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RESUMO 

Este trabalho intitulado “Audiobranding: um estudo sobre a lembrança de marca a partir 

da assinatura sonora” tem como foco geral analisar a percepção sensorial auditiva. Possui 

como objetivos específicos entender o papel do marketing sensorial com ênfase no som 

enquanto assinatura e a sua contribuição para o reconhecimento das marcas a partir de uma 

lembrança. Essas lembranças são levantadas e mensuradas através de associações espontâneas 

e estimuladas. Adotou-se uma pesquisa aplicada de cunho exploratório, usando um método 

experimental baseado na exposição de assinaturas sonoras de cases de sucesso para os 

respondentes do questionário. A pesquisa documental teve como base referências em 

marketing sensorial, com foco na percepção auditiva. Obteve-se como resultados a 

identificação da relação direta do comportamento do consumidor com a assinatura sonora, 

bem como o impacto da conexão das lembranças com a marca e a influência das estratégias 

focadas na música, língua universal. 

 

Palavras-chave: audiobranding, consumidor, percepção sensorial, marketing. 
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ABSTRACT 

This work entitled "Audiobranding: a study on brand recall from the sound signature" 

has as general focus to analyze the consumer auditory sensory perception. It has as specific 

objectives to understand the role of sensorial marketing with emphasis on sound as a signature 

and its contribution to the recognition of brands from a memory. These memories are raised 

and measured through spontaneous, stimulated and provocative associations. An exploratory 

applied research was adopted, using an experimental method based on the exposition of sound 

signatures of successful cases for the respondents of the questionnaire. The documentary 

research was based on references in sensorial marketing, focusing on auditory perception. The 

results obtained were the identification of the direct relationship between consumer behavior 

and sound signature, as well as the impact of the connection of memories with the brand and 

the influence of strategies focused on music, universal language. 

 

Keywords: audiobranding, consumer, sensory perception, marketing. 
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1 INTRODUÇÃO   

Os estudos acerca dos sentidos, do que comunicam e como modificam a 

percepção sobre o mundo em torno foram negligenciados durante séculos, não considerando a 

experiência de modernização da percepção por meio dos sentidos (ERTHAL, 2015).  

Essa nova forma sensorial de comunicação, em especial a auditiva, é o foco desse 

trabalho, bem como a busca do seu entendimento relacionado com as mudanças nas 

mensagens a partir de um mundo conectado de formas muito rápidas de se chegar ao 

consumidor e a contribuição acadêmica sobre o tema, ampliando a compreensão sobre o uso 

do marketing sensorial no processo de comunicação da marca. 

Conforme Meyers et al (apud SARQUIS et al., 2015), o consumidor atribui 

significado ao som e costuma projetar sensações/imagens, mesmo quando não enxerga o 

emissor. Para ter mais embasamento do significado do som através da sua projeção é também 

preciso entender como ele é absorvido pelo consumidor. 

Kotler (1996, p. 172), ensina que “as pessoas podem manifestar diferentes 

percepções do mesmo objeto, a partir de três processos perceptuais que se distinguem em 

razões da atenção, distorção ou retenção seletiva”. Assim, cada um dos processos é capaz de 

gerar no consumidor uma resposta diferente que poderá por fim desenvolver no indivíduo 

interesse ou repulsa pelos objetos.	

Para Camargo (2009), o comportamento é definido como um conjunto de ações 

ou reações de um sistema dinâmico, vivo, em face às interações e realimentações propiciadas 

pelo meio onde está inserido. A análise de comportamento do consumidor se mostra como 

ferramenta de alto valor dentro da atividade do marketing contemporâneo, (COLAFERRO e 

CRESCITELLI, 2014) dizem que o estudo do comportamento na administração de marketing 

é entendido como a observação dos consumidores em seu processo de decisão de compra, sua 

busca, sua compra, seu uso, sua avaliação e seu descarte de produtos, serviços ou ideias, com 

a expectativa de obter maiores informações para elaborar propostas que satisfaçam suas 

necessidades e suas demandas.	

Mudanças nas dinâmicas sociais, novas tecnologias, novos estilos de vida e a 

presença de consumidores mais conscientes também provocaram a hegemonia da 

comunicação de massa, em particular da propaganda como fonte de informação. Segundo 

Crescitelli (2014), com isso desencadeou-se nessa forma de comunicação uma crise de 
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credibilidade, uma vez que os receptores das mensagens estão cientes de que os anunciantes 

querem convencê-los a comprar - e os consumidores possuem uma postura mais crítica e 

cética. Assim, as inovações tecnológicas são um parâmetro e um divisor de águas no 

comportamento do consumidor.	

A pesquisa de comportamento deve ser percebida como um ciclo contínuo que 

não pode ser entendida como algo isolado ou setorial aplicado apenas como uma ferramenta 

de auxílio. De acordo com Colaferro e Crescitelli (2014), a pesquisa de comportamento e suas 

práticas de investigação devem ser parte integrante e contínua do fluxo de negócio e não 

apenas uma área de apoio à área de marketing. 	

O estudo do comportamento de consumo tenta analisar não só a ação ou a situação 

de compra, mas antes disso o que levou o indivíduo a determinado comportamento. São 

questões que vem antes do ato, do comportamento em si. “A grande questão é procurar 

entender quais os processos que levam o sujeito a agir de certa maneira” (CAMARGO, 2009, 

p. 23). “Os consumidores não compram bens físicos, serviços ou ideias abstratas – compram 

expectativas de benefícios” (ENIS, 1983, p. 261).	

As mídias eletrônicas e, mais recentemente, os canais digitais fizeram com que as 

marcas adaptassem sua comunicação de forma gradativa a fim de contemplar outras formas de 

sensibilizar o consumidor (GUSSATI, 2016).	

Nos debates da utilidade e ética do marketing surgem opiniões favoráveis e 

adversas à sua prática, como em relação à venda e a publicidade desnecessária e apelo ao 

consumismo exacerbado (SHIGAKY, 2017).	

Estudos contemporâneos sobre o tema indicam que a identidade de uma marca 

deve apresentar características que criem uma relação humanizada e sensível com o 

consumidor (LAERMER e SIMMONS apud GUSSATI, 2016).	

Os públicos optam por dar enfoque aos estímulos que oferecem conexões mais 

emocionais, valorosas, de engajamento e conteúdo (ROBERTS, 2004).	

Quanto maior a experiência sensorial positiva do público, maior a chance da 

consolidação da compra e valorização do produto (UNDERHILL, 1999). Lamas (apud 

SUSAN, 2016) explica que a compra faz parte do dia-a-dia do indivíduo, que se torna 

analítico ao processo e que o consumo é prática essencial na esfera social, estando presente 
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tanto em atitudes simples e corriqueiras, como vestir-se e alimentar-se, quanto nas ações de 

compras mais planejadas. 	

        Os sons estão presentes na rotina cotidiana e são capazes de expressar, individual 

ou coletivamente, a mais singular demonstração de sentimento humano e estados mais 

íntimos, de forma complexa, semântica e envolvente, mesmo quando seus significados são 

desconhecidos. Eles vão despertar e provocar associações emocionais especiais, suficientes 

para expressar o extrato mais puro da significação de um gesto, um ato, uma palavra, um 

toque (SCHAFER apud ERTHAL, 2015). Assim, essas percepções podem ser alteradas e 

variadas de acordo com as experiências e motivações para a satisfação de necessidades do 

indivíduo. 

 A preocupação com a identidade sonora das marcas não é novidade, mas só agora 

um número maior de empresas está começando a desenvolver um trabalho mais consistente. 

O audiobranding representa a utilização de artifícios sonoros para passar os consumidores a 

essência dos produtos e dos valores das companhias e tem sido cada vez mais reconhecido 

como um ponto importante na construção das marcas. Coca-Cola, Farm e Osklen são algumas 

empresas que estão desenvolvendo trabalhos nesse sentido no Brasil (HINZ, 2013). 

Com o tempo, a prática e o aprimoramento teórico, a tarefa de criar sons para 

identificar e traduzir as marcas ganhou complexidade e eficiência. Elas carregavam consigo 

atributos de personalidade que, uma vez entendidos e bem trabalhados, tinham potencial para 

a criação de um som único e de uma estratégia capaz de integrar todas as suas expressões para 

obter uma experiência singular e consistente ao público (ZANNA, 2015). 

Muitas organizações tem buscado alinhar as produções sonoras que executam em 

seus pontos de venda, comerciais e até sites para reforçar os conceitos que defendem. Com o 

objetivo de criar uma única experiência em todos os pontos de contatos com os clientes, a 

procura das organizações por especialistas da área tem aumentado. Profissionais de empresas 

como Zanna Sound, Radio Ibiza e Gomus Music Branding trabalham em conjunto com 

agências de branding e de publicidade para garantir que tudo que será ouvido pelo público 

estará em convergência com os propósitos das marcas (HINZ, 2013). 

