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Esta dissertacdo analisa a presenga e o impacto dos
elementos de sound branding em 138 marcas emitidas
durante uma semana no periodo das 07h as 10h pela RFM
(82 marcas) e pela Radio Renascencga (56 marcas). A
fundamentagdo tedrica assenta nos contributos de
Berchmans (2008) e Holman (2010) sobre design sonoro, €
nas obras de Bronner & Hirt (2009) e Zanna (2015) sobre
os principais elementos que constituem o sound branding
(Brand Voice, Brand Soundscape, Jingle, etc...). Em
paralelo, a identificacdo dos formatos publicitarios
radiofénicos (spots, autopromogdes, patrocinios, diretos
comerciais, etc...) resultou da escuta ativa realizada nessa
semana, uma resposta necessaria a auséncia de artigos
cientificos existentes sobre estes formatos. A metodologia,
de natureza aplicada, de carater descritiva e exploratorio,
envolveu: (1) recolha e codificacao sistematica dos
formatos publicitarios (spots, autopromogdes, patrocinios,
diretos comerciais) mediante escuta ativa; (2) revisao
bibliografica para fundamentar uma base tedrica mais
aprofundada sobre sound branding, formatos publicitarios
na radio e design sonoro; e (3) categorizagdo e
quantifica¢do dos elementos sonoros conforme referéncias
tedricas. Os resultados revelam que 96% das marcas
recorrem pelo menos a um elemento de sound branding
(95 % na RFM, 98 % na Renascenca). Todos os anunvios
com spot contém componentes sonoros, enquanto formatos
breves ou informativos demonstram menor incidéncia. A
brand voice regista 0 maior nimero de ocorréncias (415 na
RFM, 341 na Renascenga), seguindo-se o brand
soundscape e slogans. Outros elementos, sound logo,
jingle, brand song, sound icon surgem com menor
frequéncia, e o corporate anthem nao foi utilizado. Conclui-
se que o som, em especial a voz da marca e a paisagem
sonora, desempenha um papel fundamental na consolidagao
da identidade institucional e na criacao de ligacdes
emocionais com 0s ouvintes.
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This dissertation examines the presence and impact of
sound branding elements in 138 brands aired over the
course of one week between 7:00 a.m. and 10 a.m. on RFM
(82 brands) and Radio Renascenca (56 brands). The
theoretical framework is based on the contributions of
Berchmans (2008) and Holman (2010) regarding sound
design, as well as the work of Bronner & Hirt (2009) and
Zanna (2015) on the primary components of sound
branding (Brand Voice, Brand Soundscape, Jingle, etc.).
Additionally, the identification of radio advertising formats
(spots, promos, sponsorships, live reads, etc.) resulted from
active listening during that week, a necessary measure due
to the lack of academic literature on these formats. The
methodology, which is applied, descriptive, and exploratory
in nature, involved: (1) a systematic survey and coding of
advertising formats (spots, promos, sponsorships, live
reads) through active listening; (2) a literature review to
deepen the theoretical basis on sound branding, radio
advertising formats, and sound design; and (3) the
categorization and quantification of sound elements
according to theoretical references. The results show that
96 % of the brands incorporate at least one sound branding
element (95 % on RFM, 98 % on Renascencga). All spots
contain sound components, whereas shorter or
informational formats show lower incidence. Brand voice
recorded the highest number of occurrences (415 on RFM,
341 on Renascenga), followed by brand soundscape and
slogans. Other elements, sound logo, jingle, brand song,
appeared less frequently, and the corporate anthem was not
used. It is concluded that sound, especially brand voice and
soundscape, plays a crucial role in consolidating
institutional identity and fostering emotional connections
with listeners.

- 1ii -



-1V -



Indice

INLAECE A€ THUSEEACHES ...t e e e e s e e s e ee e e eeee e s saes s eeseeseeeeees vii
INAice de TADCIAS. ..o viil
Lo INEFOAUGAQ ...ttt e ettt e e e et e e e e e et e e eeatbe s e eeaaeeeeesteeeeeesreeeeensreeaeeenteeas 1
1.1. Contextualizacao do temaA .....................cooiiiiiii e 1
1.2. Formulacgao do problema de investiacao ...............ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 1
1.3. ODbjetivos de INVESIACAN.............ooeviiiiiiiiiiecieeeee et s e b e e s beeensaeesnneeenes 1
14. ODbjetivos de INVESIACAN.............ooeviiiiiiiiiiecieeeee et s e b e e s beeensaeesnneeenes 2
1.5. Justificacao e relevancia do eStudo ..................c.oooiiiiiiiiii e 3
1.6. Estrutura da diSSertacAo.............cccviiiiiiiiii e et ra e e 4

2. Enquadramento TeOTICO...........c.ccooiiiiiiiiiiiiiiiieieee ettt ettt ettt sttt be e 5
2.1. PUDBIICIAAE........c.oeiiiiiee ettt sttt et e s bt e st e et esateebeenbeenns 5
2000 COMCRITO.......eeiiiiiiiie ettt ettt et e b e e et e e bt e bt e st e et esabe e e bt e e sabeeeaes 5
2.1.2. Meios de Publicidade .............cocooiiiiiiiiiiiiii e e 8

2.2, Fundamentos de DeSi@I ...........ccocoiiiiiiiiiiiiiii et 41
22,10 COMCEILO. ..ottt ettt et et e bt e s bt e sae e sa e e et e e be e beenbeesaeeeae 41
2.2.2. DESIZN SOMOTO ........oooiiieiiiieiiieeieeeeiteeiteestteesteeetteessteeesteeessseesssaeesssesasssesssseessseeassseesssesnnes 42

2.3. Branding e Sound Branding na Publicidade Radiofénica .....................ccooevviiiiininennnnnen. 45
2.3.1.  Conceito de Branding...................ooccueeeueieeiieeiieeeieesieeeeeeeeeesieeesveesseeesseestaessaeesnee e 45
2.3.2.  Conceito de Sound Branding ..................ccccoocooviiriiniiniiiniiinieneeneenee ettt 47
2.3.3. Relacio entre Branding e Sound Branding......................cccccooeevimvimiiineeniecnecnecneeeneen 54

3 MEtOAOMOGIA ...ttt e et e et e et e e e beeebteeenbeeenans 57
3.1. INEEOAUCAOD ...ttt sttt ettt 57
3.2 Paradigma de investiagAo ...........cc.oooiiiiiiiiiiiiiite e 58
3.3. Abordagem metodolOICa ...............coouiiiiiiiiiiiiiiiee e 58



34. Design de inVeStIZACAO............coeeviiiiiiieiie et 58

3.5. Populacio € AMOSTIA...........cooouiiiiiiiiiiecee ettt eeneeenanas 59
3.6. Método e recolha de dados............cc.cooiiiiiiiiiiiiiiiie e 59
3.7. Instrumentos de dados e variaveis de estudo .................ccoooeiiiiiiiiiiiii e 60
3.8. Instrumentos de dados e variaveis de estudo .................ccoooeiiiiiiiiiiiii e 61
4. Analise e tratamento dos reSultados...................ocooiiiiiiiiiiii e 62
3.1. A presenca de elementos de sound branding na publicidade radiofénica........................... 70
3.2. Aplicacao dos elementos de sound branding nos diferentes formatos publicitarios .......... 72
3.3. Elementos sonoros mais recorrentes na construcao da identidade sonora ........................ 75
34. Setores com maior incidéncia no uso de sound branding .....................ccccooovvvevieviiennennnnn, 78
3.4.1. Frequéncia absoluta de utilizaciio por setor (RFM).............cccoeeevieiiiciiniiieneeeeeereen 78
3.4.2. Nimero de marcas por setor (RFEM) .............ccccooiiiiiiiiiieeeee e 81
3.4.3. Frequéncia absoluta de utilizaciio por setor (Radio Renascenca)..................ccccvveurennnen. 84
3.4.4. Numero de marcas por setor (Radio Renascenca) ..............c.ccoeciviiieiieniinninnnneiieeen, 87
3.4.5. Comparacio entre a RFM e a Radio Renascenga.................ccoeciviiiiinninninnnicieeen 90

3.5. Como os elementos de sound branding sao utilizados na publicidade radiofénica............ 91
5. Conclusoes € ReCOMENAACHES..............ccoeeiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeecieeeeeiieeeeereeeeetteeeeeraeeeseseeeeesssnseeeennes 93
5.1. ReSumMO do @STUAO ..........oooiiiiiiiii ettt et 93
5.2. COMEIUSTES ...ttt ettt et e et e e bt e e st e e s bt e e sabeesabaeesateesabeeenaseens 94
5.3. DIESCUSSAD ...ttt ettt et e s bt e s bt e satesab e e bt e bt e nbeesbeesaeesate s 96
5.4. RecomendacOes PratiCas ............ccooeevuiiiiiieeiiieeiie ettt ettt e re e e e e e saeeenseesnseeeens 97
5.5. Sugestdes para investigacao fUtUra................ccooviiiiiiiiiice e 98
5.6. Consideractes FiNAiS ..............ccooooiiiiiiiiiii et et e e e 99
Referéncias BiblIografiCas................cocoooiiiiiiiiicccece e s e 100

-Vi -



Indice de Ilustracées

Figura 1 - Reach Semanal de Radio €m 2024 (90) ....ccueiuiiiierieiente ettt st

Figura 2 - Top 5 suportes de escuta de radio

- vil -



Indice de Tabelas

Tabela 1 - Press Release - Bareme RAIO..........cooiiuiiiiiiiiiieiiiieeceee ettt 32
Tabela 2 - Tabela de COAIICAGAD ....cc.uviiiiiiiiii e ettt e e et e e e tr e e e eeaaeeeean 60
Tabela 3 - Antincios com spot x Elementos de sound branding...............cccccovveveeecieiiiseenieenienieneeenn 63
Tabela 4 - Autopromogao x Elementos de sound branding................ccocceevveeivieniieiiiiiesieiieniene e 64
Tabela 5 - Autopromogao de programas com patrocinio x Elementos de sound branding........................ 65
Tabela 6 - Contetido editorial x Elementos de sound branding................ccccovveevviecieiiniieniinenieeeeenn 65
Tabela 7 - Diretos comerciais x Elementos de Sound Branding...............cccccovvevveecieciesceeninienieeeeenn 65
Tabela 8 - Patrocinio de jogo x Elementos de Sound Branding ...............ccccevveeeveeieecieieesieneenieeeeeenn 66
Tabela 9 - Patrocinio de Meteorologia x Elementos de Sound Branding ................ccecceeevevveenceencennceennnen. 66
Tabela 10 - Patrocinio de Programa x Elementos de Sound Branding ..............c.ccecceeeeeieeioeenoencnnceennen. 66
Tabela 11 - Patrocinio de Transito x Elementos de Sound Branding ...............cccceeeveeereevvesiveneesceencneanens 66
Tabela 12 - Antncios com spot x Elementos de Sound Branding ..............ccceevueevveecreecreeceenieesieesvesneanes 67
Tabela 13 - Autopromocdo x Elementos de Sound Branding..............cccccuevveeveecveecreecreeseeneesesssesneannens 68
Tabela 14 - Diretos Comerciais X Elementos de Sound Branding................ccccoceevvecvieciecieneesieencvenveanens 69
Tabela 15 - Patrocinio de noticias de desporto x Elementos de Sound Branding.............c.ccccevvveecvveveannen. 69
Tabela 16 - Patrocinio de radios online x Elementos de Sound Branding................cccccoveevevvvenvvenvvnncneannnn 69
Tabela 17 - Patrocinio de podcast x Elementos de Sound Branding ...............cccceeeeeeereevvenieesieeseeaneanens 70
Tabela 18 - Marcas com utilizagdo de elementos de sound branding ..............c.cccoeeeveervevvevveenieenveeecneenenn 71
Tabela 19 - Numero total de marcas que usam pelo menos 1 elemento de sound branding ...................... 72

Tabela 20 - Ocorréncia dos diferentes elementos de sound branding por formatos publicitarios na RFM 74

- Viii -



Tabela 21 - Ocorréncia dos diferentes elementos de sound branding por formatos publicitarios na Radio

RENASCENGA. ... .uiiiiiiiiecieie ettt e e e e e ettt e e e e e e e s sttsaeaeeeeaesssssssaaaaeseassssssssaaaeeesasssnsssneeeesennnes 75

Tabela 22 - Total de marcas que integram cada elemento de sound branding na RFM e na Radio Renascenga

Tabela 24 - Frequéncia absoluta de utilizacao de elementos de sound branding por setor (RFM)............ 78

Tabela 25 - Numero de marcas que recorreram que recorreram a cada elemento de sound branding (RFM)

Tabela 27 - Numero de marcas que recorreram que recorreram a cada elemento de sound branding (Radio

RENASCENGA) ..iiiiiiieiiiecee ettt e e et e e et e e tb e e e tae e tbeeaases e sbeesasaeesseeenseeesseeenseeesseeensaeenns 87

-1X -



1. Introducio
1.1. Contextualizacao do tema

Vivemos numa era digital marcada por uma sobrecarga de estimulos e uma multiplicidade de
canais de comunicacdo. Neste contexto, captar a atengdo do publico e construir uma ligacao
emocional com as audiéncias tornou-se um dos principais desafios da comunicagdo publicitaria.
O som, muitas vezes secundarizado em relagdo a imagem, tem vindo a afirmar-se como uma
ferramenta estratégica na construg¢do da identidade de marca, nomeadamente através do sound
branding, uma pratica que integra elementos sonoros na comunicagdo de forma planeada e

coerente, com o objetivo de reforcar o reconhecimento, a memorizagao e a diferenciacdo da marca.

A réadio, enquanto meio tradicional que se reinventou com a digitalizagdo, apresenta-se como um
territorio fértil para a aplicagdo destas estratégias. Com base em estimulos exclusivamente
auditivos, oferece um ambiente imersivo propicio a criagdo de vinculos afetivos com os ouvintes.
Segundo Berchmans (2008), o design sonoro permite criar atmosferas sensoriais que influenciam
diretamente a perce¢ao do conteudo e a experiéncia emocional dos recetores. Por seu lado, Holman
(2010) sublinha que a qualidade e a intencionalidade da paisagem sonora sdo determinantes para
a eficdcia da mensagem transmitida. No dominio especifico do sound branding, autores como
Bronner e Hirt (2009) e Zanna (2015) classificam e analisam os diversos elementos sonoros,

salientando o seu impacto na constru¢do de marcas solidas e memoraveis.
1.2. Formulacio do problema de investigacio

Apesar do crescente reconhecimento da importancia do sound branding, a sua aplicacdo no meio
radiofonico, sobretudo ao nivel dos diferentes formatos publicitarios, continua pouco explorada
no contexto académico. A presente dissertacdo insere-se neste campo de estudo, procurando
compreender como os elementos sonoros sao utilizados na publicidade radiofénica portuguesa e

de que forma contribuem para a construgdo de identidade e diferenciagdo das marcas.

1.3.  Objetivos de investigacio

Objetivo geral:



- Compreender de que forma os elementos de sound branding sao utilizados na publicidade
radiofonica portuguesa, analisando o seu papel na construgdo de identidades de marca sonoras

consistentes € memoraveis.

Objetivos especificos:

- Verificar a presenca e frequéncia dos elementos de sound branding nos aniincios radiofonicos.
- Identificar os formatos publicitarios nos quais os elementos sonoros sao mais utilizados.

- Determinar quais os elementos sonoros mais frequentemente mobilizados.

- Analisar a incidéncia do sound branding por setor de atividade.

1.4.  Objetivos de investigacio

A formulacdo destes objetivos procuram garantir a coeréncia entre a problemadtica proposta, o
percurso metodoldgico adotado e as contribuigdes esperadas, permitindo uma abordagem
sistematica, analitica e critica ao uso do som enquanto linguagem estratégica de marca no universo

radiofénico.

Tendo por base os objetivos delineados, a presente investigagao € orientada por uma macroquestao

central:

- De que forma os elementos de sound branding sdo utilizados na

publicidade radiofonica?

Esta questdo principal estrutura-se em torno de quatro subquestdes de investigagdo, que permitem

uma analise segmentada, profunda e orientada dos dados recolhidos:

- Os elementos de sound branding sdo efetivamente utilizados na

publicidade radiofénica?

- Em que formatos publicitarios da radio se verifica a presenca de

elementos de sound branding?



- Quais s3o os elementos de sound branding mais frequentemente

utilizados na publicidade radiofonica?

- Existem setores de atividade com maior incidéncia na utiliza¢ao de

elementos de sound branding em antincios de radio?

Estas perguntas de investigagdo procuram guiar o estudo, permitindo observar a presenca e
diversidade dos recursos sonoros, como os contextos e estratégias nos quais sdo aplicados. A
articulagdo entre a macroquestdo e as subquestdes garante uma estrutura de andlise clara,
abrangente e alinhada com os objetivos propostos, assegurando que a dissertacao contribui para a
producdo de conhecimento relevante sobre o uso estratégico do som na comunicagdo publicitaria

radiof6nica.

1.5. Justificacdo e relevancia do estudo

A presente investigagdo revela-se relevante tanto no plano académico como profissional. Do ponto
de vista cientifico, contribui para colmatar uma lacuna na literatura sobre sound branding ao focar-
se na radio, um meio essencialmente sonoro, mas pouco explorado nesta vertente. Ao cruzar
conceitos de design sonoro e identidade de marca, propde uma abordagem aplicada que enriquece
os estudos em comunicagdo e publicidade. No campo profissional, o estudo oferece insights uteis
para agéncias, produtores e meios de comunicagdo, num contexto em que o audio assume crescente
importancia nas estratégias de marca. A analise dos formatos publicitarios e dos elementos sonoros
utilizados na radio permite fundamentar praticas mais eficazes e conscientes no desenvolvimento

de campanhas radiofonicas.

Esta investigacao centra-se exclusivamente na publicidade radiofonica portuguesa, com foco nas
emissoes da RFM e da Radio Renascenca. A analise incide sobre antincios transmitidos no periodo
entre 31 de margo e 4 de abril, das 07h00 as 10h00, intervalo correspondente ao horario de maior
audiéncia. A escolha destes pardmetros visa garantir uma amostra densa e representativa, mas
implica a exclusdo de outros horarios, estacdes e formatos publicitarios que poderiam enriquecer
a analise. Nao sdo igualmente abordados os efeitos do sound branding noutras plataformas (ex.
televisdo, redes sociais ou podcasts independentes), nem a perce¢do dos ouvintes sobre os

elementos sonoros.



Parte-se do pressuposto de que os anuncios recolhidos durante o periodo de analise sao
representativos das praticas de sound branding adotadas pelas marcas nas radios em estudo.
Assume-se ainda que a identificagdo dos elementos sonoros, realizada com base em critérios
definidos pelo enquadramento tedrico, permite uma andlise valida e fidvel da sua presenca e
tipologia. Por fim, considera-se que os formatos publicitarios e os setores de atividade observados
apresentam comportamentos consistentes e coerentes ao longo do tempo, apesar das flutuagdes

pontuais motivadas por sazonalidade ou contexto economico.

1.6. Estrutura da dissertaciao

A estrutura desta dissertagdo esta organizada em quatro capitulos. O primeiro capitulo apresenta o
enquadramento teorico, iniciando com uma abordagem geral a publicidade e aos meios de
comunicac¢do, com foco na radio e nos seus formatos, passando pelos fundamentos do design, de
branding e culminando no conceito de sound branding, com especial aten¢ao aos elementos que
constituem esta pratica. O segundo capitulo expde a metodologia adotada, caracterizada por uma
abordagem aplicada, de natureza descritiva e exploratdria, ancorada num modelo misto (quanti-
quali), e justifica as opg¢des de recolha e analise de dados. O terceiro capitulo dedica-se a anélise e
interpretagdo dos resultados obtidos, procurando responder a macroquestio e as subquestoes de
investigacao, com base nas ocorréncias dos elementos sonoros e nas particularidades dos formatos
e setores analisados. Por fim, apresentam-se as consideragdes finais, destacando os contributos

tedricos e praticos do estudo, as suas limitagdes e pistas para investigagdes futuras.



2. Enquadramento Tedrico

O presente enquadramento assenta numa abordagem metodologica sistematica, delineada para
garantir rigor e replicabilidade para futuras investigagdes. Foram estabelecidos critérios
especificos para selecdo de estudos, orientados pelo tema central e pelas questdes de investigacao,
com o objetivo de extrair insights consistentes. Para garantir a validade do enquadramento,
consultaram-se fontes académicas de abrangéncia e qualidade reconhecidas, assegurando uma
cobertura cientifica diversificada. A sequéncia analitica desta pesquisa segue uma progressao
tematica logica, partindo de uma perspetiva abrangente das diferentes temdticas, até afunilar para

o problema de pesquisa.
2.1. Publicidade
2.1.1. Conceito

Tal como muitas outras palavras comuns, pense na arte, no amor € na justi¢a, por exemplo, a
publicidade, segundo FEinstein (2017), atua como um meio persuasivo, identificando o
patrocinador e incentivando o consumo. Joly (2007, p. 15) acrescenta que “a publicidade ¢ uma
mensagem particular que se pode materializar na televisdo, assim como no cinema, na imprensa
escrita ou na radio”, evidenciando a sua flexibilidade e capacidade de se adaptar a diferentes

formatos mediaticos.

Baudrillard (2000) atribui a publicidade a tarefa de informar sobre as caracteristicas de um produto
e impulsionar a sua venda, um papel que Rocha (1995, p.29) amplia ao ver a publicidade como
um espelho dos “modelos de relagdes, comportamentos e da expressao ideologica da sociedade”.

A publicidade, entdo, ndo comunica apenas produtos, mas reflete e influencia valores culturais.
A partir de uma perspetiva contemporanea, Lipovetsky (2007, p.46) observa que:

“A publicidade passou de uma comunicagdo construida em torno do produto e de
seus beneficios funcionais a campanhas que difundem valores € uma visao que
enfatiza o espetacular, a emogao, o sentido nao literal, de todo modo significantes
que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos”.

Esta mudanga demonstra o uso da publicidade para transmitir significados que transcendem as

funcionalidades dos produtos.



