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Resumo O objetivo deste trabalho é mostrar como a estruturacdo identitdria,
bem como a delimitagdo de espagos, a partir de elementos da paisagem sonora,
tém sido de grande importancia para as atuais estratégias de identidade das
marcas comerciais. Buscou-se, além disso, apontar as mudangas na relagdo
entre produto e consumidor a partir dos impactos sensoriais e emocionais
causados pelo conjunto de midias operando nesses espagos.
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Resumen E| objetivo de este trabajo es mostrar cémo la estructuracion de la
identidad, y la delimitacion de los espacios, a partir de elementos del paisaje
sonoro, han sido de gran importancia para las estrategias actuales de las
identidades de las marcas. Hemos tratado de mostrar también cambios en la
relacion entre el producto y el consumidor por el impacto sensorial y emocional
causado por todos los medios de comunicacién que operan en estos espacios.
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Abstract The objective of this paper is to show how the structuring of
identities, and the delimitation of spaces, from elements of the soundscape, have
been of great importance to the current strategies of branding’s identity. We tried
also to point out changes in the relationship between product and consumer
from the sensory and emotional impact caused by all media operating in these
spaces.
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Introducao

Os campandrios dominavam as paisagens rurais francesas em pinturas
do século XIX. Isso nos dd uma boa ideia da importancia desses ele-
mentos na vida didria dessas comunidades ao longo dos tempos. Desde
a Idade Média, juntamente com o castelo e as muralhas da cidade,
as torres das igrejas foram centrais na constituicio e na organizagio
dos hébitos das populagdes. Com a mesma importincia que as mar-
cas arquitetdnicas, as marcas sonoras, através das quais as instancias
de poder dos grupamentos — desde que haviam deixado a condicdo de
némades e se assentaram em torno de institui¢oes cada vez mais cen-
trais — regulavam préticas e delimitavam espacos, exerciam um papel
fundamental no funcionamento do conjunto de pessoas e instituigdes.
Alain Corbin (1998) aponta o som dos sinos, durante o século XIX,
como especialmente responsdvel por essa estruturacdo social em vi-
larejos que iam, com o processo de industrializacdo, aos poucos, ur-
banizando-se. Em um primeiro momento, essa “paisagem sonora” ¢é
dominada pelo cariter litargico imposto pelo poder normatizador da
igreja. O sino ndo estabelece apenas o momento do ritual, mas passa
a regular o cotidiano de cada um, na medida em que anuncia o inicio
e o fim dos dias de trabalho, as festas, os nascimentos, as mortes. As
ameacas naturais — como tempestades, vendavais — e as ndo naturais —
como ataques inimigos — também sdo noticiadas sonoramente. Visitas
de personagens importantes, chamados a populagio para notificagdes,
enfim, toda a vida social, politica e religiosa passava, necessariamente,
por sua demarcagdo sonora. Alguns desses grupos desenvolveram, in-
clusive, notavel aprego pelo som dos sinos; esperando pelos momentos
em que soavam, refinando suas sonoridades, distinguindo claramente
uns toques dos outros, conferindo, as vezes, qualidades quase humanas
a cada um deles’

> O maior sino da Catedral de Notre-Dame, pesando por volta de 13 toneladas, tem 0 nome de Emmanuel. Data
de 1631, sendo usado para marcar as horas do dia e para o antincio de servigos diversos.
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Em comunidades marcadas por elementos sonoros esparsos, o
som dos sinos tinha o poder de sobrepor-se a quaisquer outros de
menor volume, competindo, inclusive, com aqueles sons naturais ou
mecénicos mais potentes como o do trovdo e dos canhdes. O impac-
to emocional provocado pelo som dos sinos ajudou a construir uma
nocio de territério e de identidade comum a cada um dos habitantes
das vilas.

Contemporaneamente, determinados estudos esbocam uma linha
de mudangas nessas nogoes de espaco e de identidade a partir do
surgimento de novos objetos que comporiam as diferentes paisagens
sonoras, especialmente as urbanas. A proliferacdo de dispositivos mé-
veis de escuta, personalizados e com grande capacidade de conexdo
a outros dispositivos ou a complexos ambientes mididticos criaria,
segundo eles, uma “cultura do iPod” (BULL, 2008).

Pretendemos neste trabalho mostrar como a estruturacio identiti-
ria, bem como a delimitagdo de espagos, a partir de elementos da pai-
sagem sonora, tém sido de grande importancia para atuais estratégias
de identidade das marcas comerciais. Buscamos apontar mudancas
na relagdo entre produto e consumidor a partir dos impactos senso-
riais e emocionais causados pelo conjunto de midias operando nesses
espagos. Para isso, faremos inicialmente um pequeno inventério de
como as paisagens sonoras — aqui entendidas como necessariamente
ligadas a um lugar, segundo a concepcido de Schafer (2001) — tém se
modificado e quais seriam as consequéncias mais notdveis em rela-
¢do ao individuo que transita nos atuais ambientes urbanos.