Tudo se inicia com uma imersão profunda na rotina da marca e dos seus públicos 

para conhecer os erros, acertos e as oportunidades de intervenção. A seguir, as informações 

obtidas são submetidas a um grupo de trabalho composto por pessoas que representam a 

marca e trabalham pra ela. Os profissionais de branding recorrem a texturas, timbres, 
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instrumentos, estilos musicais, logo sonoro, voz, jeito de falar e toques para definir a 

personalidade sonora da marca (ZANNA, 2015) 

Segundo Hinz (2013), o mercado está começando a entender e a procurar mais 

conteúdos sonoros que agreguem valor à comunicação com seus públicos. 

Considerando o interesse no campo sensorial na área de marketing, pretende-se 

com este estudo responder à seguinte questão orientadora da pesquisa: De que forma o som, 

enquanto assinatura, contribui para identificar uma marca? 

Almeida (2017) conta que criar associações entre a marca e o produto é um 

estágio no qual o pensamento do consumidor é direcionado para a lembrança da empresa. A 

compreensão dessas associações através da identificação das lembranças espontâneas, 

estimuladas e provocadoras a partir da assinatura sonora é o foco deste trabalho, que conta 

como objetivos específicos: 

•       Levantar a lembrança de marca de forma espontânea 

•        Mensurar a lembrança de marca de forma estimulada 

•        Verificar as lembranças provocadoras 

A metodologia da pesquisa empírica aplicada que constitui este estudo é de 

natureza quantitativa e de cunho exploratório, onde foi colhida uma amostra para serem 

analisadas a percepção sensorial e as lembranças de forma espontânea, estimulada e 

provocadora dos respondentes ao serem submetidos à assinatura sonora de algumas empresas. 

Este trabalho está organizado em seis seções; A primeira seção é introdutória, 

abrangendo uma visão sobre o consumidor e as mudanças nas dinâmicas sociais, 

contextualizando com uma nova abordagem de percepção sensorial no marketing e 

apresentando a metodologia e estrutura do trabalho. Na segunda seção é apresentado um olhar 

sobre a comunicação e a promoção e abordado o marketing sensorial e sua ramificação, foco 

desse estudo, que é a percepção auditiva. Na terceira seção é apresentada a metodologia da 

pesquisa realizada e na quarta seus resultados obtidos com a coleta de informações, por meio 

da realização da entrevista. Na última seção desse trabalho as considerações finais, onde é 

feita uma avaliação e reflexão geral do estudo dentro do cenário contemporâneo, bem como a 

discussão da eficácia da estratégia no uso de mídias sonoras como forma diferenciada de 

identidade de marca. 
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2 MARKETING SENSORIAL  

Erthal (2015) afirma que os estudos sobre os efeitos que estímulos sensoriais 

causam ao indivíduo - sejam eles independentes ou combinados - são tão antigos quanto a 

própria cultura ocidental e perpassam os territórios da ciência, da sociedade e das artes. 

O indivíduo é visto pelo seu potencial de percepção, que deverá ser explorado 

pelo marketing sensorial, uma nova ferramenta capaz de gerar no potencial consumidor 

resultados diferentes das técnicas tradicionais. 

Assim, de acordo com Fairbanks (2017), o marketing sensorial atua como uma 

vertente dos estudos de Branding, defendendo a identidade e a "exploração" de uma marca ou 

de um produto através dos cinco sentidos, uma vez que possibilita o indivíduo a se ligar 

emocionalmente com a empresa. 

 

2.1. Comunicação e promoção 

Para compreender melhor os estudos acerca das atividades sensoriais dentro desse 

escopo, é preciso entender a importância dos conceitos teóricos de comunicação e promoção.	

 O Marketing é o processo de focalizar os recursos e objetivos de uma 

organização nas oportunidades e necessidades do ambiente (WARREN, 2013). Identificar o 

mercado e gerenciar os recursos humanos, de capitais e de informação são passos essenciais 

para o desenvolvimento de estratégias. 

A forma mais simples e direta que uma organização chega ao seu consumidor é 

através da sua marca, assim se mostra de grande importância apresentar um conceito que 

possa ser utilizado em meio as estratégias de marketing. Nas palavras de Enis (1983, p.243), 

marca é, “um nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou sua combinação, que visa 

identificar os bens ou serviços de uma entidade vendedora ou grupo de vendedores e 

diferença-los dos bens ou serviços dos concorrentes”.	

Guerra (2013) afirma que a comunicação da marca com o público é formada por 

laços objetivos, que remetem aos aspectos racionais da análise de compra, como o preço e a 

durabilidade e por laços subjetivos, baseados em aspectos emocionais como beleza do produto 

ou o estilo que ele vende. Para Aaker (2007), uma marca indica ao consumidor de onde o 
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produto vem, e serve para consumidores e fabricantes como uma proteção em relação aos 

concorrentes oferecedores de produtos semelhantes. 	

A marca é a própria representatividade da organização. É através dela que é 

lembrada de imediato a sua identificação, seja através de uma imagem, som, cheiro ou 

experiência. De acordo com Guerra (2013), esta é uma época em que o sucesso e a 

permanência no mercado estão reservados àquelas empresas capazes de criar e vender 

verdadeiras experiências de consumo. Empresas que usam músicas, jingles e assinaturas 

sonoras estão acompanhando a revolução tecnológica do novo século e chegando aos 

consumidores de uma forma mais rápida.  	

A construção no inconsciente do consumidor dos atributos de determinado 

produto transita pelo desenvolvimento de uma imagem que venha a conjugar os predicados do 

objeto com as necessidades do consumidor. Essa tarefa vem com a promoção, que segundo 

Enis: 

É definida como as comunicações que informam os clientes potenciais da existência 
de produtos e os persuadem de que estes produtos têm atributos para a satisfação de 
necessidades. Especialistas em semântica dizem que a comunicação é o resultado do 
entendimento de símbolos pelo comunicador e pela audiência. (1983, p. 261).	

 

Segundo Kotler (1996), os emissores devem saber quais audiências desejam 

atingir e que respostas esperam. Eles codificam suas mensagens de maneira que as mesmas 

levem em consideração como a audiência-alvo, geralmente, as decodifica. 	

Para Enis, “as mensagens promocionais precisam ser preparadas para influenciar 

atitudes e/ou comportamentos da audiência com a qual a empresa esteja procurando 

comunicar-se” (1983, p. 261). Ainda seguindo as lições de Enis, torna-se extremamente 

importante o compartilhamento de sensações no momento da criação do vinculo 

produtor/consumidor, nas palavras do autor:	

O comunicador que deseja transmitir a ideia em símbolos – palavras, figuras, 
números, que representem as ideias. Os símbolos codificados, a mensagem, são 
transmitidos à audiência por meio de algum canal. A audiência decodifica a 
mensagem, quer dizer, traduz os símbolos em ideias que compreenda. Portanto, para 
que as comunicações ocorram a audiência e o comunicador precisam partilhar de 
certas experiências, isto é, precisam ser capazes de simbolizar certas ideias e eventos 
que sejam de entendimento mútuo. (1983, p. 261).	
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Desse modo, é conclusivo dizer que o composto promocional revela uma situação 

de interação individualizada, onde a experiência desperta emoções no consumidor e resulta 

em estímulos sensoriais produzidos pela marca.   

 

2.2. Conceitos do marketing sensorial  

De acordo com Schmitt (apud SARQUIS et al., 2015), os estudos sobre marketing 

sensorial foram iniciados na década de 1990, quando alguns pesquisadores acadêmicos 

perceberam a necessidade de uma abordagem mais subjetiva, emocional e sensorial. 	

Colaferro e Crescitelli (2014) afirmam que as pesquisas de marketing presentes 

nas ciências sociais aplicadas, bem como a semiótica na ciência da comunicação, a psicologia 

nas ciências humanas, a neurociência nas ciências biológicas são exemplos das diversas áreas 

de conhecimento que propõem métodos para entender como os indivíduos pensam, agem e 

interagem com produtos e serviços.  	

Camargo (2009) explica que, diferente do tradicional, o marketing sensorial, 

funciona através das emoções, relacionado ao que sentimos e a nossas memorias afetivas. 

Busca criar uma conexão da marca com o cliente através dos cinco sentidos com apoio de 

outras ciências. Segundo Avendaño et al. (2015), esse conceito incrementa o processo de 

aquisição vinculado a experiências sensoriais, chegando no hemisfério direito do cérebro. 	

De acordo com Filser (apud SARQUIS et al., 2015), o marketing sensorial é 

definido como um conjunto de estímulos (elementos) capazes de criar uma atmosfera 

multissensorial que atenda a propósitos da marca, seja no ambiente de venda, nas ações de 

comunicação publicitária e nas características do produto. 	

 Segundo Barrios (2012), estas experiências relacionam emoções, condutas 

cognitivas e dimensões de carácter funcional, pois o objetivo é que o consumidor assuma um 

comportamento de acordo com seus impulsos, se evadindo da razão.	