Sandmann (1997, p.10) distingue entre publicidade e propaganda, sugerindo que a primeira se foca
na ‘“venda de produtos ou servigos”, enquanto a segunda estd associada a promoc¢ao de ideias.
Sant’Anna (1998, p.75) reforca esta distingao, afirmando que a publicidade se limita a “divulgar,

tornar publico”, enquanto a propaganda procura “implantar uma ideia” na mente do publico.

Para Heck e Nunes (2016, p. 3), “a publicidade ¢ um processo comunicacional e uma pratica

social” que molda os modos de vida. Alonso (2006, p.119) acrescenta que:

“A publicidade ¢ uma mensagem paga veiculada nos meios de comunicagdo
(midia) com objetivo de se vender um produto ou servigo, sob a forma de uma
marca comercial, para um publico-alvo (consumidor) utilizando-se recursos
linguisticos ¢ estilisticos de ordenacdo, persuasdo e sedugdo através de apelos
racionais e emocionais”

Kotler (2007, p. 399) também sublinha a intencionalidade da publicidade ao referir-se ao “uso de
midia paga por uma empresa vendedora para informar e persuadir os consumidores”. De forma
semelhante, Gomes (2003, p.42) vé a publicidade como um “processo de comunicagao persuasiva

e controlada”, destinado a influenciar o consumo de produtos e servigos.

Rasquilha (2009, p.20) explora a etimologia da palavra, definindo a publicidade como uma técnica
de comunicacdo de massas, orientada para “dar a conhecer e valorizar uma Marca (produto, servi¢o
ou instituicao)”. Wells, Burnett ¢ Moriarty (1995, p.11) enfatizam o carater persuasivo da
publicidade, descrevendo-a como uma forma de comunicacdo “cujo emissor € sempre

identificado” e que “ultrapassa largamente o papel meramente informativo™.

Por outro lado, Simdes e Tuna (2021, p.2) destacam a publicidade como um reflexo dindmico das
mudancas sociais, afirmando que “a publicidade ¢, e tem sido desde sempre, um importante
indicador de mudancas sociais, em todas as areas. Mesmo quando confrontada com situagdes
extremas”. Esta observagdo sublinha o papel adaptativo da publicidade e a sua relevancia como

for¢a mediadora entre as transformagdes sociais € os consumidores.

Por fim, Rosales (2002, p.51) considera a publicidade um “instrumento de analise e compreensao
da nossa cultura”, funcionando como uma for¢ca que molda valores sociais e apoia a estrutura
econdmica e social atual. A autora refere ainda que a publicidade penetra nas varias areas da vida

social, confrontando o ptblico com ideais € modelos que moldam o quotidiano.



Em suma, a publicidade configura-se como uma pratica que transcende a promogao de produtos e
servicos, integrando-se de forma profunda nas dindmicas culturais e sociais. Para além de
impulsionar o consumo, a publicidade molda comportamentos e projeta ideais, adaptando-se as
mudangas atuais ao explorar significados emocionais e simbdlicos. Deste modo, atua ndo s como

reflexo da sociedade, mas, também, como um agente ativo na construcao da identidade coletiva.



2.1.2. Meios de Publicidade

Os meios de publicidade, enquanto veiculos de comunicagdo, desempenham um papel essencial
na dissemina¢do de mensagens publicitarias e na constru¢do da identidade de marca. De acordo
com Wirtz (2011), os media abrangem todas as ferramentas técnicas direcionadas para a
comunicacao, capazes de conduzir informacao em formatos impressos, visuais ou auditivos. No
entanto, compreendem as entidades organizacionais e institucionais que produzem e fornecem essa
informacgdo. Estas mensagens sdo tradicionalmente direcionadas a um publico amplo e
heterogéneo, sendo que a sua influéncia ¢ crucial no estabelecimento de uma ligagdo eficaz entre

as marcas e os publicos-alvo.

Como destaca Rasquilha (2009, p. 135), "os media fazem parte da vida diaria dos publicitarios e
dos consumidores. Assumem-se como a ponte entre a comunicagdo de uma marca € o seu publico-
alvo". Esta conexdo reflete a importancia estratégica dos meios de publicidade na transmissao

eficaz das mensagens publicitarias, contribuindo para alcangar os objetivos de comunicagao.

Os meios de comunicagao social também desempenham um papel essencial na estruturagao do
processo comunicacional. Como referem Puentes-Rivera et. al (2019, p. 162), este processo
envolve “um emissor, um receptor, a codificagdo, a decodificagdo da mensagem e demais fatores
que estdo presentes e que podem influenciar a compreensdo daquilo que ¢ comunicado”. Assim,
os meios tornam-se ferramentas indispensaveis para garantir que a comunicagao seja eficiente e

assertiva, permitindo as marcas atingir os seus objetivos de maneira eficaz.
Neste sentido, Bovée e Arens (1989, p. 16-17) destacam que:

“The principal media (plural of medium) used in advertising are newspapers,
magazines, radio, television, direct mail, and out-of-home media such as outdoor
signs and billboards and transit ads (on buses or trucks). Thus, there is newspaper
advertising, magazine ad-vertising, and so on”.

Estes meios, que abrangem desde jornais e revistas até radio e televisdo, permitem uma vasta

distribui¢do das mensagens publicitarias.

No entanto, a influéncia dos meios de comunicag¢ao social vai além da transmissdo de mensagens,
sendo decisiva na modelacdo da percecdo coletiva. Como aponta Alp (2016), “a world image is
developed and created by means of mass media and subsequently mass media imposes on masses
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of people what to think about the image so created”. Esta capacidade de moldar narrativas e impor
uma visao do mundo destaca o poder concentrado nas maos dos meios de comunicagao, tornando-

os instrumentos estratégicos para a constru¢do de percecdes e identidades de marca.

Por outro lado, o excesso de estimulos publicitdrios no quotidiano desafia a eficacia das
mensagens. Como observa Rasquilha (2009), os consumidores na Europa estdo expostos entre 800
a 1000 estimulos publicitarios didrios, enquanto nos EUA esse nimero pode atingir entre 1000 e
4000. Este cenario de saturacao leva a bloqueios mentais, perda de indices de memorizagdo e uma

necessidade crescente de filtrar mensagens.

A escolha dos meios, nesse contexto, torna-se uma decisdo estratégica fundamental. Segundo
Rasquilha (2009, p. 135), "a escolha e defini¢ao do mix de meios e a reparticao ou peso relativo
que cada meio tem em face do investimento a realizar" sdo elementos-chave no planeamento de

campanhas eficazes.

A relevancia dos meios de comunicacao social ¢ ainda mais evidente, devido a sua integracao
crescente no quotidiano das pessoas. Como aponta Correia (1998, p.38):
“Nos dias de hoje, o que ndo se comunica ndo existe, € esse 0 maior, 0 mais

estimulante dos desafios: tornar comum, ou seja, comunicar numa auténtica selva
de estimulos, causados pela permanente poluigdo sonora e visual!”

Os meios desempenham um papel crucial e, conforme apontado por Donnelly (1996), podem ser

identificadas trés razdes principais para a sua utilizagao:

1. Garantir a distribuigdo eficaz da mensagem publicitaria, aumentando, assim, o

reconhecimento da marca junto do publico-alvo.

2. Criar a percecdo de necessidade de um produto ou servigo especifico no publico-alvo,
transmitindo a ideia de que ele foi desenvolvido especialmente para atender as

necessidades de consumidores com caracteristicas especificas.

3. Estimular a procura ao aproveitar o momento em que o consumidor estd exposto a
determinados meios (como uma revista especializada), oferecendo-lhe produtos

relacionados com aquele contexto ou estado emocional.



Posto isto, os meios publicitarios continuam a ser pilares fundamentais para a disseminagao de
mensagens € a constru¢do de narrativas que consolidam a identidade das marcas. Neste contexto,
torna-se fundamental explorar cada meio publicitario individualmente, com especial atencdo ao
papel do som na comunicagao, particularmente em plataformas como a radio, onde o design sonoro

desempenha um papel crucial na eficacia da mensagem.
2.1.2.1. Televisao

A televisdo ¢ um dos meios publicitarios mais poderosos e amplamente utilizados devido a sua
capacidade de combinar imagem, som e movimento. Funciona ndo s6 como uma janela para o
mundo, mas também como uma companhia constante no quotidiano de milhdes de pessoas,
oferecendo aos anunciantes uma plataforma de comunicagdo com impacto visual e emocional

unico. Como refere Sauvage (1971, p.1):

“A televisdo existe. Facto social desconhecido ha vinte anos, ela reune hoje,
diante do pequeno ecrd, metade da populag@o do nosso pais. (...) Viviamos como
cegos, e eis que os nossos olhos se abrem para ambientes desconhecidos, eis que
nos apercebemos da existéncia dos outros seres humanos, em terras que nao
conheciamos, e descobrimos os seus trabalhos, as suas alegrias, os seus
sofrimentos, as suas esperangas”.

Além de ser uma ferramenta de persuasdo publicitaria, a televisdo permite alcangar publicos
amplos de forma eficaz. A combinagdo de imagem e som proporciona a este meio uma abordagem
que se assemelha bastante a técnica de venda pessoal (Sissors € Bumba, 1991). A televisdao tem
sido, hé bastante tempo, um dos meios preferidos pelos profissionais de marketing para alcangar

publicos amplos com suas mensagens (Belch & Belch, 2018).

Contudo, como qualquer meio publicitario, a televisdo apresenta tanto vantagens como limitagdes,

que devem ser analisadas cuidadosamente.
1.1.1.1.1. Vantagens da Televisao
Entre os beneficios da televisdo como meio publicitdrio, destacam-se:

1. Grande alcance e cobertura de massas: Uma das principais vantagens da televisao ¢
a sua capacidade de chegar a uma grande parte da populagdo. De acordo com Colléti

(2014), ¢ o meio publicitdrio com maior cobertura, abrangendo publicos de diferentes
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classes sociais e niveis de instrugdo. Faustino (2012) reforca esta ideia, destacando que a
televisao permite alcancar todos os grupos-alvo de forma eficaz. Katz (2019) sublinha
ainda que, mesmo com audiéncias fragmentadas, este meio continua a ser o mais

abrangente, atingindo milhdes de pessoas em horarios de grande audiéncia.

2. Impacto audiovisual: A combinagao de imagem, som e movimento faz da televisao um
meio publicitario Unico, capaz de criar mensagens envolventes e memoraveis. Rasquilha
(2009) refere que a televisdo tem elevados indices de penetragdo, permitindo transmitir
emocodes e captar a atengdo do publico de forma mais eficaz do que outros meios. Kelley,
Sheehan e Jugenheimer (2015) acrescentam que esta capacidade audiovisual facilita a

identificagao emocional do ptiblico com os antincios.

3. Flexibilidade de formatos e segmentacgio: A televisao oferece uma ampla variedade
de formatos publicitarios, adaptaveis a diferentes publicos e contextos. Geskey (2013)
salienta que os anuncios televisivos podem ter duracdes que variam entre 10 e 90 segundos,
permitindo criar mensagens rdpidas ou mais detalhadas. No entanto, Faustino (2012)
destaca que, com o surgimento de televisdes regionais e digitais, ¢ possivel segmentar a

audiéncia por localizagdo ou horarios especificos, aumentando a eficacia das campanhas.

4. Notoriedade e prestigio: A televisdo ¢ amplamente reconhecida como o meio
publicitario mais eficaz para gerar notoriedade de marca. Faustino (2012) indica que os
consumidores atribuem maior reputacdo as marcas que anunciam na televisao, associando-
lhes credibilidade e prestigio. Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015) reforcam esta ideia,
apontando que o prestigio deste meio contribui para fortalecer a imagem das marcas junto

do publico.

5. Custo/Beneficio: Embora os custos de producdo e exibicdo dos anuncios televisivos
possam ser elevados, o custo por contacto ¢ reduzido, devido ao grande alcance deste meio.
Colléti (2014) explica que, ao dividir o custo da campanha pelo nimero de telespectadores,
o custo relativo ¢ bastante competitivo. Rasquilha (2009) concorda, sublinhando que a
televisdo ¢ uma opc¢ao eficaz para atingir rapidamente um publico vasto, obtendo resultados

num curto espago de tempo.
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6. Criacao de moda, opiniao e desejos: A televisdo desempenha um papel importante na
influéncia cultural, ajudando a moldar tendéncias e a criar desejos. Colléti (2014) refere
que este meio funciona como um referencial, promovendo moda e opinides em varias

classes sociais, 0 que refor¢a o seu impacto no consumo € nos comportamentos sociais.

7. Intrusividade e envolvimento: A televisdo tem a capacidade de captar a atengdao do
publico de forma intrusiva, tornando dificil evitar os antincios. Geskey (2013) afirma que
esta caracteristica aumenta a perce¢do das mensagens publicitarias e promove um maior

envolvimento emocional por parte dos telespectadores.
1.1.1.1.2. Desvantagens da Televisao

Apesar das suas vantagens, a televisdo apresenta algumas limitacdes significativas,

nomeadamente:

1. Custos elevados de producio e exibicdo: Uma das principais limitagdes da televisao ¢
o custo elevado associado a produgdo e exibi¢cdo de anuncios. Colléti (2014) destaca que
os custos totais de campanhas televisivas sdo significativamente superiores aos de outros
meios. Katz (2019) reforga esta ideia ao mencionar que um anuncio de 30 segundos durante
o Super Bowl de 2019 custava 5,2 milhdes de dolares, um valor inacessivel para a maioria
dos anunciantes. Rasquilha (2009) sublinha também que as campanhas televisivas exigem

orcamentos elevados, o que pode excluir empresas de menor dimensdo deste meio.

2. Fragmentacao e saturacdo das audiéncias: Embora a televisdo permita alcangar uma
vasta audiéncia, a fragmentacao dos publicos € uma preocupagdo crescente. Geskey (2013)
refere que a saturacgdo publicitaria, causada pelo aumento da densidade de anuncios, reduz
a eficacia das mensagens individuais. Katz (2019) destaca que o nimero de antincios em
horério nobre quase duplicou desde 2000, contribuindo para uma "polui¢ao publicitaria"

que dificulta a captagdo da aten¢ao do publico.

3. Limitacées na segmentacido: Apesar das possibilidades de segmentacao geografica e
temporal, a televisdo ndo ¢ o meio ideal para uma segmentacdo mais precisa. Rasquilha
(2009) aponta que a falta de capacidade para microsegmentacdo dificulta a comunicagdo
com nichos especificos. Colléti (2014) acrescenta que, devido a sua ampla cobertura, a
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televisdo pode tornar-se dispersiva quando o objetivo ¢ atingir um publico muito

especifico.

4. Impacto das novas tecnologias: O desenvolvimento de tecnologias como os gravadores
digitais e servicos de streaming tem reduzido a eficdcia da televisdo enquanto meio
publicitario. Geskey (2013) refere que dispositivos como o DVR permitem aos
telespectadores ignorar até 80% dos antncios, limitando o alcance das campanhas

publicitarias.

5. Exposicao breve e desgaste publicitario: Os anuncios televisivos, geralmente com
duragdes de 15 a 30 segundos, sdo frequentemente ignorados ou esquecidos, especialmente
quando nao sdo suficientemente criativos. Katz (2019) salienta que a exposicao repetitiva
dos mesmos anuncios pode causar desgaste publicitario, levando a saturagdo e ao
desinteresse por parte do publico. Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015) acrescentam que

este fendmeno pode afastar os consumidores, comprometendo o impacto da campanha.

6. Controlo limitado por parte do anunciante: O controlo sobre a exposicdo dos
anuncios estd, muitas vezes, nas maos das emissoras ¢ do publico. Kelley, Sheehan e
Jugenheimer (2015) explicam que os anunciantes nao tém influéncia sobre a posi¢ao exata
dos seus antincios nos blocos publicitarios, o que pode afetar a aten¢ao recebida. Antincios
colocados no inicio ou fim dos blocos captam mais aten¢do, enquanto os posicionados no

meio sdo frequentemente ignorados.

7. Intrusividade: Embora a televisdo seja eficaz em captar a atencdo do publico, a sua
natureza intrusiva pode ser percecionada como uma desvantagem. Geskey (2013) refere
que a exposicdo for¢ada a anuncios repetitivos ou irrelevantes pode gerar frustragdo,

afastando os telespectadores e comprometendo a eficacia da mensagem.

A televisao mantém-se como um dos meios publicitarios mais impactantes, capaz de gerar
resultados significativos quando utilizada estrategicamente. No entanto, é crucial que os
anunciantes equilibrem as vantagens deste meio com as suas limitagdes, adaptando as campanhas

as necessidades do publico.
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1.1.1.2. Imprensa

Apesar dos desafios impostos pela digitalizacdo, a imprensa escrita mantém-se como um meio
publicitéario relevante, com caracteristicas unicas que continuam a gerar impacto em determinados
publicos-alvo. Este meio ¢ particularmente eficaz para alcangar ptblicos especificos, como aqueles
com niveis mais elevados de instrucao e poder de compra. Como aponta Geskey (2013, p. 295),
"79% of adults employed in white-collar positions read a newspaper in print or online forms, while

82% of adults with household incomes of $100,000 or more read a newspaper in print or online".

No caso das revistas, destacam-se a segmentacao e capacidade de abordar temas especificos, o que
as torna atrativas para diferentes publicos-alvo. Katz (2019, p. 84) refere que "magazines have had
two very distinct life stages," abrangendo inicialmente publicos gerais e, mais tarde,
especializando-se em nichos devido ao impacto da televisdo. Atualmente, muitas publicagdes
combinam edi¢des impressas com plataformas digitais, adaptando-se as mudangas nos hébitos de

consumo dos leitores (Kelley, Sheehan e Jugenheimer, 2015, p. 177).

Embora tanto jornais como revistas enfrentem um declinio na circulacdo e nas receitas
publicitérias, a transi¢ao para o digital oferece novas oportunidades de rentabilizagdo e alcance,

permitindo que este meio mantenha a sua relevancia no panorama publicitario contemporaneo.
1.1.1.2.1. Vantagens da Imprensa
Entre as principais vantagens da imprensa, destacam-se:

1. Contexto editorial relevante: De acordo com Katz (2019), a possibilidade de inserir
anuncios em secgoes especificas, como gastronomia ou negocios, aumenta a eficacia ao
atingir consumidores diretamente interessados no tema. Geskey (2013) refere que o

contexto editorial refor¢a a ligagdo entre o contetido do antincio e o publico.

2. Cobertura regional e segmentacao local: Colléti (2014) aponta que a presenca de jornais
locais em varias cidades permite uma segmentacdo geografica eficiente. Geskey (2013)
complementa, referindo que os jornais oferecem possibilidades de direcionamento
geografico, desde edi¢des nacionais até areas especificas, utilizando inser¢cdes em zonas ou

clusters de cddigos postais.
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3. Alcance e publico qualificado: Katz (2019) destaca que os jornais alcangam um publico
desejavel, composto por leitores com maior nivel de instrugao e rendimento. No entanto,
Geskey (2013) refor¢a que os jornais mantém uma boa penetracdo, atingindo 50% a 60%
dos adultos diariamente, com impacto significativo em consumidores mais velhos e de

rendimentos elevados.

4. Longevidade e retencio do contetido nas revistas: As revistas apresentam uma vida util
mais longa em comparacdo com outros meios. Geskey (2013) e Kelley, Sheehan e
Jugenheimer (2015) mencionam que os exemplares sao frequentemente conservados pelos
leitores, proporcionando multiplas exposigdes a0 mesmo antiincio, além de alcangarem uma

audiéncia secundaria devido a partilha entre leitores.

5. Qualidade visual e impacto criativo: As revistas distinguem-se pela alta qualidade de
producdo e uso de cores vibrantes, essenciais para produtos como moda, alimentos e
viagens (Geskey, 2013; Kelley, Sheehan e Jugenheimer, 2015). Katz (2019) acrescenta que
o design das revistas pode aumentar a confianca e a atengdo do publico nos antincios

apresentados.

6. Segmentacio precisa: A ampla variedade de titulos permite uma segmentagdo detalhada,
atingindo publicos especificos com interesses variados, desde saude e beleza até tecnologia
ou hobbies (Colléti, 2014; Geskey, 2013). Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015) enfatizam
que a segmentagdo permite alcancar diferentes faixas etarias, como jovens adultos, pais ou

1dosos.

7. Prestigio e posicionamento de marca: Segundo Geskey (2013) e Kelley, Sheehan e
Jugenheimer (2015), o uso de revistas pode refor¢ar a imagem da marca, conferindo
prestigio e credibilidade, especialmente em publicacdes reconhecidas, por abordar temas

especificos, como finangas ou moda.
1.1.1.2.2. Desvantagens da Imprensa

Apesar das suas vantagens, a imprensa apresenta algumas limitagdes significativas:
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Vida Util Curta: Katz (2019) refere que os jornais tém uma vida util limitada, geralmente
de apenas um dia, com os exemplares a serem descartados no final de cada dia. Como
resultado, as oportunidades para que o publico veja o anuincio sdo reduzidas, e, caso o leitor

perca a edig@o, ndo terd uma segunda chance de aceder & mensagem publicitéria.

Custo Elevado por Contacto: Rasquilha (2009) aponta que a imprensa, em especial os
jornais, apresenta custos elevados por contacto, o que pode dificultar a viabilidade
econémica das campanhas publicitarias, especialmente para pequenas empresas ou

anunciantes locais.

Falta de Imediatismo nas Revistas: Geskey (2013) destaca que as revistas, devido ao seu
ciclo de planeamento longo, acumulam audiéncia lentamente ao longo do tempo. Esta
caracteristica torna as revistas inadequadas para mensagens que exigem imediatismo ou
uma resposta rapida, sendo menos eficazes em campanhas que dependem de acdo rapida

por parte do publico.

Qualidade de Producio Variavel: Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015) indicam que
existe grande variagdo na qualidade de produgdo dos jornais, sendo comum encontrar
anuncios com reproducao de cor de baixa qualidade. Katz (2019) acrescenta que, apesar de
algumas melhorias na tecnologia de impressao, os jornais ainda ficam aquém da qualidade

visual apresentada pelas revistas ou pela publicidade digital.