Em seguida, descrevemos uma série de estratégias atuais para
criar uma maior identifica¢do entre consumidor e marcas. Utilizan-
do préticas ligadas ao entretenimento, novas abordagens de branding
apelam para o uso mais amplo dos sentidos e para um maior envolvi-
mento — afetivo e emocional — do piblico, ndo mais com um produto,

mas com uma experiéncia.
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A dessacralizacao dos sons

Algumas ideias implicadas no conceito de paisagem sonora podem ser
interessantes para compreendermos mudangas no conjunto de sons que
tem, desde sempre, nos envolvido.

Primeiro — em uma alusio ao termo musical, porém com dimensoes
alargadas —, tem-se a nog¢do de “som fundamental”. Sons fundamentais
seriam aqueles elementos bésicos através dos quais poderfamos definir,
exemplificar, contextualizar uma determinada paisagem sonora. Nio se-
riam sons ouvidos conscientemente, mas interfeririam profundamente
nos sentidos produzidos pelos outros sons. F com referéncia aos sons
fundamentais que se desenha todo o universo sonoro de um determi-
nado espaco e de um determinado momento. Sons de natureza (com
suas diversas especificidades) em ambientes bucélicos, sons de fibricas
em ambientes industriais, sons de carruagens em determinados perio-
dos histéricos, sons de multiddes em ambientes festivos. Os individuos
ndo param para investigar com detalhes quais elementos compdem cada
um desses sons fundamentais, mas é sobre esse fundo que se destacam
figuras sonoras que os atingem em um nivel mais consciente. A figu-
ra s6 ¢ vista quando hd um fundo para destacd-la. Alguns desses sons
podem adquirir, vez ou outra, fungdes arquetipicas, quase sagradas, ao
tornarem-se parte indissocidvel do inconsciente coletivo de determinada
comunidade. Caso tipico é o ruido préprio das metrépoles, incluindo
um trinsito cadtico, massas superpostas de sons provenientes de todas as
dire¢des, musicas, mdquinas etc. Quando pessoas que vivem hd muito
tempo nas grandes cidades se ausentam desse ambiente, em algum mo-
mento, experimentam uma estranheza, uma auséncia dessa cacofonia,
como se ela fizesse parte da sua prépria personalidade.

Segundo, hd em cada uma dessas paisagens sonoras “sinais sonoros”
funcionando como figuras sobre esse fundo. Sinais sdo ouvidos cons-
cientemente e dependem de um tipo de codifica¢do para comunica-
rem sua mensagem. Avisos actisticos como buzinas, apitos e sirenes sdo
exemplos simples, mas os sinais podem guardar em si cédigos bastante
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complexos, desenvolvendo variagdes sutis, imperceptiveis para quem
ndo “pertenca” aquele espaco.

Por fim, os “marcos sonoros” (soundmarks)* sdo sons que tém especial
valor afetivo e emocional para certa comunidade. Eles dizem muito a
respeito do modo de vida e do imagindrio de grupos especificos em épo-
cas determinadas. A vida acustica das sociedades seria construida sobre
esses trés elementos que, como veremos, possuem grande poder de criar
e mudar comportamentos.

Talvez a maior dessas mudancas, partindo-se de uma perspectiva so-
nora, tenha sido o processo de dessacralizagdo dos sons, principalmente
aqueles ditos “ruidos sagrados” (SCHAFER, 2001). Por “ruido sagrado”
podemos entender toda forma de manifestagdo sonora veemente que,
desde remotas eras, incutia em quem ouvia sentimentos como medo,
respeito, euforia e, muitas vezes, um nivel de transcendéncia. Esse pa-
pel, anteriormente do dominio da natureza (trovdes, terremotos etc.),
encontra lugar nas diferentes formas de manifestagoes religiosas. Festas
com dangas e cnticos coletivos (que muitas vezes ultrapassavam 100
decibéis) celebrando a colheita, rituais acompanhados por dezenas de
instrumentos de percussdo, o préprio sino da igreja. Sdo todos mani-
festagdes de uma sonoridade intensa dotada de poderes magicos, capaz
de organizar e controlar grupos sociais de forma eficiente. Sobre outra
invencdo, de finalidade similar, capaz de mobilizar sentidos e emocoes
através dos sons, nos diz Schafer:

Para toda a cristandade, o divino era sinalizado pelo sino da igreja. E um
desenvolvimento tardio da mesma necessidade de clamor que antes havia
sido expressa pelo canto e pelo estrondo. O interior da igreja também
reverberava com os mais espetaculares eventos actsticos, pois 0 homem

trouxe para esse lugar ndo somente as vozes que se ouviam nos cinticos,

* A tradugdo da obra de Schafer em portugués mantém o termo como “marca sonora”, embora, talvez, fosse mais
bem traduzido como “marco sonoro”, em alusio a landmark (marco, ponto de referéncia). Hi uma diferenca a
ser considerada entre a ideia de elementos caracterizadores de uma paisagem sonora e a ideia de “marca” enquan-
to associada a uma estratégia de branding. Sendo assim, preferimos tratar o conceito de Schafer como “marco”.
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mas também a mais ruidosa mdquina que até entdo ele havia produzido
— o 6rgdo. E ele foi planejado para fazer a divindade ouvir. (SCHAFER,
2001, p. 83)

