 1982 apud BRUNER, 1990, p. 99). Em
certas condi¢Oes, até mesmo uma amplitude alta do som pode fazer com que as vendas
aumentem (SMITH; CURNOW, 1966 apud BRUNER, 1990, p. 99).

Outro fator que pode fazer com que a percep¢do do tempo diminua é a escolha
congruente de género musical (YALTCH; SPANGENBERG, 1988). A sele¢do das mdsicas
deve seguir o conceito principal da marca, utilizando recursos de tempo e género musical para
gerar congruéncia e envolver o consumidor. Caso contrario, pode fazer com que os clientes se
sintam confusos e desconfortaveis (MARKETING WITH MUSIC, 1996 apud HULTEN;
BROWEUS; VAN DK, 2009, p. 76). Musicas lentas despertam os sentimentos dos
consumidores (OAKES, 2003 apud HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009, p. 75),
enquanto as rapidas aumentam a excitacio (HARGREAVES; NORTH, 1997 apud HULTEN;
BROWEUS; VAN DIJK, 2009, p. 76) e ambas, quando familiares aos clientes, geram um
feedback positivo para a marca (SWEENEY; WYBER, 2002 apud HULTEN; BROWEUS;
VAN DIJK, 2009, p. 76).

Alem disso, o exemplo mais conhecido de influéncia direta de fonogramas na escolha
do publico se trata do experimento de vinhos por North, Hargreaves, e McKendrick (1999), o
qual dois tipos de musicas diferentes eram tocadas no ponto de venda, musica alema e musica
francesa, influenciando assim quais vinhos seriam comprados, de acordo com a nacionalidade
de cada um. Esse experimento ganhou notoriedade pela clareza dos resultados, mas ainda assim
tem suas ranhuras e pode ndo ser absoluto quanto a influéncia do som na decisdo de compra.
Hume, Dodd e Grigg (2003) replicaram a experiéncia em uma escala muito maior, sem nenhum

resultado que demonstrasse influéncia da masica no comportamento do consumidor.
55 SOUND LOGO

Com o aumento na dificuldade de diferenciacao e identificacdo das marcas e a saturacédo
do uso de recursos visuais, 0 logo sonoro se destaca como um recurso das novas marcas
sensoriais e suas atmosferas de multiplos sentidos (KRISHNA, 2013). Gusatti (2016) define o
logo sonoro como combinacdes ou sequéncias de sons que fazem o papel de uma assinatura
sonora, curta (entre 0,5 e 3 segundos), de 3 a 6 notas musicais, com 0 intuito agregar a
identidade de marca, distinguindo-a na mente do consumidor.

Apesar da rara literatura a respeito do conceito de logo sonoro, alguns artigos e livros
acessiveis na internet trazem classificacfes. Kilian (2007 apud GUSATTI, 2016, p. 7)

diferencia logos sonoros em trés tipos (2016, p. 7):
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A primeira delas é a utilizacdo de uma sequéncia de notas caracteristica, como é o
caso da Intel e Samsung. Outra alternativa poderia ser musicar o proprio nome da
marca, como é realizado na Yahoo, EA Sports e China In Box. Buscar uma associacéo
da marca com icones sonoros também é uma alternativa.

O Vick Vaporub, por exemplo, usa uma respiracdo profunda como sua logo sonora.
Krishna (2013) acrescenta mais uma categoria de logos sonoros, os sons reproduzidos e
associados a produtos, categorias de produtos ou servigos. Sdo assinaturas que surgem no
decorrer de sua existéncia e criam fortes associa¢fes, como o ronco do motor das motocicletas

Harley Davidson.

5.6 PRODUCT SOUND DESIGN

Product Sound (som do produto) se refere aos sons emitidos por um produto como
resultado de sua funcionalidade, sendo essa falha ou ndo. As qualidades do som do produto
(Product Sound Quality) s6 podem ser experimentadas ap0s a compra, o que diferencia, por
exemplo, das qualidades visuais. Caso seu som néo esteja de acordo com a sua funcéo, com as
expectativas do usuario e com a experiéncia proposta pelo produto, o consumidor pode ficar
insatisfeito. Portanto, Product Sound Design (design de som de produto) se estabelece
inteiramente na criacdo, através do som, de uma experiéncia emocional para o consumidor.
Produtos, no contexto de product sound design, podem variar entre embalagem, produtos de
uso pessoal, alimentos e produtos de uso doméstico (PIKER, 2005; OZCAN; VAN EGMOND,
2006).