         Herrera (2008) descreve o marketing dos sentidos como: processo de criação de 

experiências multisensoriais que orienta a criação de um produto/serviço único para o 

consumidor facilmente reconhecível, de acordo com sua identidade sensorial. Esta identidade 

sensorial permitirá as marcas penetrarem de una maneira mais profunda na mente dos 

consumidores. 	



20	

 Com essa troca de sensações, Enis (1983) esclarece o conceito como uma 

barganha extensorial, que é uma partilha de experiências, isto é, capaz de simbolizar certas 

ideias e eventos que sejam de entendimento mútuo. 	

 A estratégia sensorial compreende o uso de qualquer elemento/estímulo baseado 

nos sentidos humanos com o propósito de causar um impacto emocional e diferente no 

consumidor, e criar uma experiência ao cliente envolvente e marcante (JUNG apud SARQUIS 

et al., 2015).	

             A experiência pelos sentidos abre um leque para os estudos dessas percepções e 

para achar os melhores caminhos para o consumidor se identificar com o objeto de consumo. 

No quadro a seguir é possível comparar as vantagens e desvantagens de se adotar o marketing 

sensorial. 

Quadro 1 – Vantagens e desvantagens do marketing sensorial 

VANTAGENS DESVANTAGENS 
Envolvimento do consumidor Pode cansar ou saturar o consu- 
com o produto/serviço midor no momento da compra 
Estimula a compra e pode fide- Dependendo da experiência, pode 
lizar os clientes com a marca ter um custo muito alto 
Impacto da marca ou do produ- Quando uma experiência não é 
to/serviço oferecido por ela bem aceita pelo consumir, pode  
criado na mente de consumidor nunca mais ser esquecida 
Diferenciação criada na mente Nem sempre é suficiente rentável 
do consumidor  para ser considerada positiva 
FONTE: Adaptado de Caetano; Rasquilha (2010) apud Fairbanks (2017) 

 Ao permitir que o pesquisador tenha acesso às reações físicas e emocionais do 

consumidor, permite-se também a abertura de um novo campo de investigação. Sua finalidade 

é a de melhorar o desenvolvimento estratégico de uma empresa (MENDONÇA et al. apud 

SHIGAKI, 2017). 

       Segundo Colaferro e Crescitelli (2014), a pluralidade de métodos aplicados ao 

entendimento do comportamento humano oferece resultado incompleto, imutável e restrito 

para explicar as reações dos indivíduos e acompanhar suas alterações. A pesquisa direcionada 

aplicada nesse trabalho traz informações subjetivas e particulares das reações e identificações 

do consumidor para com as identidades sonoras.  

   A cognição humana tem um papel primordial no planejamento das estratégias 

sensoriais da marca. Segundo o estudo de Krishna e Schwarz (apud SARQUIS, et al., 2015), 
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foi revelado que o marketing sensorial afeta aspectos cognitivos e comportamentais do 

consumidor. 	

No Brasil, Scharf (2011) investigou a experiência de usuários da marca Harley-

Davidson e a sua influência na decisão de compra, por meio de pesquisa descritiva e 

quantitativa com proprietários da marca. O estudo apontou que a experiência de identificação 

proporcionada se resume ao estilo de vida associado à marca, incluindo viagens, convivência 

com amigos e novas amizades, e que a experiência sensorial da marca proporciona sensações 

pelo som do motor, conforto da moto, pela paisagem e pelo sentimento de liberdade nas 

viagens de motocicleta. Assim, as pessoas buscam experiências que possam trazer conexões 

com a marca (SARQUIS et al., 2015). 	

Pontes (2012) analisou o uso das experiências sensoriais como ferramenta de 

marketing em hotéis 5 (cinco) estrelas, buscando verificar a compreensão e importância 

percebida da experiência sensorial pelos clientes. O estudo concluiu que a abordagem 

experiencial é ainda pouco conhecida pelos gestores e que existe uma confusão em torno do 

conceito e que há um consenso entre os pesquisados sobre a necessidade de melhorar as 

experiências sensoriais no contexto do setor/ramo de hotelaria e que a experiência da marca 

influencia a percepção e o comportamento do consumidor do setor. Assim, o marketing 

sensorial ainda é pouco difundido e necessita de um leque maior de estudos aprofundados. 

A maioria dos processamentos é inconsciente e a realidade não é objetiva nem 

subjetiva, e sim fruto da construção de imagens as quais misturam o que acontece no mundo 

físico (dentro e fora do indivíduo) com o material da experiência anterior acumulada na mente 

no decorrer de correspondências neurais no tempo, entre as características dos eventos e o 

catálogo de respostas disponíveis na mente (COLAFFERRO e CRESCITELLI, 2014).	

Como resposta da percepção, os estímulos sensoriais influenciam sobre a 

memória e as diferentes emoções de ser, alcançando em longo prazo relações afetivas e 

permanência da marca do produto (Avendaño et al., 2015).	

Na visão de Schmitt (2000), a experiência do cliente compreende um 

acontecimento individual vivenciado no contexto de compra/consumo e que afeta 

cognitivamente ou emocionalmente o consumidor. 

Apelos sensoriais tendem a despertar sensações/emoções mais fortes e a 

permanecer por mais tempo na mente do consumidor (LINDSTROM, 2009).  
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Camargo (2009) destaca que o consumidor tem uma relação com a marca que 

ainda é difícil de ser percebida, pois a maior parte das motivações e ações que movem o seu 

comportamento estão escondidas no inconsciente da mente.	

As reações e emoções são encontradas no cérebro em um curto espaço de tempo e 

não de forma consciente traduzida em palavras descritas em um questionário (COLAFFERRO 

e CRESCITELLI, 2014).	

Como propõem Hultén (2011), Jung e Soo (2012) e Krishna (2013), as estratégias 

de marketing sensorial constituem um conjunto de estímulos multisensoriais produzidos para 

influenciar a atitude e o comportamento do consumidor pelo uso de elementos dos sentidos 

humanos (visão, audição, aroma, tato e paladar). Esses elementos sensoriais podem ser: 

forma, cor, dimensão, iluminação, transparência, design, imagem, estilo, som, ritmo, melodia, 

cheiro natural, cheiro artificial, aroma, texturas em geral, elasticidade, temperatura, pressão, 

conforto, sabores e cheiros, por exemplo (SARQUIS et al., 2015). 

Os cinco sentidos possuem papel fundamental para que uma marca se diferencie 

dos concorrentes, sendo importante para criar uma imagem positiva na mente dos 

consumidores (FAIRBANKS, 2017). Na tabela seguinte, observa-se o papel dos sentidos 

humanos na percepção sensorial. 

Tabela 1 – Avaliação dos sentidos humanos na percepção 

COMO APRENDEMOS 
  

PELA VISÃO 83% 
PELA AUDIÇÃO 11% 
PELO OLFATO 3,5% 

PELO TATO 1,5% 
PELO PADALAR 1% 

FONTE: Adaptado de BLESSA apud FAIRBANKS (2017)	

 

 Segundo Ditoiu e Caruntu (apud SARQUIS et al., 2015), cada sentido humano 

contém um conjunto de elementos que podem representar estratégia de marketing sensorial de 

marcas/produtos. Na tabela a seguir se pode observar esses elementos: 
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Quadro 2 - Elementos de estratégia de marketing sensorial – por sentido humano 

SENTIDOS ELEMENTOS DA ESTRATÉGIA SENSORIAL 
    
 FORMA, ESPAÇO FÍSICO, COR, DIMENSÃO, 
 ILUMINAÇÃO, TRANSPARÊNCIA, DESIGN, 
VISÃO SÍMBOLOS VISUAIS, IMAGEM E ESTILO 
AUDIÇÃO SOM, MÚSICA, TOM, RITMO E MELODIA 

OLFATO 
ODOR, CHEIRO (NATURAL E ARTIFICIAL E 
AROMA 

PALADAR SABOR E GOSTO 

TATO 
TEXTURA, ELASTICIDADE, TEMPERATURA 
PRESSÂO E CONFORTO 

FONTE: Sarquis et al., 2015, elaborado a partir de Jung e Soo (2012) e Ditoiu e Caruntu (2013). 

As empresas começaram a perceber que, é possível cativar emocionalmente seus 

consumidores em potencial com fragrâncias e músicas que agradam (LINDSTROM, 2009).  

Essa é a era do “marketing de sensações”, em que os consumidores compram com 

todos os sentidos, não procurando apenas produtos, e sim, experiências relevantes para suas 

vidas cada vez mais aceleradas, dinâmicas e conectadas (GUERRA, 2013). 	

A audição é o componente da estratégia de marketing sensorial da marca e 

envolve a capacidade humana de perceber sons. Os estímulos auditivos fazem conexão direta 

com os circuitos emocionais do consumidor e evocam respostas afetivas e comportamentais, 

como aproximação, afastamento e permanência no ambiente (GLINERT apud SARQUIS et 

al., 2015). 

É possível estimular o consumidor através deste sentido, gerando uma reação, 

através da influência emocional, que o faça criar vínculo com o produto, marca ou empresa. 