Dificuldade em Reter a Atencio do Leitor: De acordo com Katz (2019), os antincios em
jornais e revistas podem ser facilmente ignorados. Os leitores tém controlo total sobre o
que decidem ler, o que significa que anuncios sem um design atrativo ou mensagens
impactantes podem passar despercebidos. Este fator reduz a eficécia global das campanhas

publicitarias.

Declinio nas Audiéncias e Transicdo para o Digital: Geskey (2013) observa que os
jornais tém enfrentado uma reducao significativa nas suas audiéncias devido a concorréncia
dos media digitais e da televisdo. No entanto, muitos leitores t€ém migrado para plataformas
digitais, onde as receitas publicitarias sao menores, criando desafios financeiros para o

setor da imprensa escrita.
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7. Desperdicio de Circulagao: Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015) referem que,
especialmente em revistas de consumo geral, hd um desperdicio de circulagao, com muitos
exemplares a chegar a publicos que ndo correspondem aos alvos pretendidos pelos
anunciantes. Esta dispersdo reduz a eficiéncia das campanhas e aumenta os custos

desnecessariamente.

Apesar das suas limitagdes, a imprensa escrita permanece relevante em estratégias de comunicacao
integradas, destacando-se pela sua capacidade de alcangar ptblicos segmentados e pela qualidade
visual das revistas, enquanto enfrenta os desafios impostos pela digitalizagdo e pela evolucao
tecnologica. Assim, quando integrada com outros meios como a televisdo e o digital, a imprensa

pode contribuir para campanhas mais completas e segmentadas.
1.1.1.3. Digital

A Internet, enquanto meio publicitario, consolidou-se como uma das plataformas mais importantes
nos dias de hoje, devido a sua rapidez de crescimento e alcance global. Como Katz (2019, p. 98)

destaca:

"the rapid growth of the Internet as a consumer medium in the 1990s was
unprecedented in the history of media. Internet penetration rose faster than any
other medium (or appliance), reaching the critical mass of 50 million users in 5
short years (it took radio 36 years to get to that point)".

Este crescimento acelerado abriu portas a um conjunto de oportunidades inéditas para a

publicidade digital, permitindo interagdes mais personalizadas e relevantes para o publico-alvo.

De acordo com Mateus (2021, p. 2) “a publicidade torna-se muito mais personalizada e especifica
(customized), tornando-se mais relevante para cada individuo”. Este nivel de especificidade ¢
estimulado pelas plataformas digitais, como as redes sociais, que oferecem possibilidades

singulares de engagement com os consumidores.

\

No entanto, a Internet ndo ¢ s6 uma alternativa a publicidade tradicional, mas sim uma
oportunidade para adaptar as campanhas publicitarias. Como referem Canavilhas e Fidalgo (2014,
p- 33), “a Internet ndo ¢ apenas uma alternativa de sobrevivéncia: algumas publicacdes estdo a

transforma-la numa oportunidade”. O ambiente digital também permite uma reorganizacao de
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bases de dados visuais, ampliando o conceito de "imagem de arquivo" (Canavilhas e Fidalgo, 2014,

p. 150).

No panorama publicitario, quatro formas pagas de publicidade digital destacam-se: display, video
online, motores de busca e redes sociais (Katz, 2019). Estas ferramentas oferecem aos anunciantes
um controlo sem precedentes sobre os consumidores, permitindo monitorizar os seus movimentos
digitais e personalizar mensagens de acordo com o comportamento dos utilizadores (Katz, 2019,

p. 99).

As comunidades virtuais sdo outro elemento-chave da Internet, enquanto meio publicitario.
Segundo Rheingold (1994, p. 20), estas comunidades emergem “quando uma quantidade suficiente
de gente leva adiante essas discussdes publicas durante um tempo suficiente, com suficientes
sentimentos humanos, para formar redes de relagdes pessoais no espago cibernético”. Estas redes
oferecem uma plataforma para as marcas se conectarem diretamente com os consumidores e

criarem relagdes mais auténticas e significativas.

Assim, o meio digital destaca-se pela sua capacidade de personalizacdo e alcance, como pela sua
flexibilidade como meio publicitario. A sua evolugdo constante ¢ o crescimento das comunidades

virtuais confirmam o seu papel indispensavel no panorama da publicidade global.
1.1.1.3.1. Vantagens do Digital
Entre as principais vantagens do meio digital como plataforma publicitaria, destacam-se:

1. Interatividade e Personalizacdo: Segundo Colléti (2014), este meio permite identificar
rapidamente as preferéncias e os desejos do publico-alvo através do controlo de acesso dos
utilizadores. Katz (2019) refor¢a esta ideia, indicando que a Web € o primeiro meio de
comunicagdo em massa capaz de oferecer mensagens publicitarias personalizadas,
adaptadas a grupos especificos ou até mesmo a individuos, aumentando a relevancia das

mensagens € a probabilidade de aceitagdo.

2. Flexibilidade de Formatos: Katz (2019) refere que, ao contrario de outros meios, a

Internet ndo apresenta limitagdes rigidas, permitindo desde antncios tradicionais em
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banners até campanhas criativas em video ou redes sociais. Esta variedade fomenta a

inovagdo e a adaptacao das campanhas as necessidades especificas do anunciante.

3. Alcance Local e Global: A Internet proporciona uma cobertura ampla, que vai desde o
nivel local até ao global. Colléti (2014) destaca que este meio tem forte penetracido entre
as classes A e B, o que o torna eficaz para alcangar publicos qualificados em diferentes
regides. Katz (2019) acrescenta que campanhas distribuidas em portais de grande acesso

conseguem atingir uma alta propor¢ao de utilizadores online, garantindo visibilidade.

4. Custo-Beneficio Elevado: Rasquilha (2009) menciona que o custo de acesso e contacto

no digital ¢ reduzido, comparando favoravelmente com outros meios.

5. Mensurabilidade e Precisdo: Katz (2019) explica que os anuncios digitais sdo medidos
com base na exposi¢do real, em vez de oportunidades de visualizacdo, permitindo um
acompanhamento mais rigoroso. Dados como visualizagdes, cliques ou impressoes visiveis

asseguram que os anunciantes paguem apenas por resultados comprovados.

6. Rapidez e Imediatismo: O digital permite que os anuncios sejam veiculados de forma
quase instantanea, tornando-o um meio ideal para campanhas que requerem respostas
rapidas ou atualizagdes constantes (Colléti, 2014). Esta agilidade também facilita a
adaptagdo das campanhas em tempo real, respondendo as mudangas no comportamento do

consumidor.

7. Engagement com os Consumidores: Segundo Rasquilha (2009), o digital promove um
elevado nivel de aten¢do por parte do consumidor, enquanto Katz (2019) enfatiza que os
anuncios podem ser adaptados para contextos especificos, como redes sociais ou websites

tematicos, criando um maior envolvimento emocional e funcional com as marcas.
1.1.1.3.2. Desvantagens do Digital
Embora o meio digital ofereca vantagens significativas, também apresenta algumas limitacdes:

1. Baixa Penetracdo em Camadas Populares: De acordo com Colléti (2014), a Internet

ainda possui baixo poder de penetracdo entre as classes sociais mais populares. Este fator
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limita o alcance deste meio em audiéncias com menos acesso a tecnologia e a

conectividade.

Resisténcia por Parte de Pequenos Comerciantes: Como refere Colléti (2014), o meio
digital é, muitas vezes, visto como uma novidade por pequenos comerciantes, o que gera

resisténcia na adog¢ao deste meio para campanhas publicitarias.

Dificuldade de Cobertura e Acesso Limitado: Rasquilha (2009) salienta que o baixo
nivel de posse de computadores ¢ a dificuldade de cobertura elevada representam barreiras
significativas no acesso e utilizacdo da publicidade digital, especialmente em regides

menos desenvolvidas.

Irritacdo do Consumidor: Katz (2019) aponta que o elevado niimero de antincios pagos,
como banners, videos pre-roll e aniincios em pesquisas, pode gerar irritacdo entre os
consumidores. Este excesso de mensagens digitais tende a ser intrusivo, especialmente
quando o utilizador utiliza a Internet para pesquisar informagdes ou interagir em redes

sociais, reduzindo o impacto de mensagens publicitarias especificas.

Seguranc¢a da Marca: Segundo Katz (2019), a automatizacdo na compra de publicidade
online pode levar a que anincios de marcas sejam exibidos em ambientes inadequados,
como sites que promovem discursos de 6dio ou contetidos controversos. Estes incidentes
de brand safety t€m levado algumas empresas a retirar orcamentos de plataformas como

YouTube e Facebook até que garantias de ambientes seguros sejam implementadas.

Métricas de Medicao em Constante Evolucio: A medi¢dao da publicidade digital ainda
enfrenta desafios significativos, como destaca Katz (2019). Apesar do esfor¢o de entidades
como o [Interactive Advertising Bureau para padronizar métricas e formatos, existem
diferencas entre servigos de medi¢do e métodos de analise. Mudancas constantes nas
métricas de visualiza¢do, como a viewable impression, e a auséncia de padronizacao total
dificultam a comparacdo do impacto de anuncios digitais com outros meios, como a

televisdo.

Dificuldade de Controlo da Publicidade Emitida: Rasquilha (2009) refere que o controlo
sobre onde e como os anuncios digitais sdo exibidos ¢ limitado, sendo influenciado por
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fatores externos, como plataformas de terceiros e algoritmos automatizados, o que pode

comprometer a consisténcia e a eficacia das campanhas publicitérias.

Apesar das suas limitagdes, o meio digital mantém-se como uma plataforma indispenséavel no
panorama publicitario nos dias de hoje. A capacidade de personalizar mensagens, atingir
audiéncias globais e medir resultados em tempo real faz com que a Internet continue a crescer
como uma ferramenta essencial. Contudo, as marcas e os anunciantes devem estar atentos as
desvantagens, garantindo que as suas campanhas sdo seguras, eficazes e relevantes para os

consumidores, de forma a maximizar os beneficios deste meio tdo dinamico.
1.1.1.4. Out-Of-Home

A publicidade Out-of-Home ¢ definida como um "place-based media, which reach audiences who
are outdoors" (Geskey, 2013, p. 304). Este meio caracteriza-se pela sua presenga em espagos
publicos e pelo contacto direto com consumidores em transito, sendo um dos setores publicitarios
de maior crescimento devido a introdugdo de tecnologias digitais e novos sistemas de medi¢do de

audiéncia (Geskey, 2013).

Inicialmente centrado em suportes tradicionais, o Out-of-Home expandiu-se para um leque
diversificado de formatos, incluindo "posters, billboards, digital, street furniture, transit,
alternative outdoor e scented advertising" (Geskey, 2013, p. 304). Com a digitaliza¢do, novas
oportunidades surgiram, permitindo maior personalizagdo e interagdo com o publico. Como
destaca Katz (2019, p. 90), "Outdoor billboards are increasingly digital. They offer advertisers the
opportunity to create messages that can change by the touch of a button from a central location".
No entanto, o avango nos sistemas de medi¢ao permitiu segmentar audiéncias com base em fatores

como idade, género e localizagao (Katz, 2019).

A publicidade Out-of-Home tem uma forte presenca urbana, sendo 7imes Square um exemplo
iconico, com uma circulagao diaria estimada em 300.000 pessoas, das quais cerca de 10% dedicam
tempo a observar os outdoors (Katz, 2019, p. 90). No entanto, este meio ndo esta isento de desafios,
enfrentando restricdes ambientais e regulamentares em algumas regides. Katz (2019, p. 89)
menciona que "many cities and several states have introduced bans on putting up new boards and,

in certain cases, demanded the removal of existing structures".
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Embora considerado um meio tradicional, a sua longevidade reflete a sua capacidade de adaptagao.

Katz (2019, p. 89) refere que "billboards are the oldest medium in existence. They date it back to

Egyptian times, when hieroglyphics were written on roadside stones to give people directions”.

No entanto, Taylor, Franke e Bang (2006) destacam o impacto visual deste meio, especialmente

em formatos de grandes dimensoes.

Desta forma, a publicidade Out-of-Home continua a ser um meio relevante na comunicacao

publicitéria, beneficiando das inovagdes tecnologicas para aumentar a sua eficacia e adaptando-se

as mudangas no comportamento do consumidor.

1.1.1.4.1. Vantagens do Out-of-Home

Entre as principais vantagens da publicidade Out-of-Home, destacam-se:

1.

Alcance e Frequéncia Elevados: O Out-of-Home possui uma ampla cobertura local,
alcangando grandes audiéncias num curto espacgo de tempo devido a intensa circulagdo de
transito. De acordo com Geskey (2013, p. 309), "96% of adults pass outdoor locations
every week", tornando este meio eficaz para reforgar mensagens publicitarias com elevada

repeti¢do e penetracao.

Exposiciao Continua e Impacto Visual: A publicidade Out-of-Home permanece visivel
24 horas por dia, sendo exibida, geralmente, durante uma quinzena ou mais (Colléti, 2014).
O impacto visual também ¢ um fator determinante, uma vez que formatos de grandes
dimensdes, como billboards e painéis digitais, captam a atencao do publico (Katz, 2019).
Como refere Katz (2019, p. 91), "The size of the poster panel or painted bulletin means

that outdoor advertising gets noticed".

Flexibilidade Geogriafica e Segmentacio Local: Este meio publicitario permite a
segmentagdo geografica eficiente, adaptando-se a diferentes regides e publicos. Geskey
(2013) destaca a capacidade do Out-of-Home de ser colocado em bairros especificos,
facilitando campanhas direcionadas a grupos étnicos ou demograficos especificos. No
entanto, Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015) salientam que este meio alcanga potenciais

consumidores proximos do ponto de venda, influenciando decisdes de compra.
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4.

Eficacia no Reforco da Mensagem: O Out-of-Home funciona como um reminder da
campanha veiculada noutros meios, reforcando a mensagem publicitaria junto do target
(Rasquilha, 2009). Katz (2019, p. 91) acrescenta que "out-of-home advertising is a good
supplementary medium, helping to add reach and frequency to a media schedule at a

reasonable cost".

Adaptabilidade e Diversidade de Formatos: A publicidade Out-of-Home pode ser
utilizada em diversos formatos, desde outdoors tradicionais até publicidade em mobilidrio
urbano e transportes publicos (Geskey, 2013). Katz (2019) destaca que este meio expandiu-
se para incluir solugdes interativas, como anuncios digitais e tecnologia mével, permitindo

mensagens contextualizadas e adaptadas a diferentes publicos.

Custo-Beneficio e Repeticio Natural: A publicidade exterior apresenta um custo
relativamente acessivel quando comparada com outros meios, especialmente devido ao seu
impacto prolongado. Segundo Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015), a repeti¢ao da
mensagem ¢ facilitada em zonas de trafego elevado, assegurando que os consumidores sdo

expostos varias vezes a0 mesmo anuncio.

Reforco da Identidade da Marca: Devido a sua presenca constante e altamente visivel, o
Out-of-Home ¢ eficaz na constru¢do e reconhecimento de marca. Rasquilha (2009)
menciona que este meio permite uma identificacdo da marca eficaz, reforcando a sua

notoriedade junto dos consumidores.

1.1.1.4.2. Desvantagens do Out-of-Home

Apesar das suas vantagens, a publicidade Out-of-Home apresenta algumas limitagdes, entre as

quais:

Exposiciao Rapida e Mensagens Limitadas: O Out-of-Home funciona como um glance
medium, ou seja, 0s anuncios sao vistos num curto intervalo de tempo, muitas vezes por
menos de dois segundos (Geskey, 2013). Katz (2019, p. 92) destaca que “the average
outdoor message is only seen for between three and seven seconds”, o que obriga a que as
mensagens sejam extremamente concisas € visualmente impactantes. Rasquilha (2009)
refor¢a que este meio nao permite mensagens sofisticadas ou explicativas.
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Condicionantes Técnicas e Qualidade de Produc¢ao: Embora as técnicas de impressao
tenham evoluido, muitos formatos Out-of-Home ainda apresentam limitagdes na qualidade
visual, especialmente devido as intempéries e a exposi¢ao prolongada ao ar livre (Colléti,
2014). No entanto, existem desafios relacionados com a producao e instalagdo de outdoors,

que implicam elevados custos (Rasquilha, 2009).

Obstaculos e Localizacao: A visibilidade de um antincio exterior pode ser comprometida
pela sua localizagdo, pela presenca de obstaculos como arvores ou edificios, ou pela
distancia de exposi¢ao. Geskey (2013, p. 310) menciona que "boards located behind full
or partial obstructions have significant problems," destacando a necessidade de verificar in

loco a adequagao dos suportes antes da sua colocagao.

Restricoes Legais e Criticas Ambientais: Nos ultimos anos, tém sido introduzidas varias
restricdes legais que limitam a instalagdo de novas estruturas Qut-of-Home em algumas
regides, especialmente em areas urbanas e de elevado valor ambiental (Rasquilha, 2009).
Katz (2019, p. 92) sublinha que "the outdoor industry, as noted earlier, has come under
criticism for cluttering up the environment," referindo-se tanto a ocupagdo da paisagem
natural como a percecdo de que a publicidade Out-of-Home expde os individuos a

mensagens comerciais de forma inevitavel.

Baixa Flexibilidade Criativa: A necessidade de manter mensagens curtas e diretas limita
a liberdade criativa neste meio. Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015) referem que o
formato curto pode restringir a profundidade da comunicacdo publicitaria. Como
consequéncia, campanhas mais complexas podem necessitar de complementacdo com

outros meios.

Dificuldade de Medicao de Impacto: Apesar da introducdo de novos sistemas de
medicao, como o Eyes On, que procura quantificar a audiéncia real dos antuncios Qut-of-
Home, ainda hé desafios na avaliagdo precisa da sua eficacia (Geskey, 2013). Katz (2019)
acrescenta que, devido a impossibilidade de medir diretamente a intera¢ao do publico, este

meio pode ter métricas menos precisas em comparagao com o digital ou a televisao.
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7. Aceitacao Publica e Percecido Negativa: A publicidade exterior pode gerar reagdes
negativas por parte do publico, especialmente quando ¢ percebida como uma degradagao
da paisagem urbana ou uma imposi¢do de mensagens comerciais (Kelley, Sheehan e
Jugenheimer, 2015). Esta perce¢do pode levar algumas marcas a evitar este meio para nao

gerar rejeicao entre os consumidores.

Embora o Out-of-Home continue a ser um meio publicitario relevante, estas limitagdes devem ser
consideradas no planeamento das campanhas. A necessidade de mensagens curtas, os desafios
técnicos e as restrigdes legais tornam essencial a integracao deste meio com outras plataformas

para maximizar a sua eficacia.

No entanto, com o avango da digitalizacdo, algumas destas barreiras tém sido superadas,
permitindo uma segmentacdo mais precisa, maior dinamismo nas mensagens € métricas mais
fiaveis. A ado¢do de tecnologias como painéis digitais interativos e medi¢des avancadas de
audiéncia refor¢am a adaptabilidade do Out-of-Home, garantindo que este meio continue a evoluir

e a desempenhar um papel estratégico na publicidade nos dias de hoje.
1.1.1.5. Radio

Embora todos os meios publicitdrios desempenhem papéis importantes na comunicagdo € na
construcdo de marcas, a radio diferencia-se por caracteristicas proprias, como a sua acessibilidade,
segmentacdo e forte ligagdo emocional com o publico. Este meio, que evoluiu significativamente
ao longo das décadas, continua a ter um impacto relevante na comunicagao publicitaria, mesmo

com a concorréncia das plataformas digitais.

A histoéria da radio remonta ao final do século XIX, com a inveng@o do primeiro sistema pratico
de telegrafia sem fios por Giuglielmo Marconi, em 1896. Baseando-se nos estudos de Hertz e
Tesla, Marconi conseguiu estabelecer, em 1901, a primeira transmissdo radiotelegrafica
transatlantica bem-sucedida, um feito que marcou o inicio das comunicagdes sem fio (ERC, 2022).
Em Portugal, a primeira estagdo Marconi foi inaugurada a 16 de fevereiro de 1910, na Casa da
Balanga, no Arsenal da Marinha, expandindo posteriormente a rede radiotelegrafica maritima

(ERC, 2022).
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A radiodifusdo iniciou-se com experiéncias realizadas em 1914 por Fernando Medeiros, que
fundou a primeira estagdo portuguesa, Radio Hertz (ERC, 2022). Poucos anos depois, em 1917,
teve inicio a emissdo do CT1AB, o primeiro posto a obter licenga de telegrafia sem fios (ERC,
2022). Em 1925, foram iniciadas as emissdes regulares da estagdo Amadora CT1AA, fundada por

Abilio Nunes dos Santos, também conhecida como Radio Lisboa (ERC, 2022).

O final da década de 1920 e inicio da década de 1930 foram marcados por avangos significativos
na profissionalizac¢do da radio em Portugal. O Radio Clube da Costa do Sol, fundado em 1928 por
Jorge Botelho Moniz e Alberto Lima Basto, evoluiu para o Radio Clube Portugués (RCP) em 1931,
tornando-se uma das primeiras grandes estacdes privadas (Neves & Espanha, 2020; ERC, 2022).
Durante a primeira metade da década de 1930, multiplicaram-se esta¢des de radio pelo pais, que
emitiam musica, noticias, declamagdes de poesia e pecas de teatro para audiéncias locais (Neves

& Espanha, 2020).

A regulamentacdo estatal sobre a radiodifusdo foi consolidada com a publicacdo do Decreto n.°
17.899, de 29 de janeiro de 1930, que conferiu ao Estado o monopoélio dos servicos de
radiotelegrafia, radiotelefonia e radiodifusdo, criando o Conselho de Radioelectricidade (ERC,
2022). Em 1933, foi criada a Dire¢@o dos Servigos Radioelétricos, subordinada a Administracao
Geral dos Correios e Telégrafos (AGCT), e impds-se o pagamento obrigatdrio de uma taxa para

os proprietarios de emissores ou recetores radioelétricos (ERC, 2022).