Segundo Piker (2005), as qualidades do som do produto sdo multidimensionais e
baseadas na percepcdo humana. A avaliacdo das qualidades do som do produto dependem de
fatores sensoriais e ndo-sensoriais (1) fisicos, ou o sinal sonoro emitido pelo produto; (2)
psicoacusticos, quanto ao processamento do som pelo usuario; e (3) psicoldgicos, ou o estado
mental do usuario. Assim, considerando que cada produto (ou tipo de produto) tem suas
proprias qualidades sonoras, cada usuario tera reacdes diferentes, de acordo com suas proprias
percepcOes, essas sendo influéncias cognitivas. Sdo elas as percepcdes: (1) relacionadas a fonte
do som (produto); (2) relacionadas a situacdo em que o usuario se encontra; e (3) as expectativas
individuais do consumidor, como gostos pessoais, expectativas, motivacdes, memoria e
preferéncias. Vale lembrar que, diante de todos os fatores que podem decidir a preferéncia por
um produto baseando-se no som, as reacdes emocionais do publico simplesmente ndo podem

ser previstas.
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A categorizacdo dos efeitos dos sons dos produtos é um campo de estudo pouco
pesquisado e extremamente amplo, devido ao fato de que cada produto tem sua caracteristica
sonora e cada usuéario terd uma opinido diferente, dependendo também das condicGes do uso e
de fatores individuais (PIKER, 2005; OZCAN; VAN EGMOND, 2006). Porém, em escala
geral, Piker (2005) sugere que uma boa qualidade de som é alcangada quando o som é
agradavel, ou que promove uma impressdo agradavel do som, que também promove bem estar,
que é facilmente identificavel ou que é até mesmo ndo identificavel e que vai de acordo com as
funcionalidades esperadas do produto, com a imagem da marca e com outros aspectos ndo
sonoros do produto.

Alguns casos famosos sao 6timas formas de exemplificar o uso de product sound design
no mercado. Segundo Piker (2005), na area alimenticia, devido a impossibilidade em vender
comidas pela televisdo sem estimular o paladar dos espectadores, a marca de batatas chips
Cocky usa 0 som crocante das batatas para passar a imagem de um alimento fresco e saboroso.

A Bentley utilizou cientistas para analisar como o design e o formato do carro iriam
afetar o som interno percebido pelo passageiro. Além disso, o som das portas do carro
demonstrariam mais elegancia e sofisticacdo se tivessem um volume mais baixo (HULTEN;
BROWEUS; VAN DIJK, 2009). J& a marca de motocicletas Harley Davidson patenteou o0 som
do motor por ser uma caracteristica icénica do estilo de vida associado a sua marca e seu produto
(PIKER, 2005; KRISHNA, 2013).

Piker conta sobre o caso de product sound design das motocicletas da Harley Davidson
(2005, p. 3):

Harley Davidson makes another clear sound statement. Although in this product the
sound of the engine and components is loud and not really environmental friendly it
is seen as the major selling point of the product. The sound of the bike is an essential
element of the product, it creates the identity of the bike; tough, powerful, dynamic
and incarnation of a wild and free life.

Neste extenso capitulo vimos uma gama de pesquisadores e seus estudos relevantes para
entendermos os efeitos do som nos seres humanos. Muitos desses sdo artigos de mais de 30
anos e poderiam utilizar de novos testes, com amostras diferentes, no contexto atual. Porém,
como era 0 objetivo deste capitulo, encontramos uma riqueza de usos do som no marketing,
abrindo a possiblidade de novas pesquisas e 0 avango cientifico da area e, diante dos objetivos
desta monografia, utilizaremos tais conhecimentos como base da analise de caso do MetroRio.