Neste item não pode ficar de fora a música e sua potencial influência no estado emocional do 

cliente, tem o poder de remeter as pessoas às lembranças de forma singular, além de 

impulsionar o mesmo a comprar (SOUSA; LIMA e FEITOSA, 2016). 

Portanto, o sensorial auditivo é uma ramificação do marketing dos sentidos onde a 

influência no comportamento do consumidor está sujeita à percepção cognitiva do mesmo, 

bem como a conexão das suas memórias em relação às marcas que usam estratégias nesse 

campo. 
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 2.3 Sensorial Auditivo 

A audição é o sistema sensorial que será estudado nessa pesquisa, juntamente com 

os efeitos do seu processamento auditivo temporal, definido por Samelli e Schochat (2008) 

como a percepção do som dentro de um período restrito e definido de tempo. A audição é o 

sentido que está sempre em alerta e que nos traz emoções de uma forma bem particular 

(GUERRA, 2013). Os principais elementos auditivos sensoriais são: som, música, tom, ritmo 

e melodia (SARQUIS et al., 2015).	

O som absorvido pelo consumidor é estudado em todas as suas nuances, sendo 

reconhecido como um fator primordial no marketing sensorial desse sentido. Sons musicais 

agradáveis, em momentos e lugares apropriados, podem significar experiências emocionais 

bastante enriquecedoras (GUERRA, 2013).	

A sensação de audição liga a música aos modos e é um ótimo gerador de 

memórias, experiências, emoções e sentimentos, também mantém relação com outros 

sentidos, criando sinestesia, isto é, ouvir, cheiros, gostos e cores, alcançar mudanças no 

comportamento dos consumidores em diferentes ambientes (AVELLO; GAVILÁN e ABRIL, 

2011).	

 Essa memória é um processo cerebral dinâmico e ativo, que codifica as 

experiências do presente com o conhecimento prévio dos sons. Fisiologicamente falando, em 

particular, a música está localizada em diferentes áreas do cérebro. Nesse sentido, o córtex 

auditivo, localizado no hemisfério direito, reúne tons simultaneamente e reconhece as relações 

harmônicas, enquanto no hemisfério esquerdo é o córtex auditivo secundário, que concreta a 

correspondência com a seqüência de tom, responsável por a percepção rítmica (AVELLO; 

GAVILÁN e ABRIL, 2011). 	

 A codificação sensorial da informação temporal como duração, intervalo e ordem 

de diferentes padrões de estímulo provê informações vitais para o sistema nervoso. Todas 

estas pistas, que regem o processamento temporal, são importantes para a percepção da fala e 

da música, uma vez que a estrutura destes dois eventos apresenta-se como rápidas mudanças 

do sinal acústico (SAMELLI e SCHOCHAT, 2008).	

As reações e emoções são encontradas no cérebro em um curto espaço de tempo e 

não de forma consciente traduzida em palavras descritas em um questionário (COLAFERRO 

e CRESCITELLI, 2014).	
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Costa (apud COHEN; LIMA e SCHULZ, 2017) corrobora este entendimento, ao 

notar que as reações dos indivíduos frente aos estímulos de marketing podem ser analisadas 

através da carga cognitiva, do envolvimento emocional, da memorização, da excitação, do 

fluxo sanguíneo e da atividade cerebral. 	

A música tem um forte efeito sobre as pessoas. A perspectiva de sucesso através 

do sensorial auditivo é direcionada através do som para conexões emocionais positivas, 

desenvolvendo um ambiente de aproximação e estimulando o receptor a criar uma ligação 

afetiva com a marca. 

	

2.3.1 Experiências Sonoras    

 Lindstrom (2009) descreve que foi averiguado que o som, se combinado com 

imagem, também pode apresentar resultados mais favoráveis e se destacarem mais, se 

comparado a ele sozinho. É preciso desenhar atmosferas sonoras e a comunicação auditiva 

com o mesmo cuidado e planejamento que se prepara a comunicação visual (GUERRA, 

2013).	

 Seguindo o pensamento de que a música exerce grande influência, Lindstrom 

(2009) conta que durante um período de duas semanas, dois pesquisadores da Universidade de 

Leicester transmitiram canções cheias de acordeões, que podiam facilmente ser reconhecidas 

como francesas, ou uma banda de metais alemã tipo Bierkeller pelos alto-falantes da seção de 

vinhos dentro de um grande supermercado. Nos dias que era transmitido música francesa. 

77% dos consumidores compraram vinho francês, ao passo que, nos dias de música tipo 

Bierkeller, a grande maioria dos consumidores foi direto para a secção alemã da loja. 

Resumindo, os clientes tinham de três a quatro vezes mais probabilidade de selecionar uma 

garrafa de vinho associada à música que estava sendo tocada.  	

Tomando o exemplo claro da voz dos call centers que usam música de fundo 

repetitiva, pode gerar um comportamento exasperante e irritante em relação ao consumidor, 

provocando uma rejeição imediata da marca globalmente (AVELLO; GAVILÁN e ABRIL, 

2011). Guerra (2013) destaca o termo “Earnworm”, como esses trechos de músicas que 

insistem em tocar repetidamente no cérebro.	

        Koellreutter (apud PETRINI, 2004) diz que a música é um meio de comunicação, 

um veículo para a transmissão e a difusão de ideias e de pensamentos, daquilo que foi 
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pesquisado e descoberto ou inventado em nossa época; um meio de comunicação e de difusão 

que faz uso de um sistema de sinais sonoros. 

 É conclusivo dizer que a música faz parte da percepção sonora e que nesse escopo 

ela se faz entender como um agente de comunicação entre a marca e o consumidor. 

 

2.3.2 Audiobranding  

 O propósito de uma propaganda ou campanha pode ir da introdução de um novo 

produto ou marca a lembretes de que uma marca popular ainda se encontra em 

disponibilidade; da formação geral da imagem da empresa à venda de determinado produto 

(ENIS, 1983).	

Colocar música no planejamento de marketing significa criar experiências sonoras 

para os consumidores e fazer com que as marcas deixem de ser provedoras de serviço para 

passarem a ser provedoras de emoções  (GUERRA, 2013).	

Não pode ser deixada de lado a resposta acústica do ambiente, onde Guerra (2013) 

defende o planejamento do modo como a comunicação sonora está sendo entregue. 

A ABA (Audio Branding Academy) define esse planejamento como: 

O processo de desenvolvimento e gerenciamento de marca por meio de elementos    
audíveis no âmbito da comunicação de marca. Faz parte da comunicação multi-
sensorial e design de marca holística. O branding de áudio visa construir 
solidamente um som que represente a identidade e os valores de uma marca de 
forma distinta. O logotipo de áudio, os sons funcionais de marca, a música de marca 
ou a voz da marca são elementos característicos do Audiobranding.	

 

O som da marca tem sido também utilizado como estratégia sensorial na 

assinatura de produtos, como no caso da Intel Pentium, cujo som se ouve cada vez que o 

computador é ligado (KRISHNA e AHLUWALIA apud SARQUIS et al., 2015).    	

As marcas do século XXI tem o desafio de expressar suas personalidades em todos 
os pontos de contato com o cliente. Quando se trata de som, essa personalidade se 
traduz em uma importantíssima dimensão da identidade da marca: a identidade 
sonora. Ela envolve memórias, emoções, sinestesia e comunicação não verbal. 
Mescla diferentes dimensões sensoriais para pensar a experiência, antes mesmo de 
pensar o tipo de música. (GUERRA, 2013, p. 39).	
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    O elemento primário da marca mais importante é o nome. O nome da companhia, 

produto ou serviço é o principal elemento para estabelecer uma conexão mental com os outros 

elementos da marca na mente do consumidor, como a logo. Quando o nome da marca já 

existe ou por alguma razão não se relaciona diretamente com a identidade da marca, esse 

espaço significativo é preenchido pela assinatura (BRONNER e HIRT, 2009).  

 A assinatura consiste em frases curtas que são usadas para comunicar a identidade 

da marca em uma forma descritiva e/ou emocional. Quando usado na música, a efetividade da 

assinatura é intensificada. Além disso, ritmo, entonação e rima também potencializam a 

assinatura (BRONNER e HIRT, 2009). 

Em um mundo atualmente conectado repleto de diferentes formas de comunicação 

em tempo real, é preciso estar atento aos novos paradigmas da sociedade e suas relações com 

as marcas. O entendimento do som como uma grande ferramenta sensorial é algo que as 

organizações estão buscando, através de pesquisas e estudos sobre o impacto da percepção 

sonora no comportamento e fidelização do cliente. 	

 

2.3.3 Estudos sobre o som 

Guerra (2013) conta que o som é formado de ondas invisíveis que se propagam 

em diferentes velocidades do meio em que elas viajam. 	

A experiência é formada pela antecipação que ocorre antes do evento, e a 

sensação, que acontece durante o evento. O resultado daquilo irá gerar uma emoção positiva, 

neutra ou negativa. As mensagens que o indivíduo recebe são avaliadas durante as decisões de 

compra, podendo ser analisado seu comportamento de consumo. 