O ano de 1934 marcou um momento crucial com o inicio das emissoes regulares da Emissora
Nacional, que viria a tornar-se a principal emissora estatal portuguesa. Em resposta a esta
centralizacao, Abilio Nunes dos Santos encerrou a sua estagdo CT1AA em Onda Média (Neves &
Espanha, 2020, p. 50). Em paralelo, as radios privadas funcionavam enquanto clubes, sustentando-
se através das quotas dos seus socios, uma pratica comum antes da generalizagdo da publicidade

radiofonica (Torres, 2023).

Com o crescimento da radio, também o poder politico reconheceu o seu potencial como ferramenta
de comunicagdo. Durante a década de 1930, a Emissora Nacional tornou-se um dos principais
instrumentos de propaganda do Estado Novo, consolidando o poder de Salazar ao controlar a

opinido publica e impedir emissdes contrarias ao regime (Cordeiro, 2005). Durante este periodo,
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o Rédio Clube Portugués também emergiu como um dos trés principais operadores do pais, a par

da Emissora Nacional e da Radio Renascenca (Neves & Espanha, 2020).

Os chamados anos de ouro da radio, entre 1930 e 1950, foram marcados pela popularidade
crescente do meio, que apostava em dramatizagdes e espetaculos produzidos nas proprias estacdes
emissoras (Cordeiro, 2005). A expansao da radio também se verificou nos territorios ultramarinos,

sendo usada como um meio de difusdo da ideologia colonialista do regime (Torres, 2023).

Na década de 1950, a chegada da televisdo levou a radio a reinventar-se. As emissoras exploraram
novos formatos, introduzindo programas inovadores e refor¢ando a sua programacdo musical e
informativa (Cordeiro, 2005, p. 2-3). Em 1954, o Radio Clube Portugués deu inicio a transmissao
em frequéncia modulada (FM) (Neves & Espanha, 2020), permitindo uma qualidade sonora
superior e contribuindo para a segmentagdo do publico radiofénico. Paralelamente, a Emissora
Nacional foi alvo de uma reorganizacao administrativa através do Decreto-Lei n.® 41484, de 1957,

sendo aprovado o novo Regulamento das Instalacdes Recetoras de Radiodifusdo. (ERC, 2022).

A década de 1970 trouxe mudancas radicais, com a radio a desempenhar um papel fundamental na
revolugdo de 25 de Abril de 1974. O Radio Clube Portugués foi um dos principais veiculos de
comunicacdo do Movimento das Forcas Armadas, transmitindo os primeiros comunicados da
revolu¢do e mobilizando a populagdo (Neves & Espanha, 2020). No periodo pos-revolugdo, a
nacionalizacdo das radios em 1975 levou a criagio da RDP — Radiodifusdo Portuguesa, que

integrou as estagdes estatais e privadas, com exce¢do da Radio Renascenga (ERC, 2022).

Nos anos 80, Portugal assistiu ao fendmeno das radios piratas, resultado da falta de regulamentagdo
e da impossibilidade de criagdo de estagdes privadas. Estas radios trouxeram inovagdo e
experimentacao, explorando novos formatos até a sua legalizacdo em 1988 (Cordeiro, 2005, p. 4).
A Lei n.° 87/88 finalmente permitiu a legalizacao das muitas estacdes locais e definiu os principios

basicos da radiodifusao privada (ERC, 2022, p. 25).

A década de 1990 foi marcada pela privatizacdo da Radio Comercial e pela expansdo da
digitalizacdo, com a RDP a adotar o Digital Audio Broadcasting (DAB) em Lisboa e Porto (ERC,
2022). O inicio do século XXI trouxe novas regulamentagdes, nomeadamente a criacdo da

Entidade Reguladora para a Comunicagao Social (ERC) em 2005 (ERC, 2022). Com a evolugao
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digital, a radio adaptou-se, expandindo a sua presencga para plataformas online, refletindo uma
transi¢do da comunicac¢do dialdgica para modelos interativos e personalizados (Cordeiro, 2005, p.
8). Recentemente, a 29 de janeiro de 2021, ¢ publicada uma portaria que aumenta a quota minima
obrigatoria de musica portuguesa na programacdo musical dos servigos de programas de

radiodifusdo sonora de 25% para 30%. (ERC, 2022)

Desta forma, a radio portuguesa passou por um longo processo de evolugdo, desde os seus
primordios experimentais até¢ a era digital. Apesar dos desafios impostos pela concorréncia de
outros meios, a radio continua a reinventar-se e a desempenhar um papel relevante na comunicacao

e no entretenimento em Portugal.

A radio ¢ o meio de publicidade eletronico mais antigo, tendo-se popularizado em 1920 e

mantendo, desde entdo, um papel relevante no panorama mediatico (Katz, 2019).

Apesar da proliferacdo de novas tecnologias e plataformas digitais, a rddio continua a ser uma
fonte essencial de informagdo e entretenimento, mantendo uma audiéncia semanal superior a de
qualquer outro meio tradicional (Katz, 2019). A sua utilizacao ¢ particularmente relevante fora de
casa, sobretudo durante deslocagdes, sendo que "anywhere from half to three-quarters of radio
listening occurs outside the home" (Katz, 2019, p. 70). O automovel desempenha um papel central
no consumo radiofonico, sendo que 95% dos veiculos possuem radio e 82% dos adultos relatam

utilizé-lo regularmente, reforcando o carater movel do meio (Katz, 2019).

As principais estagdes de radio comerciais dividem-se, essencialmente, entre AM (Amplitude
Modulada) e FM (Frequéncia Modulada). Enquanto as estacdes AM tém um maior alcance de
transmissdo, o seu sinal ¢ mais suscetivel a interferéncias, resultando numa qualidade sonora
inferior a das FM, que operam em areas mais limitadas, mas oferecem uma transmissao mais nitida

(Katz, 2019). Como explica Colléti (2014, p. 46), as radios podem classificar-se em dois grupos:

“AM: normalmente voltada para a prestagdo de servigos, 0 que gera uma maior
proximidade entre o ouvinte, a radio e a comunidade; FM costuma trazer uma
programacao mais voltada para o lazer e o entretenimento”.

No entanto, as radios podem ser comerciais, financiadas por publicidade, ou nao-comerciais,

sustentadas por fundos publicos e patrocinios da audiéncia (Katz, 2019).
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A programagao radiofonica ¢ organizada em periodos especificos, os chamados dayparts, que
permitem uma segmentagao mais eficaz do publico e dos investimentos publicitarios. Katz (2019,
p. 70) indica que os horarios de maior audiéncia sdo “Monday—Friday, 6:00 a.m.—10:00 a.m. and
3:00 p.m.—7:00 p.m.”, correspondendo aos momentos de maior mobilidade da populagdo, como as
deslocacdes para o trabalho e o regresso a casa. Adicionalmente, a publicidade radiofonica pode
ser network advertising ou spot advertising, funcionando de forma semelhante a publicidade

televisiva (Katz, 2019).

Um dos aspetos distintivos da radio ¢ a forte relacdo entre os ouvintes e os apresentadores. Como
afirmam Kelley, Sheehan e Jugenheimer (2015, p. 165), “individual radio personalities (the on-air
announcers and hosts) are in some cases an important factor in attracting audiences”. Esta
proximidade e envolvimento emocional sdo fatores determinantes para a fidelizagdo do publico,
diferenciando a radio de outros meios mais impessoais. No entanto, a radio apresenta um padrao
de consumo distinto da televisdo, pois ndo segue conceitos como prime time ou fringe, mas sim
periodos de escuta especificos associados ao contexto de mobilidade do publico (Kelley, Sheehan

& Jugenheimer, 2015).

Com a digitalizagdo, a radio expandiu-se para novos formatos. A radio online, por exemplo,
permite o acesso a contetidos personalizados e a transmissdes ao vivo, mas mantém a caracteristica
de ndo permitir pausa ou replay, ao contrario de outros formatos digitais on-demand (Geskey,
2013). Segundo o autor, "Internet radio presents online listeners with a stream of audio that cannot
be paused or replayed, much like terrestrial radio" (Geskey, 2013, p. 291). No entanto, esta
evolugdo digital ndo impediu que a rddio mantivesse um alcance impressionante, com 99% dos

adultos a afirmarem que ainda ouvem radio regularmente (Geskey, 2013).

Apesar de desafios como a concorréncia de plataformas digitais e a fragmentagdo da audiéncia, a
radio mantém-se relevante, especialmente pela sua presenca forte no contexto da mobilidade e pela
adaptacdo a novas formas de distribui¢do, como a radio online e os podcasts. O meio continua a
ser uma ferramenta estratégica para anunciantes, combinando um custo relativamente acessivel

com uma elevada segmentacao geografica e demografica (Geskey, 2013).

Assim, a radio mantém o seu estatuto de meio de comunicagao versatil e resiliente, demonstrando

uma notavel capacidade de reinvencdo num cendrio mediatico em constante mutacdo. A sua
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relevancia no quotidiano dos consumidores e a sua integracdo com plataformas digitais garantem
que, apesar das transformagdes tecnoldgicas, a radio continue a desempenhar um papel estratégico

na comunica¢ao e na publicidade.

O estudo Bareme Rédio 2024, conduzido pela Marktest (2025), revela que a radio continua a ter
uma presenca significativa no quotidiano dos portugueses. De acordo com os dados, o reach
semanal do meio atingiu 83.1% da populacao residente no Continente com 15 ou mais anos, o que

equivale a aproximadamente 7 milhdes e 138 mil individuos.

A analise do perfil dos ouvintes revela que a idade e a classe social sdo os fatores que mais
influenciam o consumo radiofénico. O grupo etario dos 35 aos 54 anos apresenta o maior indice
de alcance semanal, atingindo 92.6%, enquanto a taxa de escuta desce gradualmente com o

aumento da idade, chegando a 71.8% entre os individuos com mais de 54 anos.

Reach Semanal de Radio em 2024 (%)

90,4% 92.6%
83,1%
I :
Total 15 - 34 anos 35 - 54 anos Mais de 55 anos

Figura I - Reach Semanal de Radio em 2024 (%)

Fonte: Elaboragéo propria com base no estudo da Marketest de janeiro de 2025

Relativamente a classe social, os dados mostram uma tendéncia semelhante, com os individuos da
classe alta a registarem o maior reach semanal (96.6%), enquanto os individuos da classe baixa

apresentam um valor significativamente inferior (66%).
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O estudo evidencia ainda diferengas de consumo entre géneros, embora estas sejam menos
acentuadas. Os homens apresentam um reach semanal de 88.1%, superior ao das mulheres, que
registam 78.7%. A andlise regional revela valores homogéneos, destacando-se, no entanto, os

residentes no Litoral Centro, onde a radio atinge a maior taxa de escuta semanal (86.4%).

Os resultados deste estudo reforcam a importancia da radio como meio de comunicagao de grande
alcance, capaz de atingir diferentes segmentos da populagdo, apesar das variagdes entre grupos
etarios e socioeconémicos. O elevado nivel de escuta semanal sugere que o meio continua a
desempenhar um papel relevante na paisagem medidtica nacional, mantendo a sua capacidade de

envolver audiéncias diversificadas e geograficamente dispersas.

A quinta vaga de 2024 do estudo Bareme Radio da Marktest, publicada a dezembro de 2024,
confirma a forte penetracdo da radio entre os residentes do Continente com 15 ou mais anos. De
acordo com os dados divulgados, 82.2% da populagdo ouviu radio pelo menos uma vez por semana
e 59.4% fé-lo no dia anterior a recolha dos dados (Marktest, 2024). Estes valores reafirmam a
relevancia do meio no consumo mediatico, destacando a sua continuidade num panorama marcado

pela diversificagdo das opgdes de entretenimento e informagao.

A analise dos grupos de estagdes demonstra que o Grupo Bauer Media Audio Portugal liderou o
mercado, registando um reach semanal de 54.0%, uma audiéncia acumulada de véspera de 29.9%
e um share de audiéncia de 42.3%. Este grupo integra estacdes como a Radio Comercial, M80,
Cidade FM, Smooth FM e Batida FM, que apresentam uma oferta diversificada ajustada a
diferentes segmentos de audiéncia. Em segundo lugar, o Grupo Renascenga Multimédia alcangou
um reach semanal de 48.5%, uma audiéncia acumulada de véspera de 24.6% e um share de
audiéncia de 30.3%, sendo composto por estacdes como a RFM, a Radio Renascenca e a Mega

Hits (Marktest, 2024).

As estagcOes da RTP registaram um reach semanal de 15.7% e um share de audiéncia de 7.1%,
refor¢ando a sua posi¢do enquanto referéncia no setor publico de radiodifusdo. J4 a TSF, uma das
principais radios informativas, alcancou 7.9% de reach semanal e 3.5% de share de audiéncia
(Marktest, 2024). Estes resultados demonstram uma segmentac¢ao clara no consumo radiofonico,

em que grupos privados dominam o mercado e as estagdes de servigo publico apresentam uma
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presenca mais modesta. Os valores referentes ao reach semanal e ao share de audiéncia das

estagdes de radio encontram-se na tabela seguinte:

Tabela 1 - Press Release - Bareme Radio

< REACH SEMANAL | AUDIENCIA ACUMULADA SHARE DE

1RO BN (GEXE) (%) DE VESPERA (%) AUDIENCIA (%)

Total Radio 82,2 59,4 100,0
GRUPO Renascen¢a Multimédia (1) 48,5 24,6 30,3
RFM 36,4 17,9 212
R.Renascenga 16,0 6,4 6,8
Mega Hits 8,7 3,2 2,3
GRUPO Bauer Media Audio Portugal (2) 54,0 29,9 42,3
R.Comercial 39,1 19,5 25,0
M80 19,6 8,5 12,8
Cidade FM 11,4 4,5 3,6
Smooth FM 2,3 0,9 0,9
Batida FM 0,3 - -
GRUPO RTP (3) 15,7 6,9 7,1
Antena 1 11,7 5,1 5,1
Antena 3 4.5 1,5 1,4
Antena 2 1,5 0,5 0,3
TSF 7,9 3,7 3,5
R.Observador 3.4 1,5 1,5
Estacéo Orbital 1,8 0,5 0,4
R.Nova Era 1,3 0,7 0,6
R. Amalia 1,1 - -
R.Sudoeste 1,1 0,6 0,3
R.NOAR 1,0 = =
R.Hiper FM 0,8 - -
R.Marginal 0,7 - -
Radar 0,6 0,2 0,1
RDS 0,6 - -
R.Oxigénio 0,4 - -
Outras Estacdes 9,3 8,5 12,2
Nio sabe estacio/posto 3,0 1,4 1,6
UNIVERSO 8591 212 8 591 212 8591 212

Fonte: Elaboraggo propria com base no estudo da Marketest dos resultados da vaga de dezembro 2024 (5* Vaga 2024)

A recolha de dados para esta vaga decorreu entre 2 de setembro e 12 de dezembro de 2024, com
uma amostra de 6.034 entrevistas validas realizadas através de metodologia mista, combinando
entrevistas telefonicas assistidas por computador e inquéritos online (Marktest, 2024). Esta
abordagem metodoldgica permite garantir uma representatividade estatistica da audiéncia

radiofonica em Portugal, oferecendo insights detalhados sobre os habitos de consumo do meio.

Estes dados confirmam a persisténcia da rddio como um meio de grande alcance e consumo
continuo. Apesar da concorréncia das plataformas digitais, a rddio continua a desempenhar um
papel relevante na rotina dos portugueses, sustentada por um modelo de programacao diversificado

e pela acessibilidade em diferentes contextos de mobilidade.
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Embora o auto-radio continue a ser o principal meio de escuta de emissoes radiofonicas em
Portugal, a diversificagdo dos dispositivos utilizados pelos ouvintes tem sido uma tendéncia
crescente nos ultimos anos. Os dados do primeiro semestre de 2024 do estudo Bareme Radio da
Marktest indicam que 77.9% da populagdo residente no Continente com 15 ou mais anos utiliza o

auto-radio para ouvir radio, o que representa 6 milhdes e 688 mil utilizadores (Marktest, 2024).

No entanto, outros suportes t€m vindo a ganhar relevancia, nomeadamente o telemovel, que se
posiciona como o segundo suporte mais utilizado, representando 30.4% dos ouvintes, seguido do

computador (22%), do radio portatil (14.5%) e da aparelhagem Hi-Fi (11%) (Marktest, 2024).

A andlise da evolucao destes suportes ao longo da tltima década revela que o telemovel se destacou
como o dispositivo com maior crescimento, duplicando a sua utilizagdo face a 2014 e registando
um aumento de 75% em relagdo a 2019 (Marktest, 2024). A evolugdo da escuta de radio nos
diferentes suportes pode ser visualizada na Figura 2, que ilustra as variagdes percentuais ao longo
da ultima década.

Figura 2 - Top 5 suportes de escuta de radio

Top 5 suportes de escuta de radio

® Var. % face a 2014 Var. % face a 2019

120%
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o 75%

80% 64%
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20% . 4% 8%
0% [ ]
-3%

-20%
-40% -28% -28%
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-60% %

Auto-Radio Telemovel PC Rédio Portatil Apar. Hi-Fi

Fonte: Elaboragdo propria com base no estudo da Marketest de novembro de 2024
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Embora os dados da televisao ndo estejam representados no grafico, o estudo da Marktest (2024)
indica que este meio registou um aumento de 74% na escuta de radio face a 2014, enquanto o auto-

radio aumentou 21% no mesmo periodo.

A tendéncia de crescimento na escuta de radio via telemdvel é mais expressiva entre determinados
segmentos da populacdao, nomeadamente entre os individuos entre os 35 ¢ os 44 anos, técnicos
especializados e pequenos proprietarios, pertencentes as classes sociais mais altas e residentes na

Grande Lisboa (Marktest, 2024).

Estes resultados refletem a progressiva digitalizagdo do consumo radiofonico, evidenciando uma
adaptacao do meio as novas preferéncias dos ouvintes e aos avangos tecnologicos que facilitam o
acesso movel as emissoes. Desta forma, a radio continua a consolidar-se como um meio versatil,
pela sua presenga no ambiente digital, como pela sua capacidade de adaptacdo as transformagdes

tecnologicas e as novas rotinas dos ouvintes.
1.1.1.5.1. Vantagens da Radio
Entre as principais vantagens da radio como meio publicitario, destacam-se:

1. Alcance e Mobilidade: A radio estd presente em diversas situagdes do quotidiano, como
em casa, no carro, no trabalho ou durante atividades de lazer (Colléti, 2014). A sua
flexibilidade de consumo torna-a um meio altamente acessivel, permitindo atingir os
ouvintes em diferentes contextos e momentos do dia. Segundo Katz (2019), a maioria das
audiéncias de radio encontra-se fora de casa, especialmente em deslocagdes, o que reforgca

a sua utilidade para campanhas publicitarias direcionadas a consumidores em movimento.

2. Segmentacio de Audiéncia: A programagdo radiofonica permite atingir publicos
especificos em fun¢do dos horarios e formatos das estacdes (Katz, 2019). Assim, uma
marca pode escolher estagdes e horarios que melhor correspondam ao seu publico-alvo,
maximizando a eficdcia da comunicagdo. No entanto, existem formatos dirigidos a
comunidades especificas, como radios étnicas ou religiosas, ampliando as possibilidades

de segmentacdo (Kelley, Sheehan & Jugenheimer, 2015).
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Baixo Custo e Eficiéncia: A radio apresenta um custo por contacto reduzido, sendo uma
op¢ao acessivel para anunciantes de diferentes dimensdes (Geskey, 2013). O custo de um
anuncio radiofonico pode ser significativamente inferior ao da televisdo, mantendo uma
elevada frequéncia de exposicao. Katz (2019, p. 75) destaca que, em comparacdo com
outros meios, a radio proporciona um forte retorno sobre o investimento: "for every $1

spent on radio, the advertiser would get more than $6 back in additional sales".

Flexibilidade e Atualizacio Rapida: A producdo e atualizacdo de antncios na radio ¢
rapida e econdmica. Como Katz (2019, p. 76) refere, “if your ad is read live on the air, as
is often the case, you can change the message at very short notice without much difficulty”.
Esta flexibilidade permite adaptar a mensagem conforme necessario, seja para ajustar

campanhas promocionais ou responder rapidamente a mudangas no mercado.

Reforco da Campanha e Imagery Transfer: A radio complementa eficazmente outras
formas de publicidade, funcionando como refor¢o de campanhas em meios como televisao
e digital (Kelley, Sheehan & Jugenheimer, 2015). Além de complementar outras formas de
publicidade, a radio também potencia a transferéncia de imagens mentais de anuncios
televisivos para o meio auditivo, num fenémeno conhecido como imagery transfer
(Geskey, 2013). Este efeito contribui para a memorizacdo e reconhecimento da marca,

reforcando a sua presen¢a na mente do consumidor.

Envolvimento e Ligacdo com os Ouvintes: O formato da radio permite um didlogo mais
direto e proximo com o publico. A relacdo dos ouvintes com os locutores € um fator-chave
na fidelizagdo da audiéncia, funcionando muitas vezes como uma forma de influéncia

semelhante ao papel dos atuais influencers digitais (Katz, 2019).

Frequéncia e Continuidade: A natureza continua da radio permite uma elevada repeti¢ao
da mensagem publicitaria ao longo do dia, assegurando que os consumidores sejam
expostos regularmente ao conteudo (Rasquilha, 2009). Como Katz (2019) destaca, a radio
¢ particularmente eficaz para aumentar a frequéncia das campanhas, uma vez que os custos

baixos permitem uma repeticdo consistente da mensagem ao longo do tempo.
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1.1.1.5.2. Desvantagens da Radio

Embora a radio continue a ser um meio relevante para a publicidade, apresenta algumas limitagdes

que podem impactar a sua eficécia.

1. Fragmentacio da Audiéncia: A existéncia de um grande ntimero de estagdes faz com que
a audiéncia se disperse, tornando mais dificil alcangar um publico amplo através de uma
unica emissora (Colléti, 2014). Katz (2019) destaca que esta fragmentacao ¢ ainda mais
evidente devido a diversidade de formatos radiofénicos, o que obriga os anunciantes a

investir em multiplas esta¢des para atingir eficazmente o seu publico-alvo.