Utilizaremos principalmente os estudos da congruéncia, da utilizacdo de vozes, de jingles e da
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repeticdo musical, do planejamento a construgdo do som de um produto e os efeitos do som

ambiente. S&0 essas amostras que iremos utilizar para a analise do caso a seguir.
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6 CASO DO METRORIO

MetroRio é a empresa de transporte metroviario que desde 1998 assume a administracdo
e as operagdes das linhas da cidade do Rio de Janeiro, com 41 estacdes, 3 linhas em atividade,
14 pontos de integragio e mais de 2500 funcionarios (METRORIO, 2020), como vemos na
Figura 2 um de seus vagdes. No website do MetroRio encontramos mais sobre a abrangéncia
dos servicos prestados pela empresa, um servigo que “[...] vem possibilitando uma melhoria da
mobilidade urbana para cariocas e turistas, seja no dia a dia ou em eventos importantes, como
o Réveillon e o Carnaval. Principalmente nos grandes eventos da cidade, o MetroRio se destaca

e opera com altissima taxa de confiabilidade”.

Figura 2 — Vagdo MetréRio

—

Fonte: Metreasy (“2v(jh2xO).

Implementado em 2011, o novo sound branding do MetréRio foi realizado pela empresa
Zanna Sound, a primeira do Brasil a realizar esse tipo de servico (INTERNATIONAL SOUND
AWARD, 2020). O caso recebeu prémios internacionais, como o bronze no Audio Brand
Awards 2013 pela Audio Branding Academy, reconhecendo-o como um dos melhores casos do
mundo de sound branding. A nova identidade sonora do Metr6Rio teve como objetivo mudar
a experiéncia dos usuarios do metrd, alem de identificar a personalidade da marca. Através de
uma pesquisa de publico e mercado, identificaram uma percepcdo da marca que nao
representava os usuarios. Entdo optaram pela criacdo de uma que é humana, préatica, carioca e
acolhedora, reforcando outras caracteristicas, como intima e pessoal, aproximando a empresa
dos usuarios do transporte publico da capital fluminense, para influenciar no seu cotidiano com
empatia, em uma experiéncia mais agradavel para usuarios diarios e turistas (LEVIN, 2011;
FIALHO; BORGES, 2013).

O processo de implementacdo comecou com uma entrevista em profundidade com a
empresa e uma amostra de 392 funcionarios do MetroRio, identificando a personalidade da

marca e também qual tipo de mdsica mais encaixava com a empresa de transporte, sendo as
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escolhidas Musica Popular Brasileira (MPB), POP e Jazz. Baseando-se no resultados obtidos,
a Zanna Sound continuou com as diretrizes do novo branding e com a producéo de 5 pilares
sonoros para a marca: o tema musical, esse que € a raiz para a criagdo dos outros pilares e
elementos sonoros; um logo sonoro, que consiste em uma variagdo curta do tema musical; a
voz da marca, que reforga as caracteristicas calmas e acolhedoras; sound design, ou como a
prépria Zanna comenta, o audioscape, ou paisagem sonora, que consiste em sons ambientes
extraidos da cidade do Rio de Janeiro, como bares, florestas, praias, parques e outros locais para
enriquecer filmes publicitario, estacdes e o préprio site do MetréRio (ZANNA SOUND, 2020).

Continuando o processo de implementacédo, foram identificadas as oportunidades sonoras, ou
seja, 0s pontos de contato sonoros da marca com 0s usuérios do servico de transporte,

categorizadas funcionalmente em: operacionais; problemas; e eventos (METRORIO CASE,

2020), os quais, segundo Fialho e Borges (2013), seriam as “mensagens € avisos Sonoros em
pontos de contato como as estagdes; maquinas onde ocorrem vendas de tickets; nos trens, pois
haviam diferentes tipos de informacdes que deveriam chegar aos usuarios; no telefone; radio;
web e os condutores dos trens”. Logo ap0s o langcamento do novo sound branding, o
coordenador de comunicacdes do MetréRio falou da importancia do uso do som ao veiculo da
imprensa Meio & Mensagem (LEVIN, 2011), dizendo que: “com ele consigo falar com o cliente
e chamar sua atencdo. E, no nosso caso, percebemos que ndo havia uma identidade. Entendemos
que esta seria uma forma de aumentar a credibilidade e passar um pouco da marca MetroRio

para nossos usuarios. E uma forma de contato com eles”.