Com a Revolugido Industrial, o “ruido sagrado” assume seu cardter
“profano”. As maquinas passam a rivalizar ndo apenas com os sons po-
derosos da natureza, mas também com os sons de cunho religioso. Jd no
inicio do século XX, quando a populagio e os politicos das vilas ques-
tionavam se os sons dos sinos deveriam ser ouvidos apenas nos hordrios
estipulados pelos sacerdotes, percebe-se que hd uma necessidade cres-
cente da presenga mais constante desses sons no dia a dia. Corbin cita a
comuna de Lagrave, em 1900, como exemplo:

De acordo com o prefeito, um nimero de trabalhadores didrios e pro-
prietdrios de terra pediram que o “grande sino” soasse as seis da tarde,
marcando o fim do dia de trabalho. O bispo endossou a recusa do padre
da paréquia de sinalizar com aquele instrumento. A comuna possuia um

rel6gio cujo sino tocava a cada hora e os dois clérigos consideravam isso

perfeitamente adequado. (CORBIN, 199§, p. 100)

O aumento da poténcia e o cardter ubiquo e continuo dos sons na
sociedade contempordnea criaram o que Schafer chama de “paredes so-
noras’, delimitando espacos, exercendo poder em diferentes niveis. Um
vizinho com o som alto, por exemplo, exerce uma forma de imperialis-
mo sonoro. Ele detém recursos para impor seu perfil actstico invasivo.
E essa a¢do ndo se restringe apenas ao uso doméstico do som: as pessoas
sdo atravessadas por camadas sonoras cada vez mais intensas em pratica-
mente todos os momentos e todas as atividades de seu dia.

No tocante a determinadas tecnologias de reproducio sonora atu-
ais, pautadas por paradigmas como portabilidade, conectividade ou in-
teratividade, podem ser estabelecidas algumas mudancgas na relagio
com esse espaco circundante. Em um primeiro momento, identifica-
-se, como propoe Bull (2008), um esvaecimento dos limites fisicos, dos
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espagos proprios a cada individuo. Para o autor, a liberdade e autono-
mia fornecida pelo iPod, simbolo dessas novas relagdes, criaria como
que uma bolha sonora privatizada: “O iPod da Apple é o primeiro ico-
ne cultural do século XXI que representa um casamento sublime entre
mobilidade, estética e funcionalidade, de som e toque — permitindo
que usudrios possuam seu mundo auditivo na palma de suas maos.”
(BULL, 2008, p. 1).

A prépria ideia de um som individualizado, ampliando e, por vezes,
negando as demarcagdes da cidade, remete ao exemplo do automével
que, ao surgir, também prometia um ambito privado e sem limites da
experiéncia urbana. Essa caracteristica aparece no texto de Barthes a
respeito do modelo Citroén DS, em 1957. O automével é colocado como
equivalente as catedrais géticas, um objeto concebido por maos huma-
nas e imbuido de propriedades quase mdgicas, “a criagdo suprema de
uma era” (BARTHES, 1991, p. 88). Para Bull, o iPod faz parte dessa
linhagem de dispositivos que, paulatinamente, reformularam nogoes ter-
ritoriais e de pertencimento. Nesse processo, o mégico deixa de ser uma
exclusividade de esfera religiosa e adentra o universo laico. O icone cul-
tural é domesticado e passa a ser regulado por principios de mobilidade
e individualizacio.

Ao produzir um espago personalizado, o iPod negaria a dimensdo fisi-
ca da cidade. Ao negar esse aspecto, diz Bull, a cultura do iPod transfor-
ma os espagos da cidade em potenciais “ndo lugares”. A nova paisagem
sonora inclui e, em grande parte, caracteriza-se por elementos dotados
desse nivel de mobilidade. Aqui, encontram-se, além dos tocadores por-
tateis de arquivos de dudio ou video, celulares (com uma miriade de
fungdes, cada vez mais complexas e flexiveis) e os aparelhos de som au-
tomotivo. Transformam qualquer esquina em que “estacionem”, qual-
quer percurso em que se desloquem, em uma extensdo de um mundo
particular. Essa reconfiguragio do espago urbano contemporineo tem,
na forga amplificada desse novo tipo de “ruido sagrado”, uma de suas
principais armas. Novas mediacoes tecnolégicas sonoras interferem de-
cisivamente na experiéncia da cidade.
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Ao mesmo tempo, tentando escapar da assertividade que o argumen-
to da “bolha sonora” impde sobre modos de relacionamento e de cria¢io
de identidades na sociedade atual, podemos observar tipos de comporta-
mentos que ndo sdo apenas da ordem do isolamento, da exclusio, mas do
compartilhamento, da afirmacéo, do pertencimento a um grupo. Hébi-
tos observados em algumas cidades brasileiras (entre elas o Rio de Janei-
ro), como o de ouvir musica na rua ou em transportes puiblicos, ndo mais
com o auxilio de fones de ouvido, mas através de alto-falantes de celu-
lares, demonstram que nas praticas de escuta contemporineas hd ainda
uma espécie de demarcacio de territério. Mais do que isso, hd uma de-
finicdo do individuo por meio de sua sele¢do musical e de sua ostensiva
exibi¢iio em publico. E claro que em tais acdes transparecem formas de
poder (o territério demarcado é uma arena de disputas simbdlicas) e de
asseveragdo pelo som. A maior parte das pessoas sente-se & vontade para
ouvir as musicas que lhes agradam, no volume que lhes convém, se o
ambiente em que se encontram ¢é familiar (ou se pretendem afirmar-se
nesse espaco).