Os estímulos auditivos fazem conexão direta com os circuitos emocionais do 

consumidor e evocam respostas afetivas e comportamentais, como aproximação, afastamento 

e permanência no ambiente (GLINERT apud SARQUIS et al., 2015).	

A codificação sensorial da informação temporal como duração, intervalo e ordem 

de diferentes padrões de estímulo provê informações vitais para o sistema nervoso 

(SAMELLI e SCHOCHAT, 2008). Segundo Guerra (2013), é preciso ter plena capacidade 

mental para interpretar tais estímulos.	
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É importante comentar também que a estrutura de tempo sonora pode ser dividida 

em eventos periódicos e eventos transitórios. Eventos periódicos (ou repetitivos) são eventos 

acústicos simples, caracterizados por padrões estáveis (SAMELLI e SCHOCHAT, 2008).	

Eventos acústicos transitórios (ou aperiódicos) podem ser definidos como eventos 

acústicos breves, que devem ser segregados e percebidos separadamente de outros eventos 

acústicos e a habilidade auditiva de ordenação temporal refere-se ao processamento de 

múltiplos estímulos auditivos na sua ordem de ocorrência. Graças a esta habilidade, um 

indivíduo é capaz de discriminar a correta ordem de ocorrência dos sons (SAMELLI e 

SCHOCHAT, 2008).	

Os sons, uma vez emitidos, viajam por todo o ambiente e quando encontram 

algum obstáculo podem ser refletidos (rebatidos na direção oposta), absorvidos 

(transformados em calor) ou reconduzidos (com o material funcionando como meio de 

propagação) (GUERRA, 2013).	

Segundo Guerra (2013), a música influencia o equilíbrio afetivo, deixando as 

pessoas tristes, melancólicas, alegres, pessimistas ou extasiadas. 	

        O som caracteriza-se pela intensidade, altura e timbre, ligados, por sua vez, às 

propriedades físicas das vibrações acústicas regulares que caracterizam um efeito estético. 

Ruído é o som inarmônico, produzido por vibrações irregulares e não-periódicas. No plano 

das sensações, o som é mais propenso a causar sensações agradáveis e o ruído, sensações 

desagradáveis (PETRINI, 2004). 

      Uma pesquisa realizada em 2008 pelo Instituto de Pesquisa da Montréal e Rutgers 

University constatou que, ao som de uma música agradável, os compradores que tendem a 

comprar por impulso, compram mais do que consumidores não expostos a músicas, uma vez 

que o som atua subconscientemente sobre o ser humano e sobre a forma de estar e agir 

(FAIRBANKS, 2017). De acordo com Schaller: 

A música é muito mais que um simples conjunto de sons que se unem em uma 
melodia. Ela penetra nossa pele, provoca arrepios de prazer ou nos faz mergulhar em 
doces lembranças. Algumas melodias não nos tocam, enquanto outras nos atingem 
diretamente – e podem até mesmo transmitir significados concretos. “O cérebro de 
todo ser humano se interessa muito por informações musicais e é extremamente 
habilidoso em compreender seu significado”, explica Stefan Kölsch, do Instituto 
Max Planck de Ciências Cognitivas e Neurológicas, em Leipzig. Kölsch investiga a 
ligação entre a música e a fala. O músico e psicólogo descobriu que o cérebro não 
faz grande diferença entre as duas: ambas são trabalhadas na mesma região. (apud   
CORREIA, 2010, p. 64-69). 
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A assinatura sonora se faz presente através da percepção sonora e tem como 

objetivo se tornar uma sequência memorável. Pesquisas e estudos sobre o sensorial auditivo 

tem como fim a exploração e compreensão dessa temática e suas inter-relações, ampliando o 

conhecimento e provocando reflexões. 

	

2.3.4 Casos de audiobranding de sucesso	

Analisando a estrutura musical da logo sonora da Coca-Cola, observa-se que é 

composta por cinco notas musicais no total. No entanto, possui apenas três notas: Dó, Lá 

bemol e Si bemol. Como foi mencionado, a logo sonora possui um curto período de duração, 

sendo executado em cerca de 3 segundos, tempo suficiente para a logo visual da Coca-Cola 

ser identificada. Devido a essa estrutura curta e simples, pode-se entender que é de fácil 

assimilação e memorização pelos consumidores (SOARES, 2015). 

A Rede Globo utiliza vinhetas capazes de fazer o público identificá-las, não só 

pelo visual, mas também pela audição. Portanto as vinhetas, através dos sons, também são 

carregadas de intencionalidade. A partir do momento em que elas se tornam familiares, 

atribuem-se significados àquilo que se ouve (PETRINI, 2004). 

A marca sonora influente da Globo é o plim plim, um efeito que tem um timbre de 

um toque percussivo de duas peças de cristal. Um som instrumental mecânico, a partir de uma 

nota musical, tocada em um intervalo musical uníssono (PETRINI, 2004). 

Para consolidar a marca na mente dos consumidores, o Itaú criou sua identidade 

sonora, que pode ser usada em várias versões e associações especiais de acordo com o mote 

das campanhas de marketing (ERTHAL, 2015). 

A assinatura sonora da empresa é representada por um ícone sonoro facilmente 

identificável. A logo sonora representa uma identidade acústica de uma marca e 

frequentemente é combinado com um logo visual animado. Ele deve ser distinto, único, 

reconhecível, memorável e capaz de refletir os atributos da marca (ERTHAL, 2015).  

A Intel é outro exemplo bem sucedido, composta por apenas quatro notas, 

chamada de “Bong” e criada em 2002 pelo músico vienense Walter Werzowa, é fácil de ser 

lembrada, com tons que se assemelham aos sons emitidos pelos sistemas operacionais dos 

computadores (ERTHAL, 2015). 
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O som da Microsoft ficou conhecido pelas inicializações dos seus sistemas 

operacionais, e pessoas em todo o mundo, hoje, reconhecem a marca quando escutam o som 

de um computador com o seu sistema operacional Windows sendo ligado (OLIVEIRA e 

BRAGA, 2013). 

A demanda por estratégias desse tipo apoiam-se em várias hipóteses: a 

indistinguibilidade dos produtos (padronização e produção em massa); a imagem da marca 

obtendo mais valor do que o próprio produto; a economia de atenção forjada pelo excesso das 

táticas publicitárias e informativas; a necessidade de causar mais e mais impactos que 

diferenciem as marcas no cenário de excesso; a sociedade dirigida por hiperestímulos e os 

sentidos como mediadores da experiência do mundo (ERTHAL, 2015). 

A música exerce uma grande influência para a percepção de marca e o estudo 

aplicado nesse trabalho vem para explorar e mostrar a importância do sensorial auditivo 

dentro das estratégias de marketing sensorial. As empresas citadas são reconhecidas 

mundialmente por suas campanhas eficazes de comunicação e se tornaram referências sobre 

informação sensorial, tendo assim, suas assinaturas sonoras como objeto de estudo dentro da 

pesquisa deste trabalho.  
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA 

Essa pesquisa se baseou na teoria do marketing sensorial, com foco no sensorial 

auditivo. A partir da revisão de conceitos dentro desse escopo chegou-se à construção de um 

modelo que embasou as necessidades da pesquisa, podendo ser conferido no apêndice desse 

trabalho com o nome de “Quadro de congruência”. 

A pesquisa é definida por Marconi e Lakato (2009) como um procedimento 

formal, baseado num pensamento reflexivo ao qual é dado um tratamento científico, e que 

permite conhecer a realidade ou descobrir verdades parciais. Dessa forma, o objetivo da 

pesquisa é responder indagações e hipóteses, através de um método científico. Na 

metodologia da pesquisa é demonstrado o procedimento utilizado pelo autor para atingir seus 

objetivos específicos com o trabalho. 

Para o estudo da percepção sonora das marcas, optou-se por uma pesquisa com 

objetivo exploratório, que, segundo Andrade (2009), tem como finalidade proporcionar 

maiores informações sobre determinado assunto.   

 

3.1 Método Experimental 

Aqui, são especificados os procedimentos metodológicos utilizados para a 

consecução dos objetivos propostos nesse estudo. Nesta pesquisa optou-se pelo uso da 

metodologia experimental, por ser, segundo Malhotra (2012), o principal método empregado 

em estudos causais. São considerados estudos causais aqueles em que a ocorrência de X 

aumenta a probabilidade de Y (MALHOTRA, 2012), destacando a diferença da causalidade 

entre as esferas comum e científica. 

Malhotra (2012) aponta que muitos fatos e fenômenos não são passíveis de 

observação imediata e muito menos de mensuração.  

Segundo Pedhazur e Schmelkin (1991), o método pode ser descrito como uma 

tentativa de explicar a variabilidade de um ou mais fenômenos de interesse (variáveis 

dependentes atribuindo-lhe as suas causas presumidas). Os estudos experimentais apresentam 

três características distintas: alocação aleatória dos sujeitos de pesquisa em diferentes níveis 

de uma variável independente, manipulação dos níveis da variável independente e controle 

das variáveis exógenas. As principais decisões a serem tomadas no experimento dizem 
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respeito à definição clara dos níveis da variável independente, como serão manipuladas, como 

e quando serão expostas aos participantes dos estudos (TABACHNICK e FIDELL, 2007). 