https://zanna.net/metrorio/
https://www.international-sound-awards.com/congress/award-2013/case-submissions/metrorio-sound-branding-case/
https://www.international-sound-awards.com/congress/award-2013/case-submissions/metrorio-sound-branding-case/
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Figura 3 — MetréRio Case

o~

Based on the personalities
attributes we constructed

the guide lines and after that
we created the Sound
Theme, Sound Logo, found
the right voice and created
sound design for other
applications.

These are the
five strateqic

pillars

Fonte: MetroRio Case (2020).

Utilizando do estudo de Fialho e Borges (2013) e das pecas sonoras disponibilizadas
pela prépria Zanna Sound (2020), o presente subcapitulo tem como objetivo fazer uma breve
descricdo das pecas sonoras, para identificar quais elementos emocionais se destacam e que
podem ser responsaveis pelos efeitos, positivos ou negativos, na satisfacdo e no comportamento
dos usuarios do MetroRio. Para entender quais as opinides e comportamentos desses usuarios,
iremos utilizar das entrevistas de Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018) e os resultados da
pesquisa da Troiano Branding em parceria com a propria Zanna Sound (METRORIO CASE,
2020).

6.1 DESCRICAO DAS PECAS SONORAS

Divididas entre tema musical, logo sonora, voz da marca e paisagem sonora, as pecas
sonoras do sound branding do MetroRio tem todas objetivos diferentes, mas intencdes
emocionais muito similares, divergindo levemente quanto a sua funcionalidade: operacional,
problemas, e evento. Nao serdo descritas todas as pegas do branding pela dificuldade de
obtencdo das mesmas. Serdo descritas, a partir dos estudos de Fialho e Borges (2013), apenas
as que estdo no case da marca, disponiveis gratuitamente no site da Zanna Sound (2020). Todas

as pecas foram analisadas a partir de um video case (VIDEO CASE, 2020), e a localizagéo das



https://vimeo.com/97476523
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mesmas no video estara descrita pelo minuto exato que a apresentacao da peca exemplificada
comega, juntamente com um hiperlink para acesso ao material.

Tema musical (1:05) é a grande raiz das pecas sonoras do sound branding do MetroRio,
com maior duracdo, elementos musicais cariocas, como 0 pandeiro, cuica, tamborim,
cavaquinho e viol&o, além do trombone e da flauta como elementos melddicos e a bateria, dando
um ritmo pop mas ainda caracteristico da MPB, se assemelhando ao ritmo dos trens. As outras
pecas sdo derivadas do tema musical, e por isso 0 mesmo necessitou, em sua composicao, de
uma liberdade para essa replicacdo padronizada. Sua caracteristica pop torna-o simples, facil
de ser repetido, memorizado e assimilado, ele se comunica com o publico-alvo, que tem gosto
pelos géneros musicais entdo escolhidos, dando aspecto agradavel e calmo.

A logo sonora (1:45) tém aproximadamente 4 segundos e € composta por trés notas
musicais especificas do tema tocadas pelo trombone, além da bateria. E simples, como logos
necessitam ser para uma eficiente memorizacdo, pois repete duas vezes as trés notas do
trombone. A bateria € tocada com baquetas de vassoura, imitando o som de um trem, portanto
também utiliza da repeticdo. E inserido no transporte pablico e antes de avisos sonoros para
eventos.

A Voz da marca (1:50) é de uma mulher, no caso a propria diretora da agéncia Zanna
Sound, com timbre medio-grave, sotaque carioca para a proximidade com os usuarios, falada
em ritmo tranquilo e firme. E jovem, mesmo passando seguranca. A peca exemplo foi 0 aviso
de proxima estacao que € tocado nos vagdes do transporte. Essa peca exemplo € composta por
duas notas no violdo, uma completando a outra em um movimento musical de tenséo e alivio,
com a primeira nota tomando a funcéo de criacdo da tensdo e a outra aliviando-a. Logo apoés as
duas notas entra a voz da marca. Ela fala qual é a proxima estacdo em portugués, e depois em
inglés.