Os potentes aparelhos de som que equipam os carros tunados’ de hoje
nada mais sdo do que uma espécie de desdobramento das hoomboxes®
dos anos 70, visando a demarcacdo de dreas e a escuta coletiva de deter-
minados estilos musicais (notadamente o break e o hip-hop), principal-
mente em bairros de baixa renda de cidades norte-americanas.

H4, portanto, uma necessidade de sociabilidade, de identificagdo e
de disputa entre personagens especificos no espago urbano. Disputas
que podem ser tranquilas, mas que podem resultar também em confli-
tos com consequéncias mais sérias. No filme “Faca a coisa certa” (Do
the right thing, Spike Lee, 1989), o personagem Radio Raheem ouve
constantemente e a todo volume a musica Fight the power do grupo

* Anglicismo oriundo da palavra tuning (afinagio), referindo-se a pritica de modificar carros, aumentando sua
poténcia e acrescentando equipamentos de som e luz de grande impacto, além de outros adornos de fun¢io
puramente estética.

¢ Aparelhos de som portiteis, mas de grande poténcia, surgidos nos anos 70 e populares nessa e na década seguinte.
Muito associados a populacdo de bairros pobres nova-iorquinos, em que o ouvinte o carregava junto consigo para
onde quer que fosse, com o volume o mais alto possivel.
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Public Enemy, em sua boombox. Em determinado momento isso gera
uma discussio com o dono da pizzaria local, Sal, que, fora de si, destr6i
o aparelho de som com um taco de baseball. Como estopim da briga,
temos também o fato de Sal ser criticado na vizinhanga por ndo haver
fotos de celebridades negras nas paredes de sua pizzaria, apenas de italo-
-americanos. O som, alto e impositivo, era a maneira como integrantes
da comunidade negra do bairro deixavam claro o protesto contra o que
se julgava uma discriminagdo.

De qualquer modo, néo se pode negar a ambiguidade de um novo es-
paco sonoro que se descortina, que prevé um nivel maior de personaliza-
¢do, de individualidade, mas que também opera com a sedimentagio de
novos grupos, novas cenas, novos nichos de consumo. Aparentemente,
os espacos adquiriram, por sua vez, uma maior flexibilidade. Eles acom-
panham cada um que se desloca com suas tecnologias pessoais de re-
producio sonora, como em um recrudescimento dos “ndo lugares”, mas,
por outro lado, também podem se estabelecer, de forma mais ou menos
enraizada, em regides especificas da cidade, em funcio de grupos e pra-
ticas que possam se desenvolver em determinado momento. Hé lugares
especificos para se ouvir funk, rock ou samba. Sdo claramente demar-
cados e frequentados por tribos diferentes, cujos participantes, mesmo
podendo também apreciar outro tipo de musica, agem de acordo com
“hébitos” de comportamento e de consumo préprios da cena em que se
encontram. Caso ndo o facam, podem ser vistos como ndo pertencentes
aquele ambiente. F isso ird influenciar outros aspectos cotidianos, como
o tipo de roupas que devem ser usadas, as bebidas que sdo vendidas, se é
permitido fumar, o que fumar etc.

Tomando como base o papel que o som, em qualquer um dos seus
formatos, ocupa na vida das pessoas, cabe pensar como esses novos pro-
cessos de criagdo de espagos e subjetividades estdao imbricados com o
atual modelo de consumo. Admitindo-se que essa é uma das principais
caracteristicas de nossa sociedade e que esse consumo desenfreado diz
muito a respeito de nosso préprio posicionamento dentro de uma de-
terminada organizagdo social, obedecendo a hierarquias implicitas e
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explicitas, podemos vislumbrar como o som ajuda em determinadas es-
tratégias de constru¢do de marcas comerciais ou mesmo dos soundma-
rks apontados por Shafer. Apesar de diferengas entre os dois conceitos,
podemos entrever similaridades. Principalmente no que diz respeito a
processos identitdrios.

Em um nivel macro, marcas comerciais e marcos sonoros podem
caracterizar sintomas de um determinado grupo social em um periodo
especifico. Se ouvimos o ranger de um carro de boi, quase que inevita-
velmente iremos associd-lo a um cendrio agreste, possivelmente no nor-
deste do Brasil, ¢ provavelmente a um dia ensolarado. E claro que essas
imagens mentais sdo carregadas de ideias preconcebidas, quase caricatu-
rais, sobre determinada regido do pais e sua populagdo. Igualmente, se
ouvimos o jingle da campanha de Janio Quadros para a presidéncia da
Republica pela UDN, em 1960, “Varre, varre vassourinha”, lembraremos
(0s que viveram o periodo, claro) do tom da campanha, dos discursos,
das manchetes de jornal, das pessoas que apoiavam ou que criticavam o
candidato, de todo o clima politico do Brasil dos anos 60.