2. Dispersao da Atencio e Volatilidade da Audiéncia: A radio ¢ frequentemente consumida
enquanto os ouvintes realizam outras atividades, tornando-se um meio de fundo e
reduzindo os niveis de aten¢do a publicidade (Katz, 2019). No entanto, a tendéncia dos
ouvintes em mudar de estacdo durante os blocos publicitarios compromete ainda mais a
retencdo das mensagens, diminuindo a eficacia dos anuincios (Colléti, 2014). Para mitigar
este problema, as marcas precisam de investir em spots curtos e impactantes, garantindo

que a mensagem seja assimilada rapidamente (Geskey, 2013).

3. Auséncia de Elementos Visuais: Ao contrario da televisdo e dos meios digitais, a radio
baseia-se exclusivamente no dudio, o que limita a capacidade de transmitir informagdes
visuais sobre produtos e servigos (Geskey, 2013). Katz (2019) explica que esta auséncia de
imagem pode ser um obstaculo na comunicag¢do publicitaria, especialmente quando ¢
necessario destacar caracteristicas visuais de um produto. No entanto, estratégias criativas
como o theatre of the mind podem ajudar a superar essa limitagdo ao estimular a

imaginacao dos ouvintes.

4. Efeito da Repeticao e Desgaste da Mensagem: A necessidade de repetir frequentemente
um anuncio para reforgar a sua mensagem pode, por vezes, ter um efeito contrario ao
pretendido, tornando-o saturante para a audiéncia (Rasquilha, 2009). No entanto, os
anuncios radiofénicos tém uma curta duragdo e, uma vez transmitidos, ndo podem ser

consultados posteriormente, ao contrario dos meios impressos ou digitais (Katz, 2019).
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5. Dificuldade na Medicao de Audiéncia e Impacto: Embora existam métricas para avaliar
o alcance da radio, medir o impacto real da publicidade continua a ser um desafio. Colléti
(2014) destaca que a dificuldade em verificar se a veiculagdo dos anincios corresponde
exatamente ao contratado pode afetar a transparéncia e a eficiéncia das campanhas. Katz
(2019) acrescenta que, comparativamente a outros meios, a radio tem menos ferramentas

para medir o retorno direto dos investimentos publicitarios.

6. Variacao de Custos e Falta de Padrdes na Negociacido: Os custos da publicidade na radio
ndo seguem uma estrutura padronizada, variando de estacdo para estacdo, o que pode
dificultar o planeamento das campanhas (Kelley, Sheehan & Jugenheimer, 2015). A
necessidade de negociar individualmente com cada emissora torna o processo mais

complexo e menos previsivel para os anunciantes.

Apesar destes desafios, a radio continua a desempenhar um papel estratégico na publicidade. A sua
capacidade de alcangar publicos segmentados, associada ao baixo custo e ao elevado nivel de
proximidade com os ouvintes, faz com que este meio continue a ser uma opg¢ao valida para marcas

que pretendem reforcar a sua presenca e notoriedade.

1.1.1.5.3. Formatos Publicitarios

Devido a escassez de referéncias bibliograficas que documentem de forma sistematizada os
formatos publicitérios utilizados atualmente nas radios portuguesas, foi realizada uma escuta ativa
as emissoes da RFM e da Radio Renascenca, entre os dias 31 de margo e 4 de abril de 2025, das
07h00 as 10h00. Esta analise teve como objetivo identificar, com base na observacao direta, os
principais formatos publicitarios em uso, contribuindo para uma compreensdo mais atual e

contextualizada das praticas do meio radiofénico em Portugal.
Os formatos identificados foram os seguintes:

1. Anuncios com Spot

Antncios gravados com duracdo média entre 15 e 40 segundos, transmitidos entre blocos

musicais ou antes de conteudos. Estes spots caracterizam-se por uma producao cuidada,
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com musica, efeitos sonoros e vozes profissionais. Sdo habitualmente utilizados em

campanhas bem planeadas e com um alto investimento.

1. Diretos Comerciais (Leituras de Animadores)

Mensagens publicitarias lidas em direto pelos locutores. Estas leituras sdo feitas num tom
informal e proximo, aproveitando a relagao de confianga entre os animadores € os ouvintes.
A naturalidade da entrega aumenta a credibilidade da mensagem e reforga a identificacao
com a marca. Por exemplo, uma das leituras mais recorrentes que houve durante essa

semana, na RFM, foi a da Aero-OM.

2. Autopromoc¢ao

Recurso a autopromocao como formato recorrente. Este tipo de comunicagdo consiste na
divulgacgdo de programas da prépria estacao, como ¢ o caso de contetidos especificos, como
as radios tematicas online de ambas as estagdes ou o “Grandioso Jogo da Mala”. Ainda que
nao se considere como publicidade comercial tradicional, a autopromogao representa uma
estratégia interna relevante, ao reforgar a identidade da estacao, orientar o ouvinte na grelha

de programacao e incentivar a fidelizagao a marca.

3. Autopromocao de Programas com Patrocinio

Nestes casos, um programa ou rubrica da estagdo ¢ promovido através de um anincio, mas
com a inclusdo explicita de uma marca patrocinadora. Por exemplo, a promocdo do
programa “Café da Manha” surgiu acompanhada da mencao “com o apoio da Zurich”. Este
tipo de inser¢cdo publicitaria, embora centrado na valorizagdo de contetidos proprios da
estacdo, beneficia de uma marca externa, estabelecendo uma associagdo que reforga tanto
a notoriedade do programa como a visibilidade do patrocinador. Este modelo comprova a
flexibilidade da radio em acolher formatos integrados, onde a fronteira entre contetido

editorial e publicitario se torna mais fluida, mas ainda estrategicamente eficaz.

4. Patrocinios de Contetildos Funcionais

Marcas que se associam a conteudos uteis, como:
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Programa: Durante o programa podera haver pequenos spots em que a marca esta

presente

Previsdo do Meteorologia: No inicio ou no fim de ser noticiado a meteorologia, o/a

locutor/a faz referéncia a marca, no caso da RFM: “O tempo na RFM com a
Seguradora Allianz Portugal. Allianz, marca de seguros n°l do mundo no ranking

da interbrand”.

Boletins de Transito: No inicio ou no fim de ser noticiado o transito, o/a locutor/a

faz referéncia a marca, no caso da RFM: “O transito com Spoticar com ofertas

imperdiveis de 8 a 31 de margo™.

Patrocinio de Podcasts: Alguns podcasts produzidos pelas radios tém patrocinios

exclusivos, integrando o nome ou mensagem da marca no inicio ou fim do episodio.
Nestes casos, o contetido ¢ cocriado com a marca, que assume o papel de parceira

de producao e distribuigao.

No entanto, noutros casos o patrocinio, neste caso, ndo interfere diretamente com o
conteido editorial, mas mantém uma presenga constante que refor¢a o
posicionamento e os valores da marca. Por exemplo, na Radio Renascenca, a
rubrica “Extremamente Desagradavel” ¢ o melhor exemplo disso, que conta com o

apoio de Magnum.

Patrocinio de Radios Online: As radios digitais tematicas, como as da Rédio

Renascenga ou as da RFM (ex: Hotel Califérnia, RFM Jazzy) podem ser
patrocinadas por marcas especificas. A marca passa a estar presente em jingles ou
mengdes regulares, reforcando a sua associagdo a um estilo musical ou universo

emocional especifico.

5. Patrocinios de Jogos

Marcas que oferecem prémios ou experiéncias associadas a concursos langados em

transmissdo. Estes patrocinios incentivam a interagdo dos ouvintes, aumentam o tempo de
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escuta e geram partilhas nas redes sociais da estagdo. No caso da RFM isso acontece, no

jogo do “Que barulho ¢ este?”” com o apoio da Century21.

6. Patrocinio de Informacdo Desportiva

Associagdo de marcas a rubricas dedicadas as noticias desportivas, como ¢ o caso da Bola
Branca da Radio Renascenga. Estas marcas marcam presenga no inicio ou no final do bloco
informativo, beneficiando da credibilidade e da audiéncia fidelizada destes espacos.

Durante a escuta, foi possivel identificar a presenca da Citroén:

“A Bola Branca, com a nova gama de comerciais Citroén, totalmente renovada,

com mais conforto e tecnologia”.

7. Conteudo Editorial

Inclui entrevistas, parddias ou outros formatos de conteudo editorial cuja tematica ou
abordagem se articula com a mensagem de uma marca. Este tipo de formato combina
entretenimento ou informagdo com objetivos comerciais, oferecendo uma integragdo subtil

e eficaz da publicidade no conteudo.

Este levantamento confirma a capacidade da radio para integrar publicidade de forma criativa,
adaptada aos habitos de escuta e ao estilo editorial de cada estacdo. A diversidade de formatos, que
vai dos tradicionais spots publicitarios as leituras em direto, passando por patrocinios de conteudos
e autopromogdes com ou sem marcas associadas, demonstra a versatilidade deste meio na sua
relagdo com o publico e com os anunciantes. Num panorama medidtico cada vez mais
fragmentado, a radio mantém-se relevante, preservando a ligagdo com o seu publico e oferecendo

as marcas oportunidades Unicas de posicionamento e proximidade.
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2.2. Fundamentos de Design
2.2.1. Conceito

O termo design tem sido amplamente debatido em diversas areas do conhecimento, refletindo a
sua complexidade e versatilidade. Segundo Huppatz (2019, p. 2), “design is a fluid term, and its
meaning depends on who uses it and in what context it is used”. Esta multiplicidade de

interpretagdes torna essencial uma analise aprofundada sobre o seu significado.

Para muitos autores, o design estd intimamente ligado a agdo de conceber e projetar solucdes para
problemas especificos. Lobach (2001, p. 16) define-o como “uma ideia, um projeto ou um plano
para a solugdo de um problema determinado”, enfatizando a sua natureza funcional e direcionada.
De forma semelhante, Simon (1969, p. 55-56) destaca que "everyone designs who devises courses
of action aimed at changing existing situations into preferred ones", realcando o carater

transformador e intencional do design.

Ainda assim, a abrangéncia do design permite a sua manifestacdo em diversos dominios. Potter
(2003) classifica-o em trés categorias principais: product design (coisas), environmental design
(lugares) e communication design (mensagens). Esta categorizacdo reflete a diversidade de
aplicacdes do design, que vai desde a materialidade dos produtos até a comunicacgao visual e a
experiéncia do utilizador. Margolin (1989, p. 3) reforca esta ideia ao afirmar que “design is all
around us: it infuses every object in the material world and gives form to immaterial processes

such as factory production and services”.

No entanto, hd também uma perspetiva que relaciona o design com um fendémeno cultural e social.
Flusser (2010, p. 11) argumenta que "os termos design, macchina, tecnica, ars e arte estdo
estreitamente ligados entre si, nenhum deles ¢ pensavel sem os outros", sugerindo que o design se
insere num contexto mais amplo de interacdo entre técnica e estética. Este ponto de vista ¢
partilhado por Heskett (2005, p. 2), que sustenta que "design is one of the basic characteristics of
what it is to be human, and an essential determinant of the quality of human life", evidenciando o

impacto do design na vida quotidiana e na sociedade.

A dimensao estética do design também ¢ frequentemente mencionada. Fascioni (2014) apresenta
uma definicao baseada num tripé, composto por: um bom projeto, um conceito que explique as
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decisdes de design e uma preocupagao estética, destacando que esta ultima € essencial, pois senao
nao vende. Contudo, Biirdek (2015, p. 13) alerta para a necessidade de um equilibrio entre estética
e funcionalidade, afirmando que "design, which — unlike art — requires practical justification, finds

this chiefly in four assertions: being societal and functional and meaningful and concrete".

No entanto, existe uma preocupacao com 0s aspetos sustentaveis e éticos do design. O Centro
Portugués de Design (2000, p. 12) enfatiza que o design deve "promover a sustentabilidade global
e a protecdo do ambiente (ética global)", ao mesmo tempo que apoia “a diversidade cultural, apesar
da crescente padronizagdo do mundo (‘globaliza¢do’)". De forma complementar, Biirdek (2015, p.
13) sugere que "design must not be restricted to the product alone; it must also take into

consideration issues of ecology, energy conservation, recyclability, durability, and ergonomics".

Por fim, a distingdo entre design como processo € como produto ¢ uma questdo recorrente na
literatura. Lawson (2005, p. 3) esclarece que “we might begin by noting that ‘design’ is both a
noun and a verb and can refer either to the end product or to the process”, mostrando como a
palavra pode ser aplicada tanto ao ato de conceber quanto ao resultado desse processo. Para muitos
designers, este processo envolve um equilibrio entre criatividade, metodologia e funcionalidade,
e, como afirmam Lidwell, Holden e Butler (2010, p. 13), "the best designers sometimes disregard
the principles of design. When they do so, however, there is usually some compensating merit

attained at the cost of the violation".

Deste modo, a defini¢do de design continua a ser um campo de debate constante, influenciado pelo
contexto social, econdmico e tecnoldgico. A sua interdisciplinaridade e abrangéncia fazem dele
um elemento central da cultura contemporanea, moldando desde a materialidade dos produtos até

as experiéncias do quotidiano.
2.2.2. Design Sonoro

O Design Sonoro tem sido um campo de estudo amplamente explorado em diversas areas, desde
o cinema até a publicidade, passando pelo design de produto e pela arte interativa. Embora o
conceito tenha multiplas aplicacdes, a sua essé€ncia reside na criagdo, manipulagdo e organizacao

de elementos sonoros para fins narrativos, funcionais ou expressivos.
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Segundo Lidwell, Holden e Butler (2010), o design sonoro nao esta restrito a um pequeno grupo
de especialistas, mas pode ser alcangado por qualquer designer, desde que recorra a principios bem
estabelecidos, aumentando a probabilidade de sucesso. Esta perspetiva alinha-se com a ideia de
que o design sonoro ndo € apenas técnico, mas criativo € comunicacional, assumindo um papel

central na constru¢do de ambientes imersivos e na transmissao de significados.

A origem do Design Sonoro estd intimamente ligada a industria cinematografica. Ribas e Teixeira
(2016) referem que o termo “sound design” apareceu pela primeira vez nos créditos do filme
Apocalypse Now (1975), de Francis Ford Coppola, assinalando um marco na valoriza¢do do som
como elemento narrativo. Prince (1997) refor¢a que o design sonoro vai muito além da simples
audibilidade, sendo um meio de expandir o significado das imagens de forma dindmica e

expressiva.

Berchmans (2008) define o sound design como a criagdo, manipulacgdo e organizacao de elementos
sonoros. Holman (2010) complementa que este processo envolve a escolha, edicao e combinagao

de sons para criar um resultado coeso.

O design sonoro envolve multiplos elementos que trabalham juntos para criar uma experiéncia
auditiva coesa. Whittington (2007, p. 1) identifica quatro elementos fundamentais do design
sonoro no cinema: a criacdo de efeitos sonoros, o planeamento da banda sonora, a integragdao do

som com a tecnologia de exibi¢@o e a analise critica do som na produgdo cinematografica.

Embora o design sonoro tenha surgido no cinema, o seu impacto ndo se limita a esta industria.
Nykénen (2008) destaca que o design sonoro também desempenha um papel essencial no design
de produtos, sendo um meio de comunicagdo que ocorre durante a interacdao do utilizador com o
objeto. Esse principio reforga a ideia de que o som pode influenciar diretamente a perce¢do de um

produto e a sua usabilidade.

Outro aspeto fundamental do design sonoro € o background sonoro. Ribas e Teixeira (2016)
referem que o valor auditivo da ambienta¢do de uma cena ¢ crucial para estabelecer a imersao do

publico, seja num filme, num jogo ou numa peca publicitaria.

O som nao opera isoladamente, estd sempre em relacdo com o espaco, a imagem € o contexto
narrativo. Murray (2019, p. 14) define som como "vibrations that travel through the air",
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destacando a sua natureza fisica e sensorial. No entanto, a experiéncia do som vai além da fisica:

o design sonoro envolve a manipulagao dessas vibragdes para criar impacto emocional e narrativo.

O conceito de percecao sonora estd fortemente ligado ao espago acustico. Blesser e Salter (2006)
defendem que a percecdo espacial auditiva ndo se limita a identificacdo das variagdes sonoras no
espago, mas também constitui uma experiéncia que influencia emogdes e comportamentos. Essa
ideia ¢ essencial para compreender como o design sonoro cria atmosferas imersivas, seja no

cinema, na publicidade ou em ambientes digitais interativos.

Embora o design sonoro seja frequentemente associado ao cinema e ao design de produtos, a sua
aplicacdo na publicidade e no branding tem crescido significativamente. Ventura, Coelho e

Oliveira (2011, p. 13) afirmam que:

"Dentro do marketing ¢ da publicidade, mais especificamente na area de
branding, onde se busca formar e consolidar uma imagem de marca reconhecida
pelo consumidor, ¢ comum encontrar muitas empresas que utilizam o som como
assinatura".

No entanto, Azevedo e Bidarra (2017, p. 153) argumentam que o som ¢ um elemento ubiquo na
construcdo de narrativas audiovisuais, sendo essencial para reforgar a mensagem de uma marca ou
campanha. Essa perspetiva aproxima o design sonoro do conceito de sound branding, onde o som

¢ estrategicamente utilizado para criar memorias auditivas duradouras.

O design sonoro ¢ um campo multidisciplinar que se alinha com a técnica e a criatividade para
moldar experiéncias auditivas significativas. Inicialmente, consolidado no cinema, expandiu-se
para diversas areas, incluindo publicidade, design de produtos e branding. A sua importancia reside
na capacidade de comunicar significados, evocar emogdes e criar imersdo, tornando-se uma

ferramenta essencial para a narrativa contemporanea.

A intersecao entre o design sonoro e a identidade sonora refor¢a a importancia do sound branding
como uma extensao natural desta disciplina. Nos capitulos seguintes, sera explorada a forma como
o som pode ser estrategicamente utilizado para consolidar a presenga de marcas no meio

publicitério
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2.3.  Branding e Sound Branding na Publicidade Radiofénica
2.3.1. Conceito de Branding

O conceito de branding tem evoluido ao longo dos séculos e desempenha um papel central na
diferenciagdo e perce¢do das marcas pelos consumidores. A palavra brand tem origem no termo
nordico antigo brandr, que significa "queimar", referindo-se a pratica de marcar a posse de gado
e outros bens através do fogo (Keller & Swaminathan, 2020; Beverland, 2018; Healey, 2009).
Embora essa raiz etimoldgica possa parecer distante do contexto atual, Beverland (2018)
argumenta que o significado original mantém relevancia, pois a marca continua a ser um simbolo

de identidade e diferenciacdo no mercado.
No sentido tradicional, Kotler (1984, p. 482) define a marca como:

"a name, term, symbol, or design, or a combination of them, which is intended to
signify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate
them from those of competitors".

Contudo, esta definicdo técnica ¢ muitas vezes considerada insuficiente para captar a
complexidade do branding moderno. Como observa Keller e Swaminathan (2020), muitas marcas
sdo vistas como mais do que um simples sinal distintivo, elas acumulam reputacdo, notoriedade e

reconhecimento no mercado.

A marca, portanto, ndo ¢ apenas um nome ou um logotipo. Holt (2004) argumenta que a marca se
constrdi ao longo do tempo, através de narrativas e experiéncias acumuladas por diferentes autores,
incluindo empresas, industrias culturais, intermediarios e consumidores. Desta forma, as marcas
adquirem significado simbolico e emocional, tornando-se elementos de identidade para os seus
publicos-alvo. Como Mendes (2014, p. 19) destaca, "as marcas apenas possuem valor para as
empresas porque os consumidores se interessam por elas", refletindo a totalidade das experiéncias

que tém com os produtos e servigos.

Arnold (1992, p. 2) reforca essa ideia ao afirmar que "Today’s great brands are personalities, as
intrusive in our culture as film stars, sports heroes, or fictional characters". Para Kapferer (2012,

p. 8), "strong brands have an intense emotional component”, uma perspetiva corroborada por
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Beverland (2018, p. 10), que descreve a marca como "symbolic marketplace resource, imbued with

meaning by stakeholders and the broader context in which it is embedded".

Além da sua dimensdo simbolica e emocional, a marca também deve ser compreendida como uma
promessa. Healey (2009, p. 6) define a marca como "uma promessa de satisfagdo. E um sinal, uma
metafora que age como um contrato ndo escrito entre um produtor ¢ um consumidor”. Neste
sentido, Lencastre (2007, p. 33) argumenta que "uma marca deve ser o sinal de um beneficio junto

de um segmento-alvo", destacando o seu papel estratégico na percecao de valor.

O branding, por sua vez, pode ser entendido como o processo continuo de gestdo e construgao
dessa promessa. Healey (2009, p. 6) descreve o branding como uma "luta continua entre
produtores e clientes na definicdo dessa promessa e significado", enquanto de Chernatony &
Dall’Olmo Riley (1998) definem-no como um conceito multidimensional, através do qual os
gestores acrescentam valor aos seus produtos ou servigos, tornando-os mais reconheciveis e

valorizados pelos clientes.

A criag@o de uma marca eficaz exige um entendimento profundo do seu posicionamento e esséncia.
Minsky e Fahey (2017, p. 24) recomendam comecar pela esséncia ou promessa da marca, pois
"everything else in the brand foundation must ladder out from the essence". Essa esséncia deve ser
duradoura, diferenciando-se das campanhas publicitarias, que sdo temporarias (Minsky & Fahey,
2017). Contudo, a marca precisa de definir a sua personalidade, tom e forma de expressao, criando

o que os autores denominam de "DNA da marca" (Minsky & Fahey, 2017, p. 27).