A Paisagem sonora (2:07) é composta pela mistura de sons de passaros, da passagem
de pedestres usuarios e também um ritmo de tamborim. Passa uma sensacdo bem serena e

prazerosa, no sentido de uma calmaria.
6.2 PESQUISAS DE SATISFACAO DOS USUARIOS DO METRORIO

Para investigar os efeitos do sound branding do MetrdRio no comportamento e na
satisfacdo dos usuarios do transporte metroviario da capital fluminense, serdo utilizadas duas
pesquisas de satisfacdo, realizadas com 6 anos de diferenca, conforme Tabela 1. A primeira é

uma pesquisa realizada pela prépria Zanna Sound um ano apo6s a implementacdo do sound


https://vimeo.com/97476523
https://vimeo.com/97476523
https://vimeo.com/97476523
https://vimeo.com/97476523
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branding, em parceria com a empresa de gestdo de marcas Troiano Branding, que entrevistou
250 usuarios do metrd acima de 18 anos de idade. A segunda é uma pesquisa qualitativa de
satisfagdo para o estudo de Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018), com 8 usuarios, que teve como
objetivo entender a relacdo dos sons e do transporte publico na cidade, além de analisar a
percepcdo de cada peca sonora do MetréRio pelos usuérios. Vale ressaltar que os dados da
primeira pesquisa sdo quantitativos, enquanto os dados da segunda sdo qualitativos. Sdo dados
que foram retirados com 6 anos de diferenca e com amostragens diferentes. A utilizacdo das
duas pesquisas propdem uma perspectiva geral do caso, ao mesmo que traz molho a uma
discusséo pessoal, sensorial.

Com a pesquisa da Troiano com a Zanna Sound, é possivel entender um sentimento de
satisfagcdo geral com os entdo recentes sons no transporte pablico. Foram 62% dos 250 usuarios
entrevistados que perceberam a nova identidade sonora e 57% que disseram ter gostado da logo
sonora, e 83% dizendo ter lembrado da assinatura. Quanto a lembranca de outras pegas, 94%
afirmaram ter lembrado da voz da marca, com uma satisfacdo de 81%. A logo sonora e a voz
da marca séo, aparentemente, as pecas que mais se destacam na memoria dos usuarios. Segundo
a pesquisa de Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018), o elemento sonoro que avisa a chegada da
estacdo, o qual é composto pelo logo sonoro e a voz da marca, foi o mais lembrado pelos
entrevistados, que afirmaram prestar mais atencdo devido a sua funcionalidade. Um dos
entrevistados disse que involuntariamente presta atencdo nas mensagens do metrd apenas

quando se aproxima de casa.

Tabela 1: pesquisa de satisfacdo dos usuarios do MetroRio.

Zanna Sound e Troiano Branding (2011) Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018)
Amostragem e 250 usuarios. e 8 usuarios.
Idade dos e De 35a19 anos de idade. e De 19 a 30 anos de idade.
entrevistados
Percepg¢éo do o 93% perceberam a mudanca dos e “Me lembra bagunga, muita zona!
Sound novos vagoes; Na verdade, preferia nem lembrar
Branding e 62% perceberam a mudanga dos porque é insuportavel a quantidade
SoNs e avisos sonoros; de barulho, de gente falando,
e 83% lembravam de ter ouvido o atendendo telefone.” (Mulher, 30
novo logo sonoro; anos);
e 94% lembravam de ter ouvido a
nova voz da marca;
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Opinido do

logo sonoro

57% gostaram da logo sonora.

“Esse som eu s6 ougo em uma
estagdo. Se eu entrar na Carioca e
ndo tocar, eu ja acho que estou no
lugar errado! Sempre que estou
descendo a escada da entrada da
estacdo toca isso, acho que por isso
me acostumei e sempre lembro. Na
semana passada, por exemplo, eu
ndo ouvi a cuica e me senti

incomodada.” (Mulher, 25 anos).

Opinido da

voz da marca

81% gostaram da nova voz da

marca.