Desta forma, a metodologia experimental possibilita a manutenção de variáveis 

independentes mensurando a manipulação e seus efeitos sobre as dependentes, ao mesmo 

tempo em que as variáveis estranhas podem ser controladas pelos procedimentos (SHADISH; 

COOK e CAMPBELL, 2002). 

 

3.2 Variáveis do estudo 

Para Malhotra (2012, p. 176), variáveis independentes são “variáveis manipuladas 

pelo pesquisador e cujos efeitos são medidos e comparados”. Já Kerlinger (1980, p. 25), 

define varíavel como “um construto, um conceito com significado especificado “construído” 

dado por um pesquisador”. Conforme Creswell (2007), as variáveis independentes são 

manipuladas e controladas, de maneira que o pesquisador possa medir seus efeitos sobre as 

variáveis dependentes. As variáveis dependentes são resultados da influência das variáveis 

independentes e no método experimental ocorrem em função do experimento realizado.  

Os fatores sob controle do experimento são as variáveis independentes. As 

variáveis externas são mantidas constantes e o comportamento é mensurado pela variável 

dependente. Muitas vezes é necessário ter um grupo de controle, para testar a relação de causa 

e efeito sem nenhuma manipulação da variável independente, como defendem Malhorta 

(2006) e Goodwin (2007). 

Para esse estudo serão consideradas as seguintes variáveis: 

a) Variáveis Independentes: Os sons apresentados na pesquisa 

b) Variáveis Dependentes: Nível de associação dos sons com a lembrança de 

marca por parte da amostra pesquisada 
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3.3 Público-Alvo 

 O público alvo da pesquisa foi de pessoas com idade entre 18 e mais de 30 anos, 

residentes em Fortaleza, estudantes da Universidade Federal do Ceará. Os entrevistados que 

compõe a amostra foram escolhidos devido a sua proximidade natural com a tecnologia e as 

novas tendências de mercado. O critério mostrou-se necessário para garantir que o 

entrevistado possuísse condições de avaliar o grau de confiabilidade da pesquisa, bem como 

identificar algumas características que podem impactar no entendimento do marketing 

sensorial. 

 

3.4 Amostragem e mapeamento 

A população “é a soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto 

comum de características e que compreende o universo do problema de pesquisa de 

Marketing [...]” sendo sua amostra um “subgrupo dos elementos da população selecionado 

para a participação no estudo” (MALHOTRA, 2012, p. 270). 

O uso de amostras durante a pesquisa se mostra necessário quando a população a 

ser estudada é muito grande, de forma que o custo e o tempo apropriados para se adquirir a 

informação de toda a população é bastante considerável (AAKER; KUMA e DAY, 2007).  

O tamanho da amostra foi de 60 pessoas, sendo realizada em duas sessões. A data 

da pesquisa experimental foi em 29 de maio de 2018. A aplicação dos questionários foi 

realizada em duas salas na Universidade Federal do Ceará, durante a realização de disciplinas 

de marketing. 

Os participantes da pesquisa foram previamente avisados pelo professor 

competente que um graduando estaria presente na data combinada para aplicar um estudo que 

serviria de base para seu TCC. Quanto ao questionário realizado presencialmente, o 

procedimento adotado foi de inicialmente realizar a apresentação da pesquisa e do 

entrevistador, explicando quais eram os objetivos básicos da amostra e em seguida aplicando 

o experimento em duas etapas, explicadas a seguir.  
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3.5 Descrição do experimento 

O experimento realizado consiste em uma pesquisa aplicada em duas etapas: Na 

primeira, o entrevistado é submetido à simultaneamente usar de sua percepção sonora e 

responder de forma subjetiva no questionário a três perguntas. São emitidos dez tipos de sons 

diferentes, dentre eles cinco assinaturas sonoras de marcas conhecidas (Coca-Cola, Intel, 

Rede Globo, Banco Itaú e Windows), intercalando com cinco sons naturais (serra elétrica, 

bebê rindo, brinquedo de borracha, chuva caindo e garrafa quebrando). Os sons naturais não 

são computados na análise de dados, pois possuem caráter irrelevante no objetivo da pesquisa. 

Em um primeiro momento é estimulada a Associação Espontânea, que, segundo Almeida 

(2017), é atingida quando, por meio de uma proposta de valor bem construída, onde o 

consumidor naturalmente se recorda de algo. No segundo momento, o questionamento 

abordado trata das emoções ou sentimentos que o respondente tem ao ser submetido ao som, o 

relacionando a Associação Estimulada, onde o estágio em que o pensamento do respondente é 

direcionado ao ouvir determinado som. Almeida (2017) nos diz que atuar com uma repetição 

de exposição pode estimular o reconhecimento da marca pelo público.  

Na segunda etapa do experimento, o respondente é colocado frente ao conceito de 

assinatura sonora para maior identificação com o objeto desse estudo e lhe é entregue os 

nomes das marcas que tiveram a assinatura sonora emitida na aplicação da primeira etapa da 

pesquisa. Aqui, as variáveis dependentes (simpatia com a marca, vontade de consumir a 

marca e diferencial da marca para com a concorrência) são checadas a cada pergunta e o 

respondente anota em uma escala Likert de sete pontos o seu envolvimento e identificação 

com as variáveis dependentes (sons) sendo 1 (pouca) e 7 (muito), além da opção de não 

identificação da marca pelo som (0).  

 

3.6 Coleta e tratamento de dados 

Os dados utilizados nesta pesquisa são de fonte primária, obtidos na aplicação do 

experimento através das respostas obtidas pelos participantes, tendo como principal objetivo 

verificar a relação entre as variáveis de análise com a percepção sonora dentro do marketing 

sensorial. Para verificação e organização dos dados será usada a estatística descritiva. Os 

métodos estatísticos servem para organizar, resumir, descrever e comparar os aspectos 

importantes de um ou mais conjuntos de dados. Além disso, utilizam-se de ferramentas 
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descritivas tais como gráficos, tabelas e medidas de síntese como porcentagens, índices e 

médias para melhor interpretar os resultados.  

 

3.7 Limitações do método 

   Segundo Shadish, Cook e Campbell (2002), a maior vantagem dos experimentos é 

a descrição das consequência na manipulação das variáveis (descrição causal), não podendo 

ser aferida diretamente como única causadora, ou mesmo prover generalizações devido às 

restrições impostas à operacionalização. Assim, a sua força de validade interna (dentro das 

condições das manipulações das variáveis) dos resultados em teses enfraquece a validade 

externa (externa às condições e manipulações impostas). As generalizações devem se 

restringir então à generalização da teoria em si, devendo ser coletadas posteriormente mais 

evidencias que “acumuladas de várias investigações aumentam a confiança na existência de 

uma relação causal” (MALHOTRA, 2012, p. 188). 

 Outras limitações colocadas por Malhotra (2012), são: 

        a) Tempo: tempo demandando pelos experimentos quando usamos métodos 

sequencias para garantir a validade interna do estudo; 

 b) Custo: estudos com situações reais de consumo, principalmente quando 

consideramos a necessidade de uma grande amostra para cada um dos experimentos, como 

pré-teste, grupo de controle e grupo experimental; 

 c) Administração dos experimentos: é bastante complexo administrar os 

experimentos, por exemplo, controlar os efeitos das variáveis estranhas demanda um pesado 

investimento de elaboração do mesmo. 
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4 RESULTADOS E ANÁLISE 

No início da pesquisa é mostrado o perfil dos respondentes, classificados quanto 

ao gênero, faixa etária e renda pessoal. 

Tabela 2 - Total de Entrevistados 

Faixa Etária / Renda Masculino Feminino Total  
18 à 20 anos 3 9 12 
Até R$ 1.000,00 2 4 6 
De R$ 1.000,00 à R$ 3.000,00 - 3 3 
De R$ 3.000,00 à R$ 5.000,00 1 1 2 
Mais de R$ 5.000,00 - 1 1 
21 à 25 anos 13 24 37 
Até R$ 1.000,00 5 8 13 
De R$ 1.000,00 à R$ 3.000,00 8 14 22 
De R$ 3.000,00 à R$ 5.000,00 - 2 2 
25 à 30 anos 4 1 5 
Até R$ 1.000,00 1 1 2 
Mais de R$ 5.000,00 3 - 3 
Mais de 30 anos 2 4 6 
Até R$ 1.000,00 - 1 1 
De R$ 3.000,00 à R$ 5.000,00 - 1 1 
Mais de R$ 5.000,00 2 2 4 
Total Geral 22 38 60 

Fonte: Elaborado pelo próprio autor, 2018. 