Guardando as enormes diferencas entre os exemplos, verificamos que
o0 que entra em agdo em ambos é um complexo mecanismo de relagdes
entre dados perceptuais e dados afetivos. O que vemos e o que ouvimos
(bem como tocamos, sentimos o cheiro ou o gosto) sdo profundamente
modificados por circunstincias afetivas e emocionais, produzindo efei-
tos diferentes em cada um de nés.

Em um nivel mais pessoal, um som pode nos trazer uma sensagéo da
dureza e inospitalidade do sertdo ou de agitacdo e mesmo nostalgia de
um periodo politico que tenhamos vivido. O objetivo inicial do jingle, o
de ressaltar as virtudes de tal candidato ou de tal produto, dilui-se em um
emaranhado de efeitos secunddrios de outras ordens, ndo mais sujeitos
ao controle do publicitirio que concebeu a campanha. No caso do som
de carro de boi, os efeitos sdo, da mesma forma, imprevisiveis. Depen-
dem também de multiplos fatores como conhecimentos prévios, educa-
¢do formal, experiéncia de vida etc. Por exemplo: se eu sou brasileiro ou
ndo, se moro no nordeste ou em outra regido do pafs, se vi ou ndo “Vidas
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Secas”, de Nelson Pereira dos Santos e tantas outras possibilidades. Se
alguém hoje é capaz de lembrar a mdsica utilizada por determinada
campanha de marca de cigarro nos anos 80, ndo é necessariamente por
ser um fumante efetivo ou em potencial, mas porque determinados va-
lores culturais incutidos na musica e na cena jovem de entdo (o que a
campanha tentava traduzir) criavam um elo de identificagdo. A marca
vem a reboque.

O que o atual conceito de branding, em suas variadas formas, tenta
fazer é canalizar as sensacoes ¢ memdrias produzidas nos diversos proces-
sos comunicacionais para firmar a marca comercial. Propde-se uma abor-
dagem mais holistica que se aproxima e tenta recuperar uma dimensio
quase religiosa na relagdo entre produtos e consumidores. A identidade
das marcas e a identidade dos consumidores estdo cada vez mais proximas.

Processos identitarios das marcas

Tornou-se um lugar comum dizer que, no atual cendrio mididtico so-
brecarregado de estimulos, a atengdo que poderfamos ou deverfamos
conceder a determinadas informagdes é muito facilmente solapada por
novos sons ¢ novas imagens que, igualmente, perdem rapidamente sua
importancia. Isso, para o mundo da publicidade, tem sido bastante pro-
blematico. Da mesma forma, a homogeneizacio e popularizagio de fer-
ramentas, bem como a concorréncia entre um nimero cada vez maior
de anunciantes, torna feroz a luta para deter, mesmo que parcialmente
alguns segundos da aten¢do do consumidor.

A repeticdo, técnica utilizada pelos profissionais da propaganda, para
garantir que uma mensagem ou uma marca seja entendida ou lembra-
da, tem se mostrado pouco eficiente em um mundo em que as pessoas
cada vez gastam menos tempo vendo televisdo, lendo revistas ou ouvindo
radio. Além destas afirmacoes, Lindstrom (2007) destaca que, mesmo
assim, nos tltimos cinco anos, nos Estados Unidos, as despesas com pro-
paganda aumentaram em média 8% ao ano.
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Da mesma maneira, o consumidor médio estd exposto a 9% mais men-
sagens comerciais a cada ano. Em 1965, o consumidor médio lembrava
34% dos antincios exibidos na TV. Em 1990, lembrava somente 8%.
Cada vez gasta-se mais dinheiro elaborando campanhas menos efetivas.
Em outras palavras, a propaganda alcancou o seu ponto de saturacio.
(LINDSTROM, 2007, p. 29)

Algumas marcas estdo buscando a sua diferenciagio a partir de expe-
riéncias sensoriais. Seguindo uma premissa hodierna de que na propo-
sicdo de valor das marcas os beneficios emocionais e de autoexpressio
calariam mais fundo na alma do consumidor do que os beneficios fun-
cionais, uma série de abordagens mais elaboradas tem sido apresentada
por alguns autores, tentando dar conta de um comportamento cada vez
menos previsivel do pablico/consumidor.

E em um cendrio de internacionalizacio dos mercados que muitos
pesquisadores, CEOs de grandes empresas e profissionais de comunica-
¢do tentam, de formas ndo necessariamente cientificas ou precisas, for-
mular procedimentos que garantiriam as suas marcas um maior indice
de recall, uma melhor aceitagdo e uma posi¢do como top of mind. Par-
tem de premissas mais ou menos comuns. Dentre elas, a de que mundo
estaria evoluindo para uma economia orientada para as pessoas. O foco
econdmico deslocou-se da produgio para o consumo, movendo-se da
racionalidade e do objetivo, para o reino do desejo e do subjetivo. Os
avioes, por exemplo, deixaram de ser apenas meios de transporte para se
transformarem em “organizacdes de viagens”, através de seus programas
de bonus, proporcionando aos seus consumidores experiéncias inesque-
civeis. Tenta-se fortalecer a conexdo da marca com o consumidor.