A relacionaram com a chegada na
estacdo de seu desembarque,
expressando até sentimento de
liberdade por estarem saindo da

superlotacdo do vagéo.

Opini&o do

tema musical

“Vai chegar aquele jingle, aquela
musiquinha feliz que irrita por ser
alegre demais enquanto estamos
todos espremidos no vagio”
(Homem, 24 anos);

“Esse é um dos motivos de eu
colocar o fone de ouvido quando
entro na estagdo.” (Homem, 19
anos);

“Essa musica eu lembro de sexta-
feira, indo pra casa, ja no embalo
do final de semana! Animada
porque acabou a semana, me
anima.” (Mulher, 21 anos);
“Lembro na hora daquelas cenas de
filme com passeios na orla da praia,
gue mostram a imagem de dentro
de um carro e a janela com o P&o
de Acucar. D4 vontade de morar na
Zona Sul e passear na orla também!
Ah, e sinto calor. Porque logo
penso no sol da praia. E ndo gosto
de sol. O que é estranho, porque

mesmo assim gosto da musica e
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continuo querendo passear rica de

carro na orla!” (Mulher, 25 anos).

Opinido da e Na&o houve, nesse caso, rejeicdo de
paisagem nenhum dos usuarios. Para todos, 0
sonora som remetia a algum lugar

especifico onde ja estiveram e
foram felizes e até mesmo a
infancia. Foram citadas como
lembrangas agradaveis o “sitio da
avo”, a “casa, perto de muitas
arvores”, o “curso no Parque Lage”

e a “casa de férias”.

Fonte: fonte autoral com base nas pesquisas de Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018) e o Metr6Rio
Case (2020).

Quanto as recordagdes que as pegas causam nos Usuarios e suas opinides sobre essas
pecas, foi possivel, pela pesquisa de Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018), visualizar uma clara
divisdo entre géneros e sua relacdo com a satisfacdo da experiéncia. Primeiramente, fica
evidente que as pecas interagem com 0s sentimentos e as memaorias dos usuarios, visto que 0s
elementos musicais do tema musical, dos avisos sonoros e da paisagem sonora, COmo a cuica e
0s sons das ondas do mar, remetem imediatamente ao clima agradavel da cidade do Rio de
Janeiro e a momentos da infancia. Pelo contrario, foi o tema musical que causou mais
controvérsias, tendo os homens, diferente das mulheres, majoritariamente reprovado a peca,
com até mesmo um jovem de 19 anos afirmando que a ambientacao alegre ndo combina com o
clima dificil do metr6 lotado e que s6 forca um clima ainda mais cadtico — a grande maioria dos
entrevistados relatou desagrado quando perguntados quais sdo 0s sons que eles relacionam com
o transporte publico, sendo esses o barulho de transito, ruidos das portas, gente falando alto e
ambulantes, o que as remete a uma rotina agitada de trabalho da cidade, acordar cedo e outros

eventos desagradaveis de suas vidas.

6.3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para entendermos melhor quais os efeitos do sound branding do MetréRio no
comportamento e seus efeitos emocionais nos usuarios do transporte publico, a presente
monografia ira, neste subcapitulo, comparar as pecas sonoras (FIALHO; BORGES, 2013),

criadas com o objetivo de modificar a experiéncia dos passageiros em uma que fosse menos
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estressante e mais calma, com as pesquisas de satisfacdo dos usuérios, realizadas pela Troiano
Branding e Zanna Sound (METRORIO CASE, 2020) e pelos estudos de Coutinho, Gouveia e
Kamlot (2018). Assim, comparando as intencdes sonoras das pecas com as opinides dos
usuarios, 7 anos ap6s sua implementacdo, podemos entender quais sdo alguns dos sucessos e
insucessos do sound branding do Metr6Rio e como uma acdo de marketing, por meio de um
posicionamento através do sentido da audicdo, pode mudar a vida das pessoas.