Outro aspeto fundamental no branding ¢ a diferenciagdo em relagdo aos concorrentes. Keller &
Swaminathan (2020, p. 33) afirmam que "a brand is, therefore, more than a product, because it can
have dimensions that differentiate it in some way from other products designed to satisfy the same
need". De forma semelhante, Mendes (2014) sublinha que a marca se distingue do conceito de
commodity, pois uma vez que os produtos comoditizados diferenciam-se por atributos funcionais,

as marcas criam valor adicional através de aspetos emocionais e simbolicos.

A importancia estratégica do branding ¢ reforcada por Minsky & Fahey (2017), que destacam a
necessidade de definir o posicionamento da marca e a sua vantagem competitiva, mesmo que a

marca tenha um conceito inovador, € essencial que conquiste o seu lugar no mercado. Para isso, ¢
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necessario entender o que leva os consumidores a preferi-la, se realmente oferece uma experiéncia
superior € se cumpre a sua proposta de valor. Holt (2004) complementa esta visdo ao afirmar que
as marcas emergem de narrativas culturais e sociais, sendo moldadas por diferentes influéncias ao

longo do tempo.

Desta forma, o branding transcende a mera identificacdo visual ou verbal e assume um papel
fundamental na constru¢ao de significados, percegdes e relagdes entre marcas e consumidores.
Segundo Biel (1990), a marca deixou de ser apenas um nome ou um simbolo distintivo, passando
a representar um elemento que acrescenta valor ao produto, indo além dos seus componentes
fisicos e do processo de producdo. O branding, assim, pode ser compreendido como um processo
estratégico e dindmico que integra elementos tangiveis e intangiveis para criar valor e

diferenciagdo no mercado.
2.3.2. Conceito de Sound Branding

O conceito de Sound Branding ¢ frequentemente tratado como sindnimo de audio branding, sonic
branding e acoustic branding (Bollue, 2015), abrangendo qualquer som que possa ser ouvido e
utilizado estrategicamente para reforcar a identidade da marca. De acordo com Graakjaer ¢ Bonde
(2018, p. 1), "Sound branding here refers to the processes of producing sounds that continuously
and consistently appear in relation to the use and/or promotion of brands". Assim, tal como a
identidade visual, a identidade sonora de uma marca deve ser desenvolvida de forma consistente ¢

estratégica em todos os seus pontos de contacto.

A principal percecao ao analisar a investigagdo sobre sound branding ¢ a limitada quantidade de
publicagdes existentes. Frequentemente, os artigos introduzem o tema destacando a escassez de
estudos prévios nesta area (Graakjer & Bonde, 2018). A American Marketing Association (2019)

define Sound Branding como:

"the approach of using unique, proprietary sound and music to convey a brand's
essence and values. Just as visual branding defines a brand using color and shape,
audio branding defines a brand through sound and music".

Esta abordagem reflete o papel fundamental do som na comunicagao de valores e na diferenciacao

das marcas no mercado.
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Entre os principais objetivos do Sound Branding, destaca-se a capacidade de criar associagdes
emocionais com o publico. Segundo Mancini (2022), "the most important thing from a branding
perspective is that sounds connect us to emotional states and emotional memories". Esse impacto
¢ sustentado por estudos em neurociéncia, que demonstram que o som influencia processos
cognitivos profundos, como a memoria e as emogdes (Koelsch, 2014; WebMD Editorial Board,
2021). A exposicao repetida a um som pode consolidd-lo na memoria de longo prazo, refor¢ando

sua associacdo com a marca (WebMD Editorial Board, 2021).
Zanna (2015, p. 31) destaca que:

"O Sound Branding nasceu para atender a uma necessidade latente do mercado
que ndo era percebida pela maioria. Ndo ha nenhuma novidade em utilizar a
musica na comunicacdo e no entretenimento com o fim de ganhar a atengdo dos
publicos. Porém, a criagdo musical, na maioria dos casos, era feita empiricamente
e baseada em necessidades momentaneas, como a de lancar um produto. A
novidade do Sound Branding é que toda a criagdo ¢ feita sob medida para a marca,
considerando todos os seus pontos de contato com seus publicos".

Desta forma, o Sound Branding diferencia-se da simples utilizacdo de musica em publicidade,

exigindo uma abordagem integrada e alinhada a identidade da marca.

Outro ponto importante ¢ a relagdo entre os elementos visuais € sonoros na comunicacao de marca.
Hung (2000) destacam que, quando a musica num anuncio se articula com outros elementos, como
a componente visual, reforca o significado contextual transmitido ao publico. Assim, o som deve
ser concebido de forma coerente com os restantes elementos da identidade da marca, reforcando

sua mensagem € posicionamento.

A capacidade do Sound Branding de reforgar a recordacdo da marca também ¢ um fator critico.
Yalch (1991) defende que a musica, seja através de jingles, logdtipos sonoros ou efeitos sonoros,
¢ um dos meios mais eficazes para aumentar a memoriza¢do da marca. No entanto, Maronick
(2020) questiona se a simples presenca de um logdtipo sonoro num andncio ¢ suficiente para

impactar a perce¢ao do consumidor e influenciar decisdes de compra.

Fulberg (2003) real¢a a importancia de uma abordagem estruturada para o Sound Branding. O
autor descreve esta disciplina como o estudo da constru¢do da identidade de marca através do som,

colimando ndo s6 consolidar a marca de forma consistente, como proporcionar uma experiéncia
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de utilizador envolvente e memoravel por meio do audio. Desta forma, a estratégia sonora deve
considerar diferentes técnicas, como o uso da voz, efeitos sonoros e musica, garantindo coeréncia

e relevancia na comunicagdo da marca (Rodero et al., 2015).

Em suma, o Sound Branding emerge como um componente essencial na gestdo da identidade das
marcas, indo além da musica publicitaria e abrangendo um conjunto estruturado de elementos
sonoros que refor¢am a identidade e os valores da marca. O seu desenvolvimento requer um
planeamento estratégico rigoroso, assegurando que os elementos sonoros sejam consistentes,

memoraveis e eficazes na criacdo de conexdes emocionais com os consumidores.
2.3.2.1. Elementos de Sound Branding

O Sound Branding ¢ composto por diversos elementos sonoros estratégicos que, quando aplicados
de forma integrada, refor¢am a identidade e a comunicagdo da marca. Segundo Jackson (2003), o
Sound Branding é a criacdo de expressdes sonoras de marca e a sua aplicacdo estratégica e
consistente em diferentes pontos de contacto. Desta forma, os elementos do Sound Branding nao
devem ser usados isoladamente, mas sim como parte de uma estratégia sonora coerente que

fortaleca a experiéncia do consumidor. Zanna (2015, p. 32) reforca que:

"0 objetivo do Sound Branding ¢ fazer com que as marcas sejam reconhecidas
pela sua musica, seu logo sonoro, sua voz e seu jeito de falar — reconhecidas pelo
seu som".

Abaixo, sdo apresentados os principais elementos que constituem o Sound Branding:

1. Sound Logo

O Sound Logo ¢ um dos elementos mais distintivos do Sound Branding, funcionando como
um equivalente sonoro do logotipo visual. Trata-se de uma sequéncia sonora curta e
marcante, criada para ser facilmente memorizada pelo publico. Segundo Zanna (2015, p.
35):
"Desse manifesto € extraido o logo sonoro, uma sintese constituida pela
sua célula melddica mais marcante. Com duragdo de cerca de trés

segundos, ¢ o representante sonoro do logotipo da marca e assina toda a
sua comunicagao".
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Groves (2009) define o Sound Logo como a brand signature, destacando a sua importancia
como assinatura sonora da marca. Esta visdo ¢ complementada por Krishnan, Kellaris e
Aurand (2012), que indicam que o logo6tipo sonoro esta posicionado no inicio ou no final
dos anuncios e pode ser adaptado a diferentes formatos, como televisdo, radio e internet.
Bronner e Hirt (2009) acrescentam que o logdtipo sonoro representa o identificador
acustico de uma marca e deve ser distinto, reconhecivel, flexivel, memoravel e adequado,
refletindo os atributos da marca. O caso da Netflix, por exemplo, exemplifica bem a
eficacia do Sound Logo, com o seu som curto e impactante ao iniciar a plataforma de

streaming.

Brand Song

A Brand Song ¢ uma musica associada a marca, podendo ser uma composic¢ao original ou
uma adaptag@o de uma cang¢do existente que se alinhe a sua identidade. Segundo Brodsky
(2010), diferentes tipos de musica foram consistentemente relacionados a marcas
automotivas especificas, como Cadillac e Chevrolet, cada uma com uma personalidade

sonora distinta.

Bronner e Hirt (2009) esclarecem que ao contrario de uma mera musica comercial usada
temporariamente para fins promocionais, uma Brand Song € associada a marca pelo seu

uso regular e consistente, tornando-se eventualmente uma assinatura acustica reconhecivel.

Um exemplo relevante ¢ a musica "Quem trouxe", do Pingo Doce, que foi lancada como
parte de uma campanha de Natal em 2023. Inicialmente, era o refrao da missica, mas acabou

por se tornar um jingle amplamente reconhecido em Portugal.

Jingle

Os Jingles sao composi¢des musicais curtas que incluem mensagens publicitarias e sao
criadas para promover a recordagdo da marca. Segundo Jackson e Jankovich (2013), um
jingle eficaz deve responder a duas questdes fundamentais: Os clientes reconhecem este

som? E conseguem associar a propriedade sonora a marca?
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4.

Tavares et al. (2006) explicam que o termo jingle vem do inglés e significa tinir, retinir,
soar. Na linguagem publicitaria, entretanto, ele ¢ definido como uma composi¢ao musical

e verbal de curta duragdo feita especificamente para um produto ou servico.

Bronner e Hirt (2009) reforcam que o primeiro jingle, um slogan cantado, pode ser
creditado a General Mills, que usou um comercial cantado para promover sua marca de
cereais Wheaties em 1926. A sua repeticdo continua torna a sua melodia um recurso

memoravel na mente do consumidor (Bronner & Hirt, 2009).

O exemplo mais recente que teve bastante sucesso foi o Jingle que o Pingo Doce adotou
através da campanha de Natal de 2023, apelidado de “Quem trouxe, quem trouxe... Foi o

Pingo Doce”

Desta forma, enquanto os Jingles sdo projetados para anincios curtos e de impacto
imediato, as Brand Songs criam uma associagao de longo prazo com a marca, muitas vezes

sendo usadas de forma recorrente em campanhas ou eventos corporativos.
Brand Voice

A Brand Voice ¢ um dos elementos fundamentais do sound branding, sendo responsavel
por transmitir a identidade da marca através da voz falada ou cantada. A escolha da voz
deve refletir os valores e a personalidade da marca, garantindo consisténcia em todos os
pontos de contacto. Como afirmam Bronner e Hirt (2009, p. 81), "A brand voice represents
a brand and thus the perceived character/personality of the voice must fit the brand

personality".

A influéncia da voz na comunicagdo ¢ amplamente estudada. Westermann (2008, p. 152)
destaca que "The sound of a voice triggers a series of complex associations in the listener,
allowing him or her to 'recognize' the speaker or to form an idea about that person". Esse
processo acontece de forma inconsciente, sendo um elemento essencial na construcio da

identidade sonora da marca.

Um exemplo pratico ¢ o caso da Colgate, que optou por uma abordagem baseada na voz

humana em vez de instrumentos musicais. Smith et al. (2024, p. 9) explicam que:
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"Colgate collaborated with composers and sound advisors to develop
original music for the brand. Since Colgate views its brand DNA as a
champion for optimism, they opted for the human voice, not instruments,
to carry the harmony with humming".

Desta forma, a Brand Voice vai além da simples escolha de uma locugao: trata-se de um
elemento estratégico que pode gerar reconhecimento instantaneo, reforcar atributos da

marca e estabelecer conexdes emocionais profundas com o publico.
Sound Icon

O Sound Icon consiste em pequenos efeitos sonoros ou sons caracteristicos que ajudam a
reforcar a identidade da marca. Rodero et al. (2018, p. 242) destacam que “Sound effects
play an important role in audio design”. Estudos anteriores de Rodero (2012, 2015)
demonstraram que esses elementos t€ém o potencial de aumentar significativamente a

aten¢do e a memoria do ouvinte, além de estimular a criagdo de imagens mentais vividas.

Bronner e Hirt (2009) fornecem exemplos concretos, afirmando que o som do gas ao abrir
uma lata de Coca-Cola foi integrado em varios comerciais ao longo dos anos,
demonstrando claramente a frescura da bebida. Da mesma forma, o ‘crack’ do Kit Kat

reforca a ideia da crocancia do chocolate.

Slogan

O Slogan ¢ a assinatura verbal da marca e torna-se um elemento do sound branding quando
¢ dito ou cantado de forma consistente. Segundo Negri (2011), funciona como a extensao

verbal do espirito da marca.

Quando verbalizado com uma entoagao distinta ou integrado num jingle, o slogan contribui
para a identidade sonora da marca, reforcando a sua memorizacdo. Lasbeck (2002, p. 180)
destaca que ¢ "um dos elementos que mais fortemente contribui para a formagao da imagem

da empresa junto aos seus publicos”.

Exemplos como “Just do it” da Nike ou “Red Bull te d4 asas” demonstram como a repeti¢ao
sonora do slogan o transforma num marcador auditivo eficaz, refor¢ando o reconhecimento

da marca através do som.
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7. Brand Soundscape

O Brand Soundscape refere-se ao ambiente sonoro que envolve a experiéncia de uma
marca em diferentes pontos de contacto. Segundo Bronner e Hirt (2009) afirmam que, com
base no principio Gestalt de figura e fundo, é possivel combinar diversos elementos
sonoros, como icones e simbolos sonoros, Brand Voice, temas de marca, logétipos sonoros
e texturas sonoras, para criar um ambiente sonoro coerente e alinhado com a identidade da

marca.

Esta estratégia ¢ frequentemente utilizada em lojas fisicas, websites e aplicagdes de musica

em espera, criando uma experiéncia imersiva para o consumidor.

8. Corporate Anthem

O Corporate Anthem é um hino corporativo criado para reforgar os valores e a cultura da
empresa. Segundo Simmons (2010), a musica pode ser um elemento sonoro muito

importante para o reconhecimento da marca.

Bronner e Hirt (2009) explicam que, para além de influenciarem clientes e parceiros
comerciais, os elementos do audio branding também podem ter um impacto interno na
propria empresa. No Japao e nos Estados Unidos, os Corporate Anthems sdao mais
prevalentes, sendo frequentemente cantados pelos funciondrios em eventos internos

(Bronner & Hirt, 2009).

Os elementos do Sound Branding sdao fundamentais para a construcao da identidade sonora de uma
marca. O Sound Logo, Jingle, Brand Song, Brand Voice, Sound Icon, Slogan, Brand Soundscape
e Corporate Anthem sao componentes que, quando utilizados estrategicamente, contribuem para a
criagdo de uma identidade sonora forte e memoravel. Como evidenciado por diversos estudos, a
escolha e a consisténcia desses elementos sdo essenciais para garantir que o Sound Branding seja
eficaz e cumpra o seu papel de diferenciacdo, reconhecimento e conexdo emocional com o

consumidor.
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2.3.3. Relacao entre Branding e Sound Branding

O Branding ¢ um processo estratégico que visa criar e consolidar a identidade de uma marca na
mente dos consumidores, diferenciando-a no mercado. Como descreve Arnold (1992, p. 2),
"Branding, therefore, has to do with the way customers perceive and buy things; it is not simply a
characteristic of certain industries". Ou seja, o Branding nao se limita a logotipos ou design
grafico, mas envolve um conjunto de elementos que constroem a percecdo da marca ao longo do
tempo. Holt (2004, p. 3) reforca esta ideia ao afirmar que "Over time, ideas about the product

accumulate and fill the brand markers with meaning. A brand is formed".

Com a evolucao dos meios de comunicagao e da interagao das marcas com os consumidores, novos
elementos foram incorporados ao Branding tradicional. O Sound Branding, ou Audio Branding,
surge como uma extensao do Branding, utilizando o som para criar associagdes emocionais e
reforgar a identidade de marca. Como explica Rodero et al. (2018, p. 1), "“Audio branding’ (or
sound or sonic branding) is the discipline that approaches brand-building from a sound perspective
to elicit a user’s experience through an appropriate sound design". Assim, o Sound Branding ndo
substitui o Branding visual, mas complementa-o, adicionando uma nova dimensao sensorial a

experiéncia da marca.

Se tradicionalmente as marcas se destacavam pelo design visual, hoje o som tornou-se um
elemento essencial na constru¢do da identidade. Minsky e Fahey (2017, p. 4) argumentam que
"Audio branding is not just about the music in advertising and the sounds at the end of it. Rather,
it is about thoughtful and inspired design, except instead of designing for sight, it requires
designing for sound". Esta afirmacado evidencia que o som deve ser tratado com a mesma seriedade

e estratégia que os elementos visuais da marca.

A identidade sonora de uma marca ndo pode ser pensada de forma isolada, mas sim integrada com
os restantes elementos da sua comunicag¢ao. Minsky e Fahey (2017, p. 1) reforcam esta ideia ao
afirmar que "brands must now treat sound with the same care and discipline as they do their graphic
standards and visual brand-building". Assim, o Sound Branding nio se trata apenas de um

complemento, mas sim de um pilar estratégico dentro do Branding global.
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O Sound Branding nao so6 reforca o reconhecimento da marca, como, também, influencia a forma
como os consumidores se relacionam com ela. Bronner e Hirt (2009, p. 27) destacam que "They
describe a process of forming an emotional connection between transmitter and receiver through
sound, an associative anchor for recognition, communication of messages, image transfer and
image consolidation". Isto significa que o som pode atuar como uma ancora emocional, criando

associagdes instantaneas e fortalecendo a perce¢cdo da marca no subconsciente do consumidor.

Uma das principais vantagens do Sound Branding ¢ a sua capacidade de refor¢ar a memoria e o
reconhecimento da marca. Jackson (2003, p. 9) afirma que "The power of sonic branding is
twofold: the creation of brand expressions in sound and the consistent, strategic usage of these
properties across touchpoints". Assim, uma identidade sonora bem construida garante que os
consumidores associem imediatamente determinados sons a marca, tal como acontece com

logétipos visuais.

A aplicacdo do Sound Branding ¢ vasta, abrangendo desde campanhas publicitarias a experiéncias
em lojas fisicas, passando por interfaces digitais e assistentes de voz. Esta estratégia sonora,
integrada numa abordagem multissensorial, pode servir diversos propositos, como gerar uma
resposta imediata do consumidor, fortalecer a reputagdo da marca, aumentar a recordagdo dos
produtos e proporcionar uma experiéncia do cliente tanto funcional como emocional (Spence,
Shankar & Blumenthal, 2008). Assim, o Sound Branding nao s6 torna a marca mais memoravel,
como também melhora a experiéncia do consumidor ao criar um ambiente sonoro coerente com

os seus valores.

Num mercado cada vez mais saturado, onde as marcas competem constantemente pela atengao dos
consumidores, o Sound Branding pode ser uma ferramenta poderosa de diferenciacdo. Rodero et
al. (2018, p. 1) descrevem o Sound Branding como "the discipline that approaches brand-building
from a sound perspective to elicit a user’s experience through an appropriate sound design". Esta
definicdo evidencia que o som ndo ¢ apenas um acessorio, mas sim um fator determinante na forma

como os consumidores percecionam € interagem com uma marca.

O uso de som na publicidade e no entretenimento evoluiu ao longo das ultimas décadas,
influenciando diretamente a forma como o Sound Branding ¢ aplicado atualmente. Como explica

Jackson (2003, p. 23) "The development of the marketing and (television and) movie industries
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over the last 100 years informs much of what we call sonic branding". Este ponto demonstra que
0 Sound Branding tem sido um elemento fundamental da comunica¢do de marca ao longo da

historia, adaptando-se as mudangas tecnoldgicas e comportamentais dos consumidores.

A relagdo entre Branding e Sound Branding mostra que o som nao € apenas um complemento na
comunicacdo de marca, mas sim um elemento estratégico capaz de reforgar a identidade, aumentar
a recordacgdo e criar experiéncias mais envolventes. O Sound Branding expande os principios do
Branding tradicional, adicionando um nivel sensorial que pode fortalecer a conexao emocional dos
consumidores com a marca. Como demonstrado ao longo deste capitulo, quando utilizado de forma
estratégica e consistente, o Sound Branding desempenha um papel essencial na diferenciacdo da

marca e na fidelizacao do consumidor
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3. Metodologia

A presente investigacdo tem como objetivo compreender como os elementos de sound branding
sdo utilizados na publicidade radiofonica portuguesa. Para tal, recorre-se a uma metodologia mista,
orientada por um paradigma pragmatico, que combina técnicas de investigagdo quantitativas e
qualitativas para responder a macroquestdo e subquestdes definidas. Este capitulo detalha os
principios metodologicos, estratégias de recolha e andlise de dados, bem como as limitagdes e

consideragoes éticas do estudo
3.1. Introducao

O presente capitulo descreve a metodologia adotada para alcancar os objetivos definidos na

investigacdo, estruturando-se de modo a responder a macroquestao:

- De que forma os elementos de sound branding sdo utilizados na

publicidade radiofonica portuguesa?
A partir dela, surgem as seguintes subquestdes de investigacao:

- Os elementos de sound branding sao efetivamente utilizados na

publicidade radiofonica?

- Em que formatos publicitarios da radio se verifica a presenca de

elementos de sound branding?

- Quais sdo os elementos de sound branding mais frequentemente

utilizados na publicidade radiofonica?

- Existem setores de atividade com maior incidéncia na utilizagdo de

elementos de sound branding em antincios de radio?

Para dar resposta a estas questdes, a metodologia combina observacdo direta de contetdos
radiofonicos com analise sistemadtica da presenga e tipologia de elementos sonoros e os diferentes

formatos de radio.
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3.2. Paradigma de investigacio

Adotou-se o paradigma pragmatico, uma abordagem que se centra na utilidade e adequagao dos
métodos ao problema de investigagdo (Creswell, 2003; Morgan, 2014). Ao contrario de
paradigmas mais rigidos, o pragmatismo ndo privilegia uma unica visdo ontologica ou
epistemologica. Pelo contrario, valoriza a pluralidade metodologica e centra-se na resolugao de

problemas concretos.