Quando pensamos em identidade das marcas devemos percebé-la
como intimamente ligada a um mecanismo de construcio similar tam-
bém nos individuos. O que autores (muitos deles efetivamente ligados a
empresas) como Martin Lindstron (2007), Marc Gobé (2002) e Douglas
Holt (2005) advogam nos dias de hoje é um processo de transi¢io — de
um modelo de Proposicio de Venda Unica (anos 50) para um modelo
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de Proposi¢do de Venda Holistica (em fase de implantacdo), em que ca-
racterfsticas individuais e funcionais dos produtos contariam menos do
que aspectos emocionais ou mesmo de ordem mistico-religiosa (LINDS-
TRON, 2007). Em uma evolu¢io que vai de uma indistingio entre pro-
dutos semelhantes que possuem a mesma finalidade (afinal, todo sabdo
deve lavar a roupa, ndo importa o fabricante), passa por momentos como
o da diferenciagio desses produtos semelhantes através de um vinculo
emocional criado com o consumidor (década de 60), ou como aqueles
em que as marcas passam a ser mais importantes que a dimensao fisi-
ca do produto (década de 90), chega-se a um momento, que Lindstron
chama de PVI (Proposta de Venda Individualizada), em que o foco ¢é
direcionado para as apropriacdes que cada um realiza em relagio a de-
terminadas marcas. Estas se tornam, dessa forma, também propriedade
(em um sentido mais amplo) desse individuo, que se sente no direito de,
customizando-as, associd-las a um uso personalizado, algo de que s6 ele
pode desfrutar.

Holt vai mais longe afirmando que, em um modelo que ele chama de
branding cultural, o que interessa ao consumidor é o processo de cons-
trucdo de mitologias a partir da ado¢do de marcas como icones cultu-
rais. Os vdrios modelos de constru¢do de narrativas empreendidos pelas
midias atualmente sdo ferramentas indispensdveis para o fortalecimento
dessas marcas para além do seu aspecto comercial. Segundo essa pers-
pectiva, o modelo de comunicagio utilizado pelas empresas mais bem-
-sucedidas seria independente de um objeto especifico para ser vendido.
Vendem-se estilos de vida, histdrias pessoais, relagdes afetivas.

A primeira vista, pode parecer contraditério que a mensagem de ven-
da esteja tao diluida, hoje em dia, em processos narrativos tio exteriores
ao préprio produto. A empresa Benetton ficou famosa por suas campa-
nhas onde o texto era minimo, quando existia. As imagens marcantes
funcionavam por si préprias, produzindo efeitos de identificagdo ou de
rejei¢do, mas sem explicitar o que estava sendo vendido. A sugestdo era a
de que a marca representava um estilo de vida a ser adotado e ndo algo
que pudesse ser simplesmente comprado na loja da esquina.
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O apelo, certamente, ndo se dd por vias diretas. A proposta é a de
produzir experiéncias agraddveis que marquem indelevelmente a his-
toria de cada um. Nesse sentido, o exercicio das marcas tem se apro-
ximado bastante do universo do entretenimento. O impacto de sons,
imagens, cheiros e gostos produzem efeitos que sdo mais facilmente
aceitdveis, uma vez que se confundem com fungdes estéticas de pra-
ticas culturais mais estabelecidas. As narrativas propostas pelos icones
culturais se confundem com a prépria vida do consumidor, que nio se
enxerga consumindo, mas se divertindo. A prépria ideia de narrativa,
herdada de meios como a literatura e o cinema, vem sendo apropriada
por prdticas publicitdrias para criar expressdes que tentam se distan-
ciar das propagandas tradicionais. Sob o nome generalizante de story-
-telling, profissionais do mercado tratam a prética de vendas como uma
sedutora maneira de convencer o consumidor. Empresas contratam di-
retores e atores de renome, produzem filmes que poderiam facilmente
passar por produgdes cinematograficas tradicionais. De fato, as virias
instincias das midias atuais confundem-se de tal modo que jd ndo é
tdo simples fazer distingdes profundas entre um universo publicitdrio
e outro cultural. Grandes marcas ddo nome a festivais de musica, pa-
trocinam mostras de cinema etc. A cultura tem se revelado um bom
negdécio para a divulgacdo das marcas.

Termos como “marcas emocionais” (emotional branding) (GOBE,
2002), “marcas sensoriais” (brandsense) (LINDSTRON, 2007) ou
“lovemarks” (ROBERT'S, 2005), bastante em voga hoje em dia, sido
facetas de um mesmo modus operandi que se concentra em aspec-
tos inconscientes e ndo racionais do apelo mididtico. Jeremy Rifkin
(2001) ja alertava que, em uma “era do acesso” dominada pelas re-
des, os mercados convencionais devem naturalmente dar lugar a uma
“cultura da experiéncia”. Compramos cada vez menos bens fisicos, e
sim servicos. Aluga-se o tempo de acesso a redes e, em consequéncia,
ao mundo online. O valor do dinheiro existente em transacdes ele-
trénicas ¢ muito maior do que o seu volume material em circulacio.
A economia perde seu peso.
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Ressalvados os possiveis exageros que qualquer teoria excessivamente
abrangente possa cometer, é for¢oso admitir que novas relagdes entre
produtos e consumidores se estabelecem, encurtando as distincias e tor-
nando necessdria uma reavaliagdo de estratégias de mercado.