O primeiro ponto que se releva é o sucesso da paisagem sonora. Todos 0s entrevistados
por Coutinho, Gouveia e Kamlot (2018) disseram gostar da peca e se sentirem tranquilizados,
se imaginando na orla da praia ou em momentos da infancia. 1sso mostra um caso eficaz da
modelacdo do ambiente sonoro de acordo com a personalidade da marca e esta de acordo com
Yaltch e Spangenberg (1988), quando dizem que os sons de uma marca tem de estar de acordo
com a personalidade da marca. Segundo os pesquisadores, até mesmo a percep¢do do tempo
pode diminuir quando o consumidor esté imerso, entretido pelo som, seja a musica, ou nesse
caso, uma paisagem sonora.

Dois outros pontos interessantes surgem quando comparadas entrevista em
profundidade com usuarios e analise das pecas sonoras: 0s modos de escuta e a congruéncia
entre som e ambiente. A primeira tem inicio na afirmacdo por parte de alguns passageiros de
que eles sé prestam atencéo nos avisos sonoros de chegada a estacdo quando estdo perto das
que véo descer. Isso abre uma possibilidade de discussdo quanto ao modo de escuta utilizado
durante a viagem no transporte publico, o qual deve ser analisado durante um processo de sound
branding. Os usuérios descreveram a experiéncia de andar no metr6 (COUTINHO; GOUVEIA;
KAMLOT, 2018) como uma repleta de “barulhos de transito”, estressante e cadtica. Esse
ambiente sonoro desagradavel deve ativar o modo de escuta ouir (perceber auditivamente), uma
escuta passiva, sem interesse pelo objeto sonoro. Seria, passivel de estudos mais aprofundados,
esse 0 modo de escuta durante o trajeto, alternando para um mais ativo conforme cresce o
interesse por sair do vagao.

Se destaca da compara¢do entre pecas sonoras € as pesquisas de satisfacdo dos usuarios
do MetrdRio é a falta de congruéncia entre ambiente e objetos sonoros. Vale ressaltar que ndo
iremos tratar do uso da incongruéncia, que fala da utilizacdo de sons que ndo combinam com
as imagens de um filme publicitario, para direcionar o sentido desejado do anuncio. Dentre
respostas contraditorias a respeito das emoges acionadas pelo tema musical, fica evidente que
a intencdo da musica — uma positiva ou alegre, mas calma, de género pop e MPB, para criar
proximidade com o passageiro (FIALHO; BORGES, 2013) — ndo atingiu todos da mesma
maneira (COUTINHO; GOUVEIA; KAMLOT, 2018)), tendo mulheres em sua maioria
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apreciado a intencdo, remetendo-as a sensagoes agradaveis, como as da orla das praias do Rio
de Janeiro, dias de calor e até memorias da infancia, atingindo o objetivo da proposta da pega.
Por outro lado, para os homens, a intengdo criou um ambiente ainda pior, fugindo
completamente do conceito de congruéncia — um ambiente cadtico com musicas alegres acaba
irritando ainda mais os passageiros. Com isso, surgem dois pontos passiveis de discussdo. O
primeiro é quanto & personalidade da marca — de género masculino, mas que transmite firmeza,
seguranca — falhou, com o tema musical, na tentativa de se aproximar dos passageiros
masculinos. O segundo é quanto ao conceito de congruéncia. Como atingir um publico
estressado, tentando acalmé-lo e transformar sua experiéncia estressante em uma mais
agradavel, quando os mesmos ndo absorvem a inten¢do das pecas e acabam tendo uma reacao
oposta a desejada? Fica o questionamento quanto a utilizacdo do conceito de congruéncia: se
no marketing sensorial auditivo, o conceito de congruéncia ajuda na integridade da mensagem
sensorial e na satisfagdo do publico, como marcas devem agir quando, se necessario, influenciar
no sentimento desse publico? Os estudos de Piker (2005) a respeito das dificuldades da criacdo
de um produto sonoro e uma experiéncia sensorial auditiva podem ser uma alternativa para
entender melhor como, através de planejamento e pesquisa, uma experiéncia possa ter suas
variaveis aleatdrias contornadas.