 

 A participação teve uma predominância de jovens, com 54 respondentes, sendo 

assim escalonados os de 18 à 20 anos (20%), de 21 à 25 anos (61,6%) e 25 à 30 anos (8,3%). 

As pessoas com mais de 30 anos correspondem a apenas 10% dos entrevistados. É preciso se 

levar em consideração que a pesquisa foi realizada com alunos em salas de aula da 

Universidade Federal do Ceará durante o lecionamento de disciplinas de marketing. O público 

feminino é a maioria, 38 entrevistadas contra 22 pessoas do sexo masculino. O maior índice 

(23%) em comum dos entrevistados é o que corresponde às mulheres, de 21 à 25 anos, 

possuidoras de renda entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00.  
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4.1 Associação Espontânea e Associação Estimulada 

No primeiro momento da pesquisa foram apresentados os dez sons, com 

intervalos de cincos segundos entre cada um, onde os participantes foram questionados sobre 

as associações espontâneas a cada som apresentado com a pergunta “O que esse som lembra 

pra você?”. 

O experimento, no seu segundo momento, coloca mais uma vez os respondentes 

frente à emissão dos sons. Pela repetição das assinaturas sonoras, pode-se considerar a 

associação estimulada, onde a pesquisa incita os candidatos a associarem algo ou algum 

sentimento à sua percepção auditiva. O questionamento abordado para os entrevistados é 

diferente da primeira pergunta, onde era testada a primeira lembrança. Aqui, os respondentes 

são estimulados mais uma vez através das assinaturas sonoras e indagados com “A quê sua 

mente associa a esse som?”. 

 

Tabela 3 – Associação espontânea e estimulada da Coca-Cola 

Fonte: Elaborado pelo próprio autor, 2018. 

A logo sonora da Coca-Cola composta por cinco notas (Dó, Lá bemol, Sí bemol, 

Dó e Lá Bemol) está entre as mais lembradas nessa pesquisa, bem como sua associação ao 

período natalino, que é quando propagandas massivas contendo sua assinatura sonora são 

difundidas nos veículos de comunicação ao redor do mundo. A Coca-Cola atraiu na pesquisa 

com sua logo, além do próprio nome da marca (40%), a lembrança remetida ao Natal, devido 

a sua forte campanha durante essa época. 
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Tabela 4 – Associação espontânea e estimulada da Intel 

Fonte: Elaborado pelo próprio autor, 2018. 

A empresa de processadores foi a menos lembrada, com apenas 8,3%, sendo 

reconhecida em maior parte nas respostas como Windows (30%) e por computadores de uma 

maneira generalizada (21,6%). 

A Intel é a que tem o maior número de respostas diferentes do seu próprio nome, 

sendo ligada a outras mídias, computadores e sons de inicialização, tendo em vista o 

desconhecimento da logo sonora como marca, mas sim como uma lembrança associada a 

tecnologia. 

 

Tabela 5 – Associação espontânea e estimulada da Globo 

Fonte: Elaborado pelo próprio autor, 2018. 

  A Rede Globo é a marca mais lembrada de maneira espontânea (80%), seguida 

pelo empate da Coca-Cola e do Banco Itaú (58,3%). 

  Na associação estimulada, a assinatura sonora da Rede Globo é lembrada por 45% 

dos respondentes e seguida de perto por programas de TV de uma maneira geral (40%), 

mostrando ser uma forte referência no que diz respeito a sua área de atuação. 
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Tabela 6 – Associação espontânea e estimulada do Banco Itaú 

Fonte: Elaborado pelo próprio autor, 2018. 

  O banco Itaú tem 31,6% das respostas na pesquisa estimulada, mas é seguido de 

perto pelos seus concorrentes (20%), devido ao seu jingle de propaganda ser possuidor de um 

apelo comercial muito forte. 

 

Tabela 7 – Associação espontânea e estimulada da Microsoft 

Fonte: Elaborado pelo próprio autor, 2018. 

A logo sonora da Microsoft é relacionada pela maioria dos respondentes com a 

empresa Nokia (36,6%), recém adquirida do grupo. 28,3% das pessoas colocaram na resposta 

o sistema operacional Windows como a principal lembrança espontânea ao ouvir o som 

emitido na pesquisa. O Windows teve sua lembrança anotada com mais frequência em outra 

assinatura sonora, a da Intel. A Microsoft, com sua assinatura sonora traz as lembranças nos 

entrevistados dos dispositivos computador e celular, associados por mais da metade (51,6%) 

dos entrevistados. 

  Respostas com apenas uma alternativa foram alocadas no índice ”Outros”. Segue 

abaixo cada marca analisada e suas respostas únicas: 

  Coca-Cola: bebê, celular, despertador, elevador, sono, alerta, casa, comida, 

doenças, entrada, pureza, sede, sirene, sono. 
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  Intel: brinquedo, celular, despertador, DVD, plantão, alerta, felicidade, marca, 

trabalho, TV. 

  Globo: conclusão, nostalgia, PC. 

  Itaú: calma, danone, despertador, Disney, espera, família, filme, movimento, 

objetivo, TV, teatro, xícara. 

  Microsoft: propaganda, playstation, acordar, alerta, filme, software, conclusão. 

Ao analisar marca por marca, pode-se afirmar que todas as assinaturas sonoras 

tiveram reconhecimento por parte da maioria dos respondentes, confirmando a validade das 

estratégias de marketing sensorial utilizadas por cada empresa. 

 O resultado da pesquisa e as lembranças espontâneas apontadas corroboram os 

autores Colaferro e Crescitelli (2014), que afirmam que as reações e emoções são encontradas 

no cérebro em um curto espaço de tempo, como se pode observar na resposta quase que 

instantânea dos respondentes ao correlacionar os sons com seus sentimentos latentes. Logo, 

Guerra (2013) parece estar correto ao apontar que a música mexe com o equilíbrio afetivo, 

podendo deixar as pessoas tristes, melancólicas, alegres, pessimistas ou extasiadas. O 

pensamento do autor alinhado com essa pesquisa corrobora também que a música, quando 

colocada no planejamento do marketing, traz experiências sonoras para os consumidores e faz 

com que as marcas deixem de ser provedoras de serviço e passam a ser provedoras de 

emoções, enraizando sua marca na cabeça das pessoas e criando uma identidade que possa ser 

associada facilmente.  

 De acordo com a defesa dos diversos autores, os estudos de marketing sensorial e 

percepção sonora comprovam que o som age diretamente nas emoções humanas, reativando 

lembranças de marca e estabelecendo um forte vínculo com a memória do potencial 

consumidor.  

No terceiro momento do método experimental foi usada uma escala Likert de sete 

pontos para medir o envolvimento dos respondentes através das variáveis dependentes (sons) 

sendo 1 (pouco) e 7 (muito), além da opção de não identificação da marca pelo som (0). Logo 

após a percepção sonora envolvida no questionário, foram analisados o grau de simpatia com 

a marca, a vontade de consumo e o diferencial da marca por parte dos respondentes. Segue 

abaixo a tabela com as médias das respostas: 
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Tabela 8 – Médias dos graus de simpatia, vontade de consumo 
e diferencial da marca através da percepção sonora 

SIMPATIA COM A MARCA 
   
COCA-COLA 5,3 
INTEL 2 
REDE GLOBO 5,1 
BANCO ITAÚ 3,7 
MICROSOFT 3,8 
   
VONTADE CONSUMO 
   
COCA-COLA 3,9 
INTEL 1,5 
REDE GLOBO 3,5 
BANCO ITAÚ 2,3 
MICROSOFT 2,8 
   
DIFERENCIAÇÃO 
   
COCA-COLA 5,8 
INTEL 2,2 
REDE GLOBO 6,3 
BANCO ITAÚ 4,1 
MICROSOFT 3,8 

Fonte: Elaborado pelo próprio autor, 2018. 

Os melhores índices apontam para as marcas sonoras da Globo e da Coca-Cola 

como as mais lembradas, seguidos pelas assinaturas do Banco Itaú e da Microsoft, e a Intel, 

que aparece com os piores índices, o que se deve ao fato da marca da empresa ser associada 

pelos entrevistados por dispositivos eletrônicos de uma maneira mais generalizada. 

Nos quesitos simpatia e vontade de consumo, a Coca-Cola aponta uma ligação 

com o consumidor através da sua logo sonora ao ponto de se tornar distinta em relação às 

outras marcas e o possibilitando de criar associações com o seu som. A Coca-Cola é 

comprometida com mercados locais, atenta ao que as pessoas de diferentes culturas gostam de 

beber, onde e como elas bebem. Seguida de perto pela Rede Globo de televisão, que, de 

acordo com a percepção sonora dos respondentes, só está acima da Coca-Cola na sua 

diferenciação frente aos concorrentes. Underhill (1999) afirma que quanto maior a 

experiência sensorial positiva do público, maior a chance da consolidação da compra e 

valorização do produto. Pode-se observar nos resultados que as marcas de maiores médias 
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foram as marcas mais lembradas nas associações espontânea e estimulada, mostrando a 

importância do sucesso da ferramenta como um diferencial estratégico e competitivo. 