Marcas sensoriais

Avisdo predomina na cultura ocidental como certeza irrefutdvel das coi-
sas. I interessante observar-se como, mesmo na linguagem coloquial, é
conferido ao ato de ver, com suas metdforas decorrentes, uma garantia
das ag¢des ou palavras. Podemos “clarear” um pensamento, caso este seja
confuso. Uma pessoa pouco confidvel pode ser “obscura”.

Muito embora o individuo nunca deixe de usar todos os sentidos em
quaisquer das suas experiéncias, ¢ normalmente com menos énfase nos
quatro outros, além da visdo, que sdo avaliados produtos, marcas e expe-
riéncias. O argumento que se fortalece hoje em dia é o de que quanto
mais aspectos sensoriais sio mobilizados numa determinada experién-
cia, mais fortemente a impressdo serd guardada. Em geral, jd se usa o
olfato para avaliar se os alimentos estdo saudaveis; espera-se pelo som
do géds do refrigerante quando a tampa da garrafa ou da latinha ¢ aberta;
através do tato é sentida a maciez de tecidos quando pegas de vestudrio
sdo adquiridas.

Para estar mais préxima dos seus clientes de forma emocional, ou
seja, resgatando percepcdes associadas a momentos nos quais a marca
estava presente, quanto maiores forem os pontos de contato com a mar-
ca, maiores serdo as chances de reconhecimento e fidelizacdo. Por todo
o histérico da representatividade do som na vida das pessoas, jd apresen-
tado anteriormente, este trabalho propde o estudo mais profundo dos
mecanismos de identificacdo postos em jogo ao associarmos marcas co-
merciais a determinados sons, sejam estes sons musicais ou ndo. Boa
parte dos profissionais de publicidade concorda com a for¢a do som co-

mo elemento de convencimento, ou como ferramenta que estimula pro-
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cessos mnemonicos. Também boa parte deles demonstra certa divida
quanto aos resultados obtidos ou quanto a melhor forma de utilizar esse
som. Em tempos de novas plataformas e novas ferramentas, o mercado
ainda ¢é reticente sobre determinadas apostas.

A nossa vida, se a gente para pra olhar por esse lado um pouco mais am-
plo, ela é marcada por trilhas musicais. Se a gente olhar pra nossa histéria,
cada uma das nossas historias pessoais, as musicas nos lembram momen-
tos que a gente viveu, fases que a gente viveu. Eu acho que as marcas,
de uma certa maneira, jd se apropriaram disso e deveriam continuar se
apropriando cada vez mais. Eu ndo enxergo mais campanhas onde vocé
tenha a parte sonora tdo evidente, tio marcante quanto ji vi no passado.
Por mudanca de caracteristicas, seja pelo que for. Mas definitivamente a
gente teve um Ambito muito benfeito até entdo e acho que, volto a dizer,
¢ um mercado, um assunto que ainda tem muito a ser explorado pela co-

munica¢ido daqui em diante, cada vez mais. (EQUI, 28 jan. 2011)7

Na sociedade atual hd uma multiplicidade de sons, que geram muitas
informagdes acusticas, das quais poucas emergem com clareza (SCHA-
FER, 2001). Eles exercem um enorme poder, pois, dependendo da cir-
cunstincia, dominam o ambiente e impedem que os outros possam ser
ouvidos. O som é notado, marca posi¢io e atrai atengdo. Os sons naturais
seguem a linha da vida: nascem, crescem e morrem. Entretanto, os sons
criados pelo homem nascem e permanecem — amplificados, eletrifica-
dos — obedecendo a um ligar ou desligar de botdo. Tornam-se muitas
vezes memordveis, como o apito do trem e o badalar dos sinos da igreja
as 12h e as 18h. Despertam memérias e sentimentos.

O fato de propagar-se para todos os lados, ndo havendo o cardter dire-
cional da visdo, faz com que ndo possamos evitar o som. Ele nos atinge,
queiramos ou ndo. Diante disso, vdrias empresas passaram a estudar e a

7 Carlos Henrique Equi, publicitdrio, diretor da Staff Brasil, em entrevista concedida aos autores do artigo, em

28jan 2011.
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explorar ruidos que de alguma forma se destacassem no ambiente, como
uma caracterizagdo da marca, e a0 mesmo tempo criassem um vinculo,
muitas vezes inconsciente, com os seus clientes. Os exemplos mais cita-
dos s@o o ruido dos cereais Kellogg’s, os toques de telefone da Motorola
e a vinheta da Intel, cujo som acompanha a empresa desde 1998. Esta
tltima, conhecida como “a onda”, é tida por especialistas como mais
representativa da marca até do que a logomarca visual; mais pessoas lem-
bram-se do som da Intel do que de seu logotipo (LINDSTRON, 2007).