Assim, o paradigma pragmatico revelou-se adequado a presente dissertacdo, ao permitir articular
métodos quantitativos e qualitativos, respondendo de forma eficaz a complexidade do fendémeno

em estudo, o uso de sound branding na publicidade radifonica.
3.3. Abordagem metodoldégica

A investigacdo caracteriza-se como descritiva e exploratoria, dado que se procura observar,

identificar e classificar fenomenos tal como ocorrem, sem manipulagdo de variaveis.

Foi adotada uma abordagem mista (quanti-quali), conjugando a andlise quantitativa da frequéncia
e distribuicdo dos elementos sonoros com uma analise qualitativa da sua presenca, diversidade e
contexto de aplicacdo. Esta opcdo metodologica procura adquirir uma compreensao mais
completa, detalhada e interpretativa da realidade observada. A vertente quantitativa permite
descrever padrdes de uso, incidéncias e regularidades no uso dos elementos de sound branding,
enquanto a componente qualitativa contribui para interpretar o significado e o papel desses

elementos na constru¢ao da identidade sonora das marcas.
3.4. Design de investigaciao

O design de investigacdo adotado ¢ através da pesquisa observacional, por meio de escuta ativa
das emissodes radiofonicas da RFM e da Radio Renascencga. Este design ¢ adequado, pois permite
aceder diretamente aos materiais publicitarios tal como sdo emitidos, assegurando autenticidade e
naturalidade dos dados. Alternativas como inquéritos ou entrevistas foram consideradas, mas

excluidas por ndo permitirem observar diretamente os anincios em contexto real.
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A sequéncia temporal do estudo entre os dias 31 de margo e 4 de abril, no horario compreendido
entre as 07h00 e as 10h00, correspondente ao periodo de maior audiéncia. J4 a analise dos dados

decorreu nas semanas seguintes, com codificagdo manual realizada entre abril € maio de 2025.
3.5. Populagio e amostra

A populagdo-alvo desta investigagdo corresponde ao conjunto de anuncios publicitarios
transmitidos em radios generalistas portuguesas com elevada expressao nacional. A escolha da
RFM e da Radio Renascenca como foco de andlise justifica-se pela sua representatividade no
panorama radiofonico portugués, sendo duas das cinco estagcdes mais ouvidas no pais (ver Tabela
1). Apresentam ainda perfis editoriais distintos e uma forte presen¢a publicitaria nas suas grelhas

de emissdo, caracteristicas que as tornam pertinentes para a observacao do fendémeno em estudo.

A amostra desta investigagao corresponde a 138 marcas cujos anuncios foram transmitidos durante
o periodo de andlise, nas duas estacdes de radio selecionadas. A técnica de amostragem foi
intencional por conveniéncia, baseada na acessibilidade dos conteudos, na relevancia das radios

selecionadas e na densidade publicitaria observada no horario analisado.
3.6. Método e recolha de dados

Para assegurar a captacao simultanea das duas estacgdes, foi utilizado um segundo computador,
permitindo a gravacdo integral das emissdes através da aplicagdo OBS Studio. Os audios
recolhidos foram posteriormente analisados com o apoio de folhas de calculo em Microsoft Excel,

onde foram sistematizados os dados de cada antuncio transmitido.

Todos os antncios foram recortados utilizando a plataforma online 123apps e organizados
individualmente para analise posterior. Esta escuta sistematica permitiu identificar os diferentes

formatos publicitarios utilizados e os elementos de sound branding presentes em cada um.

A pesquisa de recolha de dados utilizada foi a pesquisa de campo, que se baseou em matrizes de
codificacao desenvolvidas em folhas de calculo, estruturadas em dois eixos: os diferentes formatos

publicitéarios identificados e os elementos de sound branding presentes em cada anuncio.
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3.7. Instrumentos de dados e variaveis de estudo

Os instrumentos de medicao consistiram em tabelas de codificacdo, desenvolvidas em Excel. Cada

linha representava um anuncio e incluia as seguintes colunas presente na tabela:

Tabela 2 - Tabela de codificagdo

For.rr}aFo' Marcas Elementos de sound branding Observagdes (n.” de vezes
Publicitario que passou)

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Cada matriz indicava a presenca ou auséncia destes elementos, a frequéncia com que cada anuncio

era transmitido e o n® de vezes que passou.

O presente estudo analisou um conjunto de varidveis divididas em duas categorias principais:
variaveis dependentes e varidveis independentes. A variavel dependente corresponde a presenga
ou auséncia de elementos de sound branding nos antincios analisados. Estes elementos foram

identificados e classificados com base em definigdes operacionais sustentadas na literatura.

As variaveis independentes consideradas foram: o formato publicitario, distinguindo-se entre
spots, patrocinios, podcasts e outros formatos identificados; o setor de atividade da marca, como
retalho alimentar, banca, media, automodvel, entre outros; a estagdo de radio, especificando se o

anuncio foi transmitido na RFM ou na Radio Renascenga.

A definicdo operacional dos elementos sonoros utilizados baseou-se em estudos de referéncia

(Bronner & Hirt, 2009; Zanna, 2015), sendo eles:

- Brand Voice: voz associada a identidade da marca, geralmente representada por um

locutor caracteristico ou por uma tonalidade vocal consistente;

- Sound Logo: sequéncia sonora curta que funciona como assinatura da marca;
- Jingle: cangdo publicitaria composta especificamente para a marca;

- Brand Soundscape: ambiente sonoro envolvente que acompanha o antincio;

- Brand Song: musica associada a marca, mas que pode ou ndo ser original;
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- Slogan: frase distintiva da marca quando verbalizada de forma sonora;
- Sound Icon: som que representa uma agao ou produto especifico;

- Corporate Anthem: hino institucional da marca, geralmente com maior duracido e

complexidade melodica.
3.8. Instrumentos de dados e variaveis de estudo

A analise dos dados foi conduzida de forma mista, articulando técnicas quantitativas e qualitativas

para uma compreensdo aprofundada do uso de elementos sonoros na publicidade radiofénica.

Na vertente quantitativa, recorreu-se a estatisticas descritivas, nomeadamente a contagem das
frequéncias absolutas e relativas dos elementos de sound branding identificados em cada anincio.
A apresentacdo dos resultados foi sistematizada em tabelas comparativas, permitindo observar a

distribuicao dos elementos por estagao de radio, formato publicitario e setor de atividade.

No que diz respeito a componente qualitativa, foi adotada uma abordagem de analise de conteudo.
Através da escuta ativa e da codificagdo manual dos antncios, foi possivel recolher observagoes
interpretativas sobre a forma como os elementos sonoros foram integrados na mensagem
publicitaria. Este processo possibilitou identificar padrdes narrativos, variagdes estilisticas e
estratégias diferenciadoras, reforgando a leitura critica da paisagem sonora construida pelas

marcas.
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4. Analise e tratamento dos resultados

Perante o estudo proposto, a investigacdo assenta em dois passos fundamentais: a recolha direta
de dados através da escuta das emissdes da RFM e da Radio Renascenca, com especial atengdo a
identificacdo e classificagdo dos elementos sonoros presentes nos antncios publicitarios; e a
sistematizacdo dos dados recolhidos em tabelas de dois eixos, uma por cada estagdao de radio,
cruzando as marcas anunciantes com os elementos de sound branding identificados em cada

anuncio.

Através da pesquisa observacional, foram escutadas as emissdes da RFM e da Radio Renascenga
durante cinco dias uteis consecutivos (de 31 de marco a 4 de abril), no periodo entre as 07h00 e as

10h00, faixa horaria com maior audiéncia.

Para garantir a captacdo simultdnea das duas emissoes, foi necessario recorrer a utilizagdo de um
segundo computador, permitindo gravar uma das radios enquanto se acompanhava a outra. A
gravacao foi realizada com recurso a aplicagdo OBS Studio, que possibilitou o registo integral das

emissoes para posterior analise.

Durante a escuta, foram identificados os diferentes formatos publicitirios em uso e recolhidos
todos os antncios transmitidos. A escuta foi realizada com o apoio de folhas de céalculo em
Microsoft Excel, onde os dados foram organizados de forma sistematica. Estes anuncios foram
posteriormente recortados online, através da plataforma 123apps, catalogados e analisados
individualmente. A analise foi realizada com o mesmo apoio da escuta, através de folhas de calculo

em Microsoft Excel.

Com base nas informacdes extraidas dos dudios, foram criadas varias matrizes de andlise que
cruzam os diferentes formatos publicitarios com os elementos de sound branding utilizados em
cada anuncio. Tanto para a RFM como para a Radio Renascenca, o modelo da tabela ¢ idéntico:
na coluna lateral esquerda encontram-se os formatos publicitarios e as respetivas marcas presentes,
enquanto no topo da tabela surgem os elementos sonoros analisados, acompanhados de uma coluna

de observacdes.
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Cada tabela foi preenchida apos a conclusdo da escuta e do registo dos anuncios, indicando para
cada marca os elementos de sound branding utilizados e a quantidade de vezes que o anuncio foi

transmitido durante o periodo analisado.

Com base na escuta e na sistematiza¢ao dos anuncios recolhidos, foram construidas varias tabelas
que cruzam os formatos publicitarios com os elementos de sound branding identificados. Cada
tabela diz respeito a um tipo de formato publicitario distinto, permitindo um registo detalhado dos

dados recolhidos ao longo das emissdes da RFM.

Estas tabelas ndo serdo objeto de andlise direta nesta sec¢do, mas constituem a base de trabalho a
partir da qual foram construidas as matrizes finais que servem de suporte a resposta as subquestoes

de investigagdo.

De seguida, apresentam-se as tabelas referentes a RFM. Esta primeira tabela ¢ referente ao

cruzamento dos aniincios com spot com os elementos de sound branding:

Tabela 3 - Anuncios com spot x Elementos de sound branding

Elementos de Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observagdes
Logo Song Voice Icon Soundscape Anthem
A peca que dé para o torto X X 7x
ACP X X X 1x
Aero-OM X X X 4x
Alexander's X X 7x
Amazon X X 1x
X X X 9x
Aquilea X X 1x
X X X 1x
X X X 2x
Auchan X X X 6x
X X X 9x
X X X 1x
Benfica X X X 4x
@ Cepsa/Mueve X X X 2x
2 Cirque du solei X X 5x
(g Conforama X X 3x
S X X X X X 1x
2 X X X X 2x
2 X X X X X 3x
E Continente X X X X X 4x
< X X X X X 5x
X X X X 2x
X X X X 3x
Crédito Agricola X X X 5x
CTT X X 6x
EDP X X 2x
X X 6x
El Corte Inglés X X 2x
Endesa X X 4x
Escola do Saber X X 3x
Espaco Casa X X 8x
Expresso X X X x
X X X 6x




Festa do Alvarinho e do
Fumeiro de Melgago * x &
X X X X 1x
FNAC X X X X 2x
X X X X 1x
X X X 2x
Freeport e Vila do Conde
Fashion Outlet * * * ox
Galp X X 2x
Glass Back X X X X 10x
Glassdrive X X X 2x
Glicinias Plaza X 6x
Iberdrola X X 3x
Ikea X X X 3x
X X X 7x
Intermarché X X X 3x
X X 1x
X X X 2x
Jordan Peterson X X 2x
JoM X X 2x
X X 3x
Kick X X X 1x
X X X 1x
Kilo Fit Pic X 4x
Leroy Merlin X X 3x
X X X X 2x
Lidl X X X X 3x
X X X X 2x
Locka Rent X X 7x
Make a Wish X X 4x
Liga Portugal Betclic X X 1x
MaxiCozi X X 2x
Mc Donald's X X X 4x
MEO X X X 1x
Meo Kalorama X X 1x
Morangos com Agticar X X 4x
MuroProtek X X X 6x
Norauto X X 1x
X X 2x
Nutribalance X X 15x
X X 15x
O Rei dos Reis X X 3x
Operagdo Nariz Vermelho X X 2x
Perfumes & Companhia X X 9x
Pingo Doce X X X 2x
O Planeta ¢ a Nossa Casa X X 7x
Play For Children X X 5x
Podcast Vera de Melo X X Ix
Renault X X 11x
RFM Somni Intermarché X X 3x
SA Formagao X X X 5x
Santogal X X X 3x
SIC Esperanga X X X 4x
Sol da Caparica X X X 3x
Strada X X X 15x
Unillabs X X X 1x
Valor Pneu X X X 2x
Vienna Johann Strauus
Orchestra * * 7
Viterra X X 3x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 4 - Autopromogdo x Elementos de sound branding
Elementos do Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observagdes
Logo Song Voice Icon Soundscape Anthem
S 80's X X 2x
e Café da Manha X X X 7x
g X X X 13x
':01 Grandioso Jogo da Mala 1x
= 1x

-64 -




1x
1x
X X 1x
1x
1x
X X 1x
1x
L . X X X 3x
Ninguém Pod Comigo " " " 10x
Podcast Vera de Melo X X 1x
Radios Online X X 3x
RFM Hangout X X 3x
RFM Jazzy X X 2x
RFM Marca de Confianga X X X 3x
Té Bonito = = = Ix
X X X 2x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 5 - Autopromogdo de programas com patrocinio x Elementos de sound branding
Elementos do Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observagoes
Logo Song g Voice Icon 8 Soundscape Anthem
€ | Café da Manhi x Aero- .
5 | oM x X
]
o0
£
a
° X 11x
<
£ | Café da Manha x Zurich
£
£ x2 2x
=
<
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 6 - Conteudo editorial x Elementos de sound branding
Elementos do Sound Branding
Observagdes
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate
Logo Song s Voice Icon s Soundscape Anthem
O —
s s
:;:‘, 5 A pega que da para o 2%
S5 torto
=3
OR
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 7 - Diretos comerciais x Elementos de Sound Branding
Elementos do Sound Branding
Observagoes
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate
Logo Song & Voice Icon g Soundscape Anthem
2 X 1x
2 Aero-OM X 1x
=) X 1x
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X 1x
Corrida Sempre Mulher 3 1;
by Zurich
1x
1x
N . 1x
Fundagio Sporting Ix
1x
1x
IKEA 1;‘
1x
1x
Taco Bell 1x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 8 - Patrocinio de jogo x Elementos de Sound Branding
Elementos do Sound Branding
Sound Brand Jinsl Brand Sound Slogan Brand Corporate | Observacdes
Logo Song gl Voice Icon g Soundscape Anthem
X x2 X 10x
X X X X 3x
@ X 1x
gn X 1x
o X 1x
T | Century 21 x Que barulho X 1x
= ¢ este X 1x
§ X 1x
= X X X 1x
A~ X X X 1x
X X X 1x
X X X 1x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 9 - Patrocinio de Meteorologia x Elementos de Sound Branding
Elementos do Sound Branding
Observacoe
Sound Brand Brand Sound Brand Corporate
Jingle Slogan s
Logo Song Voice Icon Soundscape Anthem
3
22
£ £ | Allianz
e 3 X 15x
EZ
£=
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 10 - Patrocinio de Programa x Elementos de Sound Branding
Elementos do Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observacdes
Logo Song 8 Voice Icon 8 Soundscape Anthem
7]
‘§ gn Zurich
=)
£ £ X 25x
a

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Tabela 11 - Patrocinio de Transito x Elementos de Sound Branding

- 66 -




El tos do Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observagdes
Logo Song 8 Voice Icon S Soundscape Anthem
3
S o | Alves Bandeira 11x
S =
i3
5 < 12x
EF Spoticar
I
[ 3x

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Tal como no caso da RFM, também para a Radio Renascencga foram construidas tabelas que cruzam

os formatos publicitarios com os elementos de sound branding identificados em cada anuncio.

Estas tabelas foram elaboradas a partir da escuta detalhada das emissdes recolhidas e serviram
como base técnica e organizativa para a construcao das matrizes finais apresentadas mais a frente

neste capitulo, que permitem responder as subquestdes de investigacao.

Assim, as tabelas seguintes nao serdo alvo de analise individual neste momento, mas representam

uma parte fundamental do processo de recolha e sistematizacdo dos dados relativos a Radio

Renascenca.
Tabela 12 - Anuncios com spot x Elementos de Sound Branding
Elementos do Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observagdes
Logo Song Voice Icon Soundscape Anthem
Agro - Feira
Internacional de
Agricultura Pecuaria * X ax
¢ Alimentagdo
Amazon 2 X 1x
X X X 4x
Améndoas Vieira X X X 5x
APAV e SIC Mulher X X 6x
Aquilea X X 1x
X X X 1x
Auchan X X X x
X X X 5x
X X X 1x
§. Benfica X X X 4x
7] Cepsa/Mueve X X 2x
§ Citroen X X 15x
- Concerto Lionel
£ | Richie X X 3x
£ Concerto Luis
£ . . X X 4x
< Trigacheiro
Concerto Tributo
Michael Jackson x x X
X X X X 1x
Continente X X X X X 3X
X X X X 4x
X X X X X 6x
Criangas com céncro X X 9x
Danacol X X X 6x
X X X 1x
Domplex . " " Ix
EDP X X 2x
X X 7x
Endesa X X 4x

1

(o))

3
1



X X X 2x
Expresso X X X 4x
X X X 8x
Festival Jardins do
R X X 3x
Marqués
X X 1x
X X X X 2x
FNAC X X X X 1x
X X X X 2x
X X X X 1x
Fundagdo Sporting X X X 22x
Galp X X 1x
Guimaraes da
s D X X 6x
Quaresma a Pascoa
IKEA X X X 3x
X X X 4x
Intermarché X X X 1x
X X 1x
X X 2x
JOM
X X 4x
Leroy Merlin X X 9x
X X X X 1x
Lidl X X X X 2x
X X X X 1x
X X X X 2x
Make a Wish X X 8x
MurProtec X X X 5x
X X X 2x
MyForce " " " x
. X X 15x
Nutribalance
X X 15x
Operagdo Nariz
Vgrmeﬁho * * 3x
Os Paralamas do
Sucesso & X X 3x
Detonautas
Planicare X X X 5x
O Planeta ¢ a Nossa
X X 6x
Casa
Rei dos Reis X X 2x
Selo de Qualidade X X X 10x
SIC esperanca X X X 3x
Sol da Caparica X X X 3x
Téavoa Varosa X X 4x
Time Out Market x X 8x
Porto
ValorPneu X X X 5x
Vienna Johann
Strauus Orchestra * X 8x
Viterra X X 1x
XTB X X X 2x
X X X 6x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 13 - Autopromogdo x Elementos de Sound Branding
Elementos do Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observacdes
Logo Song Voice Icon Soundscape Anthem
Bola Branca X X 3x
X X 2x
Duvidas Publicas X X 2x
S X X X 13x
e 1x
s Ix
g' Grandioso Jogo da X X
Z Mala Ix
< 1x
X X 1x
1x
X 1x
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Novas Cronicas da

Idade Media x x x
Quarta da Manha X X 1x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 14 - Diretos Comerciais x Elementos de Sound Branding
El tos do Sound Branding
Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observagdes
Logo Song g Voice Icon s Soundscape Anthem
Améndoas Vieira 1x
APAV e Sic Mulher x 1x
Trés por todos
Dacia x Nao Mandas Ix
Em Mim 1x
Extremamente
" Desagradavel x X Ix
= Magnum
4 Guimardes da Ix
=1 A .
§ Quaresma a Pascoa
] 1x
g
;q;, 1x
/A 1x
. 1x
Time Out Market
Porto 1x
1x
1x
1x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 15 - Patrocinio de noticias de desporto x Elementos de Sound Branding
El tos do Sound Branding .
Sound Logo Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate Observagdes
8 Song 8 Voice Icon 8 Soundscape Anthem
Q 1x
s o
2% ‘2 1x
E s e .
'3 ‘5 & | Citroen
eE 3 1x
£28
[ 12x
Fonte: Concebido pelo autor, 2025
Tabela 16 - Patrocinio de radios online x Elementos de Sound Branding
Elementos do Sound Branding
Brand . Brand Sound Brand Corporate Observacdes
Sound Logo Song Jingle Voice Icon Slogan Soundscape Anthem
3
S E Hotel
5 a California x X X X 2x
§ '.g Domplex
& ®
L=

Fonte: Concebido pelo autor, 2025
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Tabela 17 - Patrocinio de podcast x Elementos de Sound Branding

Elementos do Sound Branding
Brand . Brand Sound Brand Corporate Observagdes
Sound Logo Song Jingle Voice Icon Slogan Soundscape Anthem
Visto de Fora x
X X X 3x

© Euranet
'2 + | Horacerta¢a
£ § | horada verdade x X X 2x
g | Publico
s~ —
= Negocios com
A~ .

impacto x X X 3x

Catolica

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Com base nas tabelas anteriormente apresentadas, tanto da RFM como da Radio Renascencga,
foram construidas novas matrizes de analise, com o objetivo de responder as subquestdes definidas

nesta investigacao.

Com o objetivo de responder a macroquestdo que orienta esta investigagdo: “De que forma os
elementos de sound branding sdo utilizados na publicidade radiofénica?”, torna-se necessario

analisar os dados recolhidos a partir de diferentes angulos.

Nesse sentido, a analise serd estruturada com base nas subquestdes de investiga¢do, permitindo
observar, de forma segmentada, os varios aspetos da presenca ¢ uso de elementos de sound

branding nas emissoes radiofonicas.

Para esta etapa, serd utilizado a pesquisa observacional efetuada durante a escuta das emissoes da
RFM e da Radio Renascenga, sendo este um dos procedimentos metodoldgicos fundamentais desta
dissertacdo. Através dessa pesquisa, foi possivel construir tabelas de anélise que cruzam marcas,
formatos publicitarios e elementos sonoros. Estas tabelas servem agora de base para interpretar os

dados e dar resposta as subquestdes definidas.
3.1. A presenca de elementos de sound branding na publicidade radiofonica

Antes de se aprofundar a analise dos formatos publicitarios e dos tipos de elementos sonoros
utilizados (abordados nas subquestdes seguintes), procurou-se, numa fase inicial, aferir a extensao
da presenca de elementos sound branding entre os anunciantes. Esta andlise teve como objetivo
identificar quantas entidades promotoras recorreram, ou ndo, a elementos sonoros, € com que grau
de complexidade, isto ¢, quantos elementos distintos utilizaram nas suas comunicagdes

radiofOnicas.
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Para dar resposta a esta subquestio, analisou-se o nimero total de entidades promotoras presentes
nas emissdes da RFM e da Radio Renascenga, bem como a frequéncia com que recorreram, ou
ndo, a elementos de sound branding. Esta anélise baseou-se nos dados recolhidos durante o

processo de escuta ativa das emissdes (tabela 2 a 16) e encontra-se sistematizada na tabela 17.