A criação de uma logo sonora pode diferenciar uma marca das demais 

concorrentes. Segundo Fairbanks (2017), os cinco sentidos possuem papel fundamental para 

que a marca se diferencie dos concorrentes, destacando a importância de criar uma imagem 

positiva na mente dos consumidores. As empresas não competem mais em escala local, mas 

sim global, trazendo a necessidade de inovação para a captação de clientes. Diante de muita 

competitividade, os sentidos podem proporcionar um maior relacionamento com o ambiente e 

permite que as pessoas percebam o que está ao redor. 

As vantagens colocadas na tabela adaptada de Fairbanks (2017) são comprovadas, 

pois com a pesquisa é percebido o envolvimento do consumidor, o impacto da marca 

oferecida, o estímulo como comprovação da fidelização dos clientes e a diferenciação criada 

na mente do consumidor. 

Devido a estrutura curta e simples das assinaturas sonoras, conclui-se que a 

assimilação e memorização pelos consumidores se torna fácil quando as empresas criadoras e 

emissoras dessa logo alinham suas estratégias ao marketing sonoro. 
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6  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Essa pesquisa de marketing sensorial teve suas aplicações através da percepção 

sonora de uma amostra da população. As marcas que tiveram sua assinatura sonora emitidas 

na pesquisa são cases de sucesso de empresas de alto porte, referências em estratégias 

eficazes de comunicação. 

A lembrança de marca pode tornar um som, patrimônio de um local, que não pode 

ser alterado e sim nomeado como um marco sonoro, ou seja, um construto identificável 

através do som, enraizado na memória das pessoas. 

O audiobranding é uma ferramenta contemporânea eficaz, na qual é criado, não 

necessariamente um jingle, mas um composto de quatro, cinco ou mais notas. Essa assinatura 

sonora mexe com a percepção e, facilmente, torna-se uma sequência memorável no cérebro. 

Atingir o público de uma maneira efetiva vai depender de como se posicionar dentro dessa 

estratégia e a melhor forma é entender as próprias pessoas e a forma como elas se identificam 

com marcas. A empresa tem que buscar uma compreensão mais detalhada dentro daqueles 

que considera seu público-alvo, entender suas necessidades e seu comportamento, para aí 

então desenvolver uma identidade sonora, seja ela através de um signo, do som de seu 

produto, ou de uma experiência transmitida aos clientes. 

 O trabalho pretendeu responder ao principal objetivo a que se propôs, que foi de 

analisar se efetivamente as assinaturas sonoras, de acordo com a percepção sensorial das 

pessoas, fazem ligações de suas memórias com as lembranças espontânea e estimulada. Os 

resultados do estudo indicam que as identidades sonoras das marcas trazem à tona diversas 

formas de associação, tanto a própria marca em si, quanto algum elemento adicionado por 

meio das estratégias de marketing sensorial, ou mesmo advindo de causas naturais. As 

respostas coletadas que não fazem parte da maioria, acabam por se tornar relevantes ao 

processo de conclusão do estudo. Um exemplo é o sentimento de alerta, que foi colocado em 

respostas de quatro das cinco assinaturas sonoras apresentadas, e que, mesmo não sendo 

bastante citado, é lembrado ao ouvir determinado som. Ou a Nokia, que no presente foi recém 

adquirida pela Microsoft.  

Este trabalho buscou analisar, através de pesquisa bibliográfica e de um método 

experimental, a resposta da percepção sonora no comportamento do consumidor em relação às 

estratégias que foram elaboradas por empresas através dos estudos de marketing sensorial. E 
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para isso teve três objetivos principais: Por meio da percepção auditiva, levantar a lembrança 

de marca de maneira espontânea; Mensurar de forma estimulada essas lembranças e verificar 

as lembranças dos sons provocados a fim de entender melhor, na prática, a influência das 

assinaturas sonoras. 

Esta análise foi possível de acordo com os embasamentos abordados dos autores 

citados no referencial teórico desse trabalho. Os sons podem significar experiências 

emocionais concretas na mente das pessoas, que buscam inovações que possam lhes atrair 

para determinado produto/serviço.  

Como resultado, pode-se destacar que o sensorial auditivo pode possuir relação 

direta com o comportamento do consumidor, tendo em vista que ele busca compreender a 

percepção sonora para assim poder criar estratégias e influenciar a compra da ideia. As 

marcas possuem o desafio de estarem atentas ao processo tecnológico e aos novos hábitos do 

consumidor, procurando estabelecer sempre uma integração e conexão maior com o mercado. 

O enfoque deixa de ser apenas o produto/serviço e a sua promoção, passando ser a criação de 

um vínculo emocional através de experiências multissensoriais, onde a estimulação dos 

sentidos tem um papel importantíssimo na construção da identidade de uma marca. 

Sobre as futuras linhas de investigação, é interessante efetuar uma mesma análise, 

com uma gama maior de sons e em locais frequentados por indivíduos de diferentes origens e 

culturas, para que a amostra seja mais abrangente e englobe diferentes contextos de forma a 

perceber as semelhanças, diferenças e as implicações com os resultados apresentados nessa 

pesquisa. 
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APÊNDICE A 

QUADRO DE CONGRUÊNCIA  

REFERÊNCIA CITAÇÃO QUESTIONAMENTO 

COLAFERRO e CRESCITELLI 
(2014) 

As reações e emoções são 
encontradas no cérebro em um 
curto espaço de tempo e não de 
forma consciente traduzida em 
palavras. 

O que esse som lembra pra você? 
(Associação Espontânea) 

GUERRA (2013) A música mexe com nosso 
equilíbrio afetivo, nos deixando 
tristes, melancólicos, alegres, 
pessimistas ou extasiados. 

A que sua mente associa esse som? 
(Associação Estimulada) 
 

GUERRA (2013) Colocar música no planejamento 
do marketing significa criar 
experiências sonoras para os 
consumidores e fazer com que as 
marcas deixem de ser provedoras 
de serviço para passarem a ser 
provedoras de emoções. 

Ao ouvir a sua assinatura sonora, 
lembro da marca com simpatia. 

 

(UNDERHILL apud GUSSATI, 
2016) 

Quanto maior a experiência 
sensorial positiva do público, 
maior a chance da consolidação da 
compra e valorização do produto. 

Ao ouvir o som me dá vontade de 
consumir a marca. 

(FAIRBANKS, 2017). Os cinco sentidos possuem papel 
fundamental para que uma marca 
se diferencie dos concorrentes, 
sendo importante para criar uma 
imagem positiva na mente dos 
consumidores. 

A logo sonora dessa marca a 
diferencia da concorrência. 
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APÊNDICE B 

EXPERIMENTO DE MARKETING SENSORIAL – PERCEPÇÃO SONORA 

 

Bem vindo,  

Este é um experimento científico que visa uma maior compreensão acerca do Marketing Sensorial, 
focando na percepção que vocês tem ao se submeterem às marcas sonoras. 

O que é a assinatura sonora? É como a empresa é lembrada na cabeça das pessoas em forma de 
som. Resumindo em uma linguagem moderna: São sons, falas, frases, toques e melodias que 
colam na cabeça.  

1. Curso: ____________________________ 
2. Sexo: 
 Masculino  Feminino 

3. Faixa de idade: 
 18 à 20 anos 

21 à 25 anos 

 25 à 30 anos 

Mais de 30 anos   

4. Renda 
 Até R$ 1.000,00 

De R$ 1.0000,00 à R$ 3.000,00 

 De R$ 3.0000,00 à R$ 5.000,00 

Mais de R$ 5.000,00   

 

5. O que esse som lembra pra você? (“Nada” é uma resposta possível) 
SOM	1____________________________	
SOM	2____________________________	
SOM	3____________________________	
SOM	4____________________________	
SOM	5____________________________	
SOM	6____________________________	
SOM	7____________________________	
SOM	8____________________________	
SOM	9____________________________	
SOM	10___________________________	
	
6. A que sua mente associa esse som? 
SOM	1____________________________	
SOM	2____________________________	
SOM	3____________________________	
SOM	4____________________________	
SOM	5____________________________	
SOM	6____________________________	
SOM	7____________________________	
SOM	8____________________________	
SOM	9____________________________	
SOM	10___________________________	
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As marcas foram colocadas nos números pares.  

Coca-Cola: SOM 2 – Intel: SOM 4 – Globo: SOM 6 – Itaú: SOM 8 – Microsoft: SOM 10 

Agora, responda na escala de 0 à 7:  

7. Ao ouvir a sua assinatura sonora, lembro da marca com simpatia: 
Coca-Cola  

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Intel 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Globo 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Itaú 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Microsoft 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

 

8. Ao ouvir o som me dá vontade de consumir a marca: 
Coca-Cola  

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Intel 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Globo 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Itaú 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Microsoft 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

 

9.  A logo sonora dessa marca a diferencia da concorrência: 
Coca-Cola  

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Intel 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Globo 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Itaú 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Microsoft 

0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

 