O som tipico dos aparelhos Nextel poderia ser utilizado como um
exemplo de marca sonora que, ao ser ouvida, suscita uma série de asso-
ciagdes por parte de quem estd por perto. Ela evoca um universo onde
habitam homens de negécio e empresas. Muito embora saibamos que
o perfil dos clientes da companhia tem se modificado, atraindo con-
sumidores distintos por conta de outras vantagens, o toque do Nextel
ainda remete a um perfil mais corporativo. Assumir esse som em pu-
blico, ndo substitui-lo por outro, ou fazer questdo de usar o aparelho
na funcdo “rddio” e ndo como um celular convencional, vai além de
simplesmente economizar nas tarifas. Essas atitudes definem aspectos
da personalidade dos usudrios, os inserem em um grupo especifico de
consumidores, demarca fronteiras profissionais e pessoais. I claro que
o oposto também pode ocorrer: alguns sons podem ter um impacto
inesperado, principalmente se usados até a exaustdo, e promover uma
imagem negativa da marca. A escolha e a personalizagio de ringtones
para celular, bem como tantos outros exemplos, nos permitem conclu-
soes parecidas.

Ainda hd muito a se explorar em relagido aos componentes sono-
ros das marcas. Um som caracteristico traz autenticidade, possibilita
reconhecimento a distincia, quando o produto estd fora do eixo da
visdo, destaca-se no ambiente e é facilmente associado a experiéncias
multissensoriais. Entretanto, para se ter sucesso com esta estratégia
de marketing é importante estabelecer os critérios de construcdo da
marca, os elementos que a compdem, para que o som caminhe em
direc¢do a sua esséncia. Além disso, é necessario um estudo criterioso
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do grau em que a marca depende realmente de todos os sentidos. Se
as sensagdes ndo suscitarem associagdes possiveis ou desejdveis com
o consumidor, em nada adianta estabelecer sons, toques ou cheiros
indiscriminadamente.

Consideracoes finais

As catedrais, com seus sinos de sons poderosos, erguiam-se na paisagem,
imponentes. Exerciam seu poder através dos “ruidos sagrados”, mas tam-
bém eram identificadas por uma forte dimensdo visual. Para Barthes, o
Citroén DS apelava para um aspecto titil de novos materiais, uma des-
coberta de novas dimensdes sensoriais menos objetivas, quase religiosas.
“A espiritualizacio pode ser vista na extensdo, na qualidade e no mate-
rial do trabalho em vidro.” (BARTHES, 1991, p. 89). O apelo do objeto
dd-se menos por suas fungdes praticas do que pela criacio de um elo

sentimental com conceitos, texturas, cheiros, sons etc.

Até agora, o madximo em carros pertencia preferivelmente ao bestidrio do
poder; aqui, torna-se repentinamente mais espiritual e mais préximo do
objeto [...], é agora mais simples, mais sintonizado com essa sublimacio
do utensilio que também se encontra no design de equipamentos domés-
ticos contempordneos. (BARTHES, 1991, p. 89).

E nesse sentido que se propde, atualmente, um modelo de venda ho-
listico (LINDSTRON, 2007), que se vale de elementos multissensoriais
para o estabelecimento de uma identificacdo emocional e mesmo fisica
com marcas e produtos. Os novos “ruidos sagrados” surgem como ricos
em possibilidades. Normalmente associada a um cardter racional, a visdo
pode ser limitadora do impacto de determinadas estratégias de branding
sobre o consumidor. Ao apelar para um universo mais abrangente — mais
sonoro, no caso deste estudo — ativam-se sinergias entre os diversos senti-

dos e entre estes e a memdria afetiva, aquela que permanece gravada ao
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longo da vida. Nio ¢é a toa que McLuhan caracteriza o novo espago acts-
tico como da ordem de todos os sentidos. Sujeito e objeto compartilham
de uma mesma natureza, confundem-se na medida em que processos si-
nestésicos sdo capazes de produzir, através de reacoes fisicas, a presenca
de memodrias passadas. “O modo de cogni¢do em espacos actsticos ou
multissensoriais é a mimese. ‘O agente cognitivo € e se torna a coisa co-
nhecida’, enquanto os olhos estdo em interagio igualitdria com os outros
sentidos.” (MCLUHAN; MACLUHAN, 1988, p. 35). Estudos na drea
da antropologia mostram que experiéncias intensas, que demandem um
maior engajamento dos sentidos, sdo dificilmente esquecidas. Ao estimu-
lar a criagdo de identidades a partir de uma reconfiguracio dos espacos e
das paisagens sonoras, o que se deseja é aumentar esses efeitos.

Este ¢ um estudo preliminar acerca das atuais paisagens acusticas
e seus efeitos na construcio de identidades sonoras. Ainda hd muito a
ser pesquisado, uma vez que se trata de drea pouco explorada. E ne-
cessdria uma maior sistematiza¢do dos elementos que compdem esses
conjuntos, suas imbricagdes com processos culturais, identitdrios e de
consumo. Comunicadores de diversas dreas ainda estdo aprendendo a
trabalhar com tantos elementos que, se ndo sio novos, apenas agora tém
despertado maior interesse. Da mesma forma que sons — musicas, did-
logos de filmes, efeitos sonoros de desenhos ou programas de televisio
— podem tornar-se parte de nossa histéria pessoal, negando seu préprio
esquecimento, inscrevendo-se em nossa memoria, os indicios de nossos
habitos de consumo querem tornar-se exatamente isso: marcas da nossa
passagem pela vida.
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