Esta analise considerou tanto marcas comerciais como entidades ndo convencionais, como rubricas
promocionais (por exemplo, o Grandioso Jogo da Mala), desde que assumissem um papel ativo na
comunicagdo publicitaria. Cada entidade foi contabilizada apenas uma vez, mesmo que tivesse
sido anunciada em diferentes formatos (como spots, patrocinios ou autopromogdes), garantindo-
se que a contagem refletia a diversidade de anunciantes e ndo a repetigdo de insergdes.
Adicionalmente, foram identificadas marcas que utilizaram pelo menos um elemento sonoro, como
aquelas que recorreram a pelo menos dois elementos ¢ com mais de 3 elementos de sound
branding, com o objetivo de aferir o grau de complexidade e intengdo estratégica na construgao

da identidade sonora.

Tabela 18 - Marcas com utiliza¢do de elementos de sound branding

o Com 1 elemento de Com, pelo menos, 2 Com + de 3 elementos de sound
n.’ de marcas . .
sound branding elementos branding
RFM 82 78 77 36
Radio Renascenca 56 55 54 24

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

A analise empirica realizada permite afirmar claramente que os elementos de sound branding estao
amplamente presentes na publicidade radiofonica portuguesa, revelando um elevado grau de
adogdo estratégica por parte das marcas analisadas. Na RFM, foram identificadas 82 marcas
distintas, das quais 78 utilizaram pelo menos um elemento de sound branding (95%) e 77 com,
pelo menos, 2 elementos (94%). De salientar que 36 destas entidades (44%) recorreram a trés ou
mais elementos sonoros distintos, demonstrando intencionalidade e complexidade na construcao

da identidade sonora.

Na Rédio Renascenga, verificou-se um padrdo semelhante. Das 56 marcas analisadas, 55
utilizaram elementos de sound branding (98%) e 54 contém, pelo menos, 2 elementos (96%).

Contudo, 24 entidades (43%) incorporaram trés ou mais elementos sonoros, confirmando a
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preferéncia por estratégias sonoras consistentes e estruturadas, mesmo em contextos

programaticos diversos.

Entre os elementos mais frequentes identificados em ambas as radios destacam-se a Brand Voice,
0 Brand Soundscape e os Jingles, o que evidencia a preferéncia dos anunciantes por solugdes
sonoras que combinam presenga vocal marcante com envolvimento atmosférico e musical. Estes
dados sugerem que as marcas reconhecem o potencial estratégico dos elementos sonoros para
refor¢ar o reconhecimento, a coeréncia e a diferenciagdo das suas mensagens publicitarias, tirando

partido das caracteristicas sensoriais unicas do meio radio.
3.2. Aplicacao dos elementos de sound branding nos diferentes formatos publicitarios

Apos ter sido analisada a presenga global dos elementos de sound branding na publicidade
radiofonica, importa compreender em que contextos formais estes elementos sdo mais
frequentemente integrados. Esta subquestao visa, por isso, compreender em que contextos formais
esses elementos sdo mais frequentemente integrados e avaliar de que modo a natureza do formato

publicitario influencia a adog¢ao de uma identidade sonora estruturada.

A andlise seguiu dois critérios, nomeadamente: identificar o nimero total de marcas presentes em
cada formato; e contabilizar quantas dessas marcas recorreram a pelo menos um elemento de sound

branding. Esta abordagem permitiu aferir os contextos de maior expressividade sonora no meio

radiof6nico.
Tabela 19 - Numero total de marcas que usam pelo menos 1 elemento de sound branding
RFM Radio Renascenca
Formatos 3 3 5 5
PR n.’ de n.° de marcas (usam pelo n.’ de n.’ de marcas (usam pelo menos 1
Publicitarios % %
marcas menos 1 elemento) marcas elemento)
Anuncios com spot 65 65 100% 47 47 100%
Autopromogio 10 10 100% 5 5 100%
Autopromocio de
programas com 2 2 100% - - -
patrocinio
Contetdo Editorial 1 0 0% - - -
Diretos Comerciais 5 1 20% 6 1 17%
Patrocinio de Jogos 1 1 100% - - -
Patrocinio de o
Meteorologia ! ! 100% ) ) )
Patrocinio de 1 1 100% } ) )
Programa
Pafro?mlo de 2 0 0% _ ) B
Trénsito
Patrocinio de N
Noticias de Desporto ) ) ) ! 0 0%
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Patrocinio de Radios
Online

Patrocinio de
Podcast

- - - 1 1 100%

- - - 3 3 100%

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

A andlise revela que os anuncios com spot sdo o formato onde se verifica uma integracao total de
elementos de sound branding, com 100% das marcas, tanto na RFM como na Radio Renascenga,
a utilizarem pelo menos um destes recursos sonoros. Este dado evidencia que, nos contextos de
publicidade convencional, a constru¢do da identidade sonora ¢ uma pratica amplamente

consolidada.

Nos formatos de autopromogao, que correspondem a comunicagdes institucionais das proprias
estacdes, a taxa de adocdo também ¢ total (100%), sugerindo uma forte preocupacdo com a

coeréncia e diferenciagdo da identidade sonora interna.

Outros formatos como a autopromocao de programas com patrocinio, o patrocinio de jogos,
meteorologia e programas registaram apenas uma marca em cada caso, mas todas elas utilizaram
pelo menos um elemento de sound branding, o que confirma que mesmo em formatos mais

especificos ou informativos, o som pode ser estrategicamente explorado.

Ja os formatos como os diretos comerciais € os patrocinios apresentam resultados mais dispares.
Na RFM, por exemplo, apenas 20% das marcas em diretos comerciais usaram elementos de sound
branding, e no patrocinio de transito ndo foi identificado qualquer elemento. Na Radio
Renascenca, os diretos comerciais apresentam uma taxa ainda mais baixa (17%) e no patrocinio

de noticias de desporto ndo foi identificada qualquer utilizagao.

Por outro lado, alguns formatos pontuais, como o patrocinio de radios online ou de podcasts,
mostram uma adesdo total aos elementos sonoros. Estes casos sugerem que, quando os formatos
oferecem maior flexibilidade criativa ou espago de duragdo, existe uma maior predisposi¢cao para
a integragdo sonora. Contudo, o conteudo editorial, um formato também mais pontual face aos
outros contou com uma marca, no entanto, nao houve a utilizagao de nenhum elemento de sound

branding.

Em suma, os dados analisados demonstram que a exploragdo de elementos de sound branding na

publicidade radiofonica esta fortemente concentrada nos formatos mais tradicionais e estruturados,
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como os spots, enquanto os formatos mais breves ou informativos apresentam uma utilizagdo mais
limitada. Esta disparidade evidencia que a constru¢ao da identidade sonora ¢ uma pratica seletiva,
ajustada ndo s6 aos objetivos comunicacionais das marcas, mas também as possibilidades

narrativas oferecidas por cada tipo de inser¢ao radiofonica.

Em complemento a quantificagdo de marcas por formato, foi ainda registada a presenca dos
diferentes elementos de sound branding utilizados em cada um dos formatos para ambas as radios,

permitindo uma leitura mais detalhada da sua ocorréncia.

Tabela 20 - Ocorréncia dos diferentes elementos de sound branding por formatos publicitdrios na RFM

RFM
ISP o Sound Brand . Brand Sound Brand Corporate
Formatos Publicitarios N.? de marcas Logo Song Jingle Voice Tcon Slogan Soundscape | Anthem

Antncios com spot 65 5 3 3 65 1 25 59 0
Autopromogio 10 0 0 1 10 0 4 10 0
Autopromors;a.o de programas 2 0 0 0 0 0 1 1 0
com patrocinio

Contetido Editorial 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Diretos Comerciais 5 0 0 0 0 0 1 0 0
Patrocinio de Jogo 1 0 1 1 1 1 1 1 0
Patrocinio de Meteorologia 1 0 0 0 0 0 1 0 0
Patrocinio de Programa 1 0 0 0 0 0 1 0 0
Patrocinio de Transito 2 0 0 0 0 0 0 0 0

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Na RFM, nos antincios com spot, os elementos mais utilizados foram a Brand Voice (65 marcas)
e a Brand Soundscape (59), evidenciando um padrao claro de reforco identitario vocal e ambiental.
O Slogan aparece em 25 marcas, seguido pelo Sound Logo (5), Brand Song (3), Jingle (3) e Sound

Icon (1). O Corporate Anthem nao foi utilizado.

Nos restantes formatos, a utilizagdo dos elementos foi esporadica: a autopromog¢do de programas
com patrocinio contou com Slogan (1) e Brand Soundscape (1), enquanto os patrocinios de jogo,
meteorologia e programa registaram apenas Slogan (1). O patrocinio de jogo foi exce¢do, com a
presenca simultanea de Brand Song, Jingle, Brand Voice, Sound Icon, Slogan e Brand Soundscape.

O patrocinio de transito e o contetido editorial ndo apresentaram qualquer elemento.
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Tabela 21 - Ocorréncia dos diferentes elementos de sound branding por formatos publicitarios na Radio Renascenga

Radio Renascenca
IO o Sound Brand . Brand Sound Brand Corporate
Formatos Publicitarios N.° de marcas Logo Song Jingle Voice Icon Slogan Soundscape | Anthem

Antncios com spot 47 4 5 0 47 1 20 41 0
Autopromogio 5 0 0 1 5 0 0 5 0
Diretos Comerciais 6 0 0 0 0 0 1 0 0
Patrocinio de Noticias de 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Desporto

Patrocinio de Radios Online 1 0 0 0 1 0 1 1 0
Patrocinio de Podcast 3 0 0 0 3 0 1 3 0

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Na Rédio Renascenga, os aniincios com spot voltam a destacar-se: Brand Voice esteve presente em
todas as marcas (47), seguido por Brand Soundscape (41), Slogan (20), Brand Song (5), Sound

Logo (4) e Sound Icon (1). Jingle e Corporate Anthem nao foram utilizados.

Na autopromocao, todas as 5 marcas utilizaram Brand Voice e Brand Soundscape, € apenas uma

utilizou Jingle. Nenhum outro elemento foi identificado neste formato.

Nos diretos comerciais, apenas uma marca utilizou Slogan. Os restantes formatos revelam
presenca reduzida, com excecdo para os patrocinios de podcasts e radios online: no primeiro, as
trés marcas usaram Brand Voice e Brand Soundscape, e uma utilizou Slogan; no segundo, a marca

utilizou os trés elementos.

Em suma, os resultados demonstram que a exploragdo do sound branding na publicidade
radiofonica estd altamente concentrada nos formatos de maior duragdo e impacto, como os spots,
enquanto os formatos mais breves ou contextuais continuam a apresentar um uso mais timido e
pontual destes recursos. A comparacao entre radios reforca esta tendéncia, com a RFM e a Radio
Renascenca a seguirem padrdes semelhantes, embora com ligeiras variagdes na distribui¢do de

elementos nos formatos secundarios.
3.3. Elementos sonoros mais recorrentes na constru¢ao da identidade sonora
Para compreender quais os elementos de sound branding mais utilizados na publicidade

radiofonica, foi realizada uma analise em duas vertentes complementares: a contagem do nimero
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de marcas distintas que recorreram a cada um dos elementos; e a frequéncia total com que esses

elementos surgiram nas emissoes da RFM e da Rédio Renascenca.

Esta dupla abordagem, por marca e por ocorréncia, permite avaliar a popularidade dos elementos
entre os anunciantes, como a intensidade com que sdo utilizados ao longo dos diferentes formatos
e repetigdes. A tabela seguinte apresenta o nimero de marcas que integraram cada elemento de

sound branding:

Tabela 22 - Total de marcas que integram cada elemento de sound branding na RFM e na Radio Renascenga

Elementos de sound Branding N.? de marcas (RFM) N.? de marcas (RR) Total
Sound Logo 5 4 9
Brand Song 4 5 9
Jingle 5 1 6
Brand Voice 76 56 132
Sound Icon 2 1 3
Slogan 34 24 58
Brand Soundscape 70 51 121
Corporate Anthem 0 0 0

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

A Brand Voice destaca-se como o recurso sonoro mais amplamente adotado, tendo sido utilizado
por 132 marcas no total (76 na RFM e 56 na Radio Renascenga). Segue-se a Brand Soundscape
tendo sido utilizado por 121 marcas no total (70 na RFM e 51 na Radio Renascenca), que surge
associada a criagdo de ambientes sonoros envolventes, € o Slogan usada por 58 marcas (34 da
RFM e 24 da Radio Renascenca), refletindo a preferéncia por formas verbais de facil memorizagao.
Outros elementos, como o Sound Logo (5 na RFM e 4 na Radio Renascenca) e a Brand Song (4
na RFM e 5 na Radio Renascencga), foram acionados por apenas 9 marcas cada, enquanto o Jingle
apareceu em 6 casos (5 na RFM e 1 na Radio Renascenga). O Sound Icon foi o menos utilizado,
ainda assim 3 marcas (2 na RFM e 1 Réadio Renascenca) fizeram uso deste elemento de sound

branding, e o Corporate Anthem nao foi identificado em nenhuma.

Além da adogao por parte das marcas, importa observar a frequéncia total com que cada elemento
foi acionado durante o periodo de andlise. A tabela seguinte apresenta o nimero de vezes que cada

elemento surgiu nas emissdes das duas radios:

Tabela 23 - Total de vezes que cada elemento de sound branding surgiu na RFM e na Radio Renascenca
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Elemento de sound branding N.° de vezes (RFM) N.° de vezes (RR) Total
Sound Logo 39 41 80
Brand Song 27 30 57
Jingle 27 16 43
Brand Voice 415 341 756
Sound Icon 13 4 17
Slogan 297 175 472
Brand Soundscape 369 276 645
Corporate Anthem 0 0 0

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Tal como observado na analise anterior, a Brand Voice volta a destacar-se, com um total de 756
ocorréncias (415 na RFM e 341 na Radio Renascenca), confirmando a sua centralidade na
construcdo da identidade sonora. Em seguida surge a Brand Soundscape, com 645 ocorréncias
(369 na RFM e 276 na Réadio Renascenga), ¢ o Slogan, com 472 (297 na RFM e 175 na Radio
Renascenca). Estes trés elementos, todos eles baseados na voz ou no ambiente sonoro, formam o

nulcleo central da estratégia sonora adotada pelas marcas.

Apesar da utilizacdo reduzida por nimero de marcas, o Sound Logo revela 80 ocorréncias (39 na
RFM e 41 na Radio Renascenga), sugerindo uma aplicagdo concentrada, mas repetida, com o
objetivo de reforcar a memorizagdo. A Brand Song que conta com 57 ocorréncias (27 na RFM e
30 na Radio Renascenca) e o Jingle com 43 ocorréncias (27 na RFM e 16 na Radio Renascenca)
seguem a mesma tendéncia, sendo usados pontualmente, mas com alguma intensidade. Ja o Sound
Icon surge de forma residual com 17 ocorréncias (13 na RFM e 4 na Réadio Renascenga) e o

Corporate Anthem continua ausente.

Estes dados demonstram uma clara tendéncia para a utilizagao de elementos com forte componente
vocal e ambiental (Brand Voice, Brand Soundscape e Slogan), refletindo uma estratégia de
aproximagao ao ouvinte através da voz e da construgdo de atmosferas sonoras consistentes. Por
outro lado, observa-se uma menor adogao de elementos mas simbolicos ou institucionais, como o
Sound Icon e o Corporate Anthem, o que pode indicar uma preferéncia por recursos mais diretos
e facilmente reconheciveis. Esta andlise contribui para uma compreensdo mais alargada das
praticas sonoras na publicidade radiofonica, evidenciando uma abordagem estratégica e seletiva

por parte dos anunciantes.
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34. Setores com maior incidéncia no uso de sound branding

Finalmente, para compreender a aplicacdo estratégica dos elementos de sound branding, ¢é
essencial analisar se existem padrdes setoriais na sua utilizagdo. Este ultimo subcapitulo foca-se,
assim, em compreender se determinados setores de atividade se destacam na utiliza¢do de
elementos de sound branding na publicidade radiofonica. Para tal, as marcas identificadas nas
emissoes da RFM e da Radio Renascenga foram agrupadas de acordo com o seu setor de atuacgao.
A classificagdo foi realizada com base numa categorizacdo dos principais dominios comerciais,
tendo-se privilegiado a consisténcia entre categorias, de forma a ter o minimo de setores de
atividades de maneira a assegurar uma andalise coerente e comparavel entre setores e ambas as

radios.

Com esta estrutura, foi possivel realizar uma analise cruzada entre o setor de atividade de cada
marca ¢ os elementos de sound branding utilizados nos antiincios. A abordagem dividiu-se em duas
vertentes complementares: numa primeira fase, analisou-se a frequéncia absoluta de utilizagao de
cada elemento sonoro por setor; numa segunda fase, observou-se o numero de marcas que, em
cada setor, recorreram a cada um desses elementos. Esta dupla leitura permite identificar tanto a
intensidade com que os elementos foram acionados, como a consisténcia com que foram adotados

dentro de cada setor.
3.4.1. Frequéncia absoluta de utilizacio por setor (RFM)

A primeira anélise incide sobre a quantidade total de vezes que os diversos elementos de sound

branding foram utilizados nos anuncios de cada setor, no caso da RFM.

Tabela 24 - Frequéncia absoluta de utilizagdo de elementos de sound branding por setor (RFM)

Setores de Afividade N.° de Marcas Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate
Logo Song Voice Icon Soundcape Anthem
Alimentagio 2 4 0 0 4 0 0 4 0
Ambiente 1 0 0 0 2 0 2 2 0
Automével 8 0 11 2 37 0 23 27 0
Centros Comerciais 4 0 0 0 29 0 21 23 0
Comércio Eletrénico 1 0 0 0 10 9 0 10 0
Construcio Civil 1 0 0 0 6 0 6 6 0
Cultura 12 0 0 0 53 0 3 53 0
Desporto 2 0 0 0 5 0 4 5 0
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Educagio 2 0 0 0 8 0 5 8 0
Energia 6 2 0 0 19 0 0 19 0
Imobilidria 1 0 3 4 13 4 33 13 0
Media 11 0 0 15 56 0 32 58 0
Retalho Alimentar 5 27 13 2 62 0 58 62 0
Retalho de Cultura,
Tecnologia e 1 6 0 0 6 0 4 6 0
Entretenimento
Retalho de Méveis e
Artigos de Decoracio 6 0 0 0 2 0 3 # 0
Retalho de Produtos
de Beleza 1 0 0 0 9 0 0 9 0
Retalho de Vestuario 1 0 0 0 2 0 2 2 0
Satde 6 0 0 4 43 0 36 11 0
Servicos Financeiros 4 0 0 0 11 0 60 11 0
Solidariedade 5 0 0 0 15 0 4 15 0
Telecomunicacdes 1 0 0 0 1 0 1 1 0
TOTAL 81 39 27 27 415 13 297 369 0

Fonte: Concebido pelo autor, 2025

Os dados revelam uma clara predominancia de trés elementos: Brand Voice (415 ocorréncias),
Brand Soundscape (369) e Slogan (297), os quais assumem um papel transversal a generalidade

dos setores.

O setor do retalho alimentar destaca-se com particular expressividade, acumulando 62 ocorréncias
de Brand Voice e Brand Soundscape, e 58 de Slogan. A par destes, surgem ainda valores
significativos de Sound Logo (27), Brand Song (13) e Jingle (2), revelando uma forte exploragao
sonora multielementar. Esta intensidade indica uma estratégia consolidada de identidade sonora

por parte das marcas deste setor.

Também o setor dos media apresenta um desempenho sonoro notorio, com 56 registos de Brand
Voice, 58 de Brand Soundscape e 32 de Slogan. Ainda que apenas 1 ocorréncia de Jingle tenha
sido registada neste setor, a sua presenca pontual reforca a diversidade de solugdes sonoras
aplicadas. O setor da cultura segue de perto, com 53 utilizagdes de Brand Voice e Soundscape, € 3

de Slogan, revelando uma aposta clara na imersividade e impacto sensorial.

O setor automovel, com oito marcas identificadas, apresenta igualmente valores elevados,

nomeadamente 37 ocorréncias de Brand Voice, 27 de Brand Soundscape e 23 de Slogan, acrescidos
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de 11 Brand Songs e 2 Jingles. Trata-se de um dos setores com maior diversidade de elementos,

ainda que a sua intensidade ndo atinja os niveis do retalho ou da cultura.

Os setores da saude, da solidariedade e da energia revelam também presenga sonora significativa,
ainda que com menor diversidade. A saude acumula 43 ocorréncias de Brand Voice, 36 de Slogan,
11 de Brand Soundscape e 4 de Jingles. A solidariedade soma 15 ocorréncias de Brand Voice ¢
Brand Soundscape, e 4 de Slogan. Ja a energia apresenta 19 ocorréncias de Brand Voice e Brand

Soundscape, e 2 de Sound Logo.

Setores como a educacdo (8 de Brand Voice e Brand Soundscape, ¢ 5 de Slogan) e os servigos
financeiros (11 de Brand Voice e Brand Soundscape, e 60 de Slogan) também apresentam algum
peso sonoro, sendo notavel neste Gltimo a elevada incidéncia de Slogans, sugerindo uma aposta na

repeticdo verbal para fins de memorizagao.

Os centros comerciais, embora com menor nimero absoluto de ocorréncias (29 de Brand Voice,
23 de Brand Soundscape e 21 de Slogan), revelam ainda assim uma aplicagdo moderada