A congruéncia € um conceito novo no marketing e especialmente, assim como o
marketing sensorial, deve ser mais explorado. E de senso comum que o metrd é um ambiente
de sons irritantes e experiéncia desagradavel. Se uma marca, na tentativa de mudar essa
experiéncia, utilizar sons catdticos como o proprio ambiente, claramente ndo fara melhor do que
uma com um som tranquilo e feliz. Possivelmente ndo € o sound branding que deve ser
reformulado, mas sim a experiéncia de se pegar metrd na cidade do Rio de Janeiro, como um
todo. Sim, de fato a repeticdo do tema musical, para aqueles que pegam o transporte publico
todos os dias, pode cada vez mais cansar 0s ouvintes.

Com isso finalizamos o estudo de caso do sound branding do MetroRio. Através de
fontes secundarias aprendemos sobre as suas pecas, seu planejamento e a opinido de amostras
distintas dos usuarios. Aprendemos sobre a inten¢éo das pecas, atreladas as emocdes escolhidas
para a personalidade da marca, e que, mesmo com uma inovacao em um ambiente diversificado
de consumidores, conseguiram atingir o publico como planejado, alterando de maneira

empatica a experiéncia de andar de metr6, para uma mais tranquila e menos cadtica.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

As experiéncias estdo em voga. A evolucdo do marketing vem mostrando o sucesso da
humanizacdo de marcas através das emocdes, estabelecendo conexdes reais com seus
consumidores. O som tem um papel importante nesse quadro, pois sua subjetividade é perfeita
para estabelecer uma relacdo emocional, influenciando subconscientemente no comportamento,
visto principalmente no som ambiente do varejo. Este é um fenémeno fisico complexo,
processado pelas areas do cérebro responsaveis pelas atividades motoras, pelas regides
emocionais e de memdria, demonstrando a posi¢ado inicialmente passiva do ouvinte perante as
intencBes ativas da marca em suas estratégias de marketing sensorial.

As composicbes musicais devem antes de tudo visar um objetivo emocional,
construindo com ritmo, intensidade, timbre e duragdo do som, uma estética que va de encontro
com a personalidade da marca, com as sensac¢des propostas para instigar emocdes planejadas e
com 0s gostos pessoais dos consumidores, mesmo que esses sejam dificeis de se agradar por
completo. Vale ressaltar que muito ainda tem de ser estudado, tanto sobre congruéncia do som
com o0 ambiente e 0s objetivos comerciais visados, quanto sobre todas as variaveis que podem
estragar um planejamento de sucesso. Cada pessoa tem gostos e memdrias especificas, dificeis
de serem levadas em consideracdo. Vimos que no caso do Metr6Rio, o gosto de homens para a
musica ambiente ndo foi favoravel, mas para mulheres, obteve sucesso. Se a marca do MetroRio
tem uma personalidade masculina, por qual motivo néo teve, em sua peca sonora principal, a
aprovacdo de homens? S&o claramente variaveis dificeis de prever. A era da informacéo, a qual
estamos vivendo, propicia uma vantagem na hora de entender os consumidores. Se foi com uma
pesquisa qualitativa que pudemos entender que homens e mulheres tiveram opinides contrarias
de uma mesma peca sonora, pode ser com a mesma técnica de pesquisa que entenderemos o
motivo dessa discordancia.

Muito se tem estudado nos ultimos 70 anos sobre os efeitos do som no comportamento
humano, em jornais de marketing e psicologia do mundo todo, e isso agrega muito para novas
pesquisas nessa area promissora que € o marketing sensorial. O Brasil ainda tem o que
caminhar, mas, vendo 0s artigos encontrados para embasar a presente monografia, estamos no
caminho certo. Sdo diversos 0s recursos sonoros dentro do marketing e cada um tem uma
possiblidade de influenciar o comportamento e as emogdes dos consumidores diferentemente.
Jingles visam grudar na memaria do publico, musicas tendem a criar uma relacéo de afetividade
através da semelhanca de gostos com esse publico, vozes podem tornar andncios interessantes

ou tediosos, logos sonoros identificam marcas e ambientes sonoros podem interagir ativamente
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com as decisdes de compra e com o humor dos ouvintes. O som é definitivamente uma
ferramenta poderosissima que, ao que tudo indica, tem muito para ser explorada por empresas

de todos os portes, com sabedoria.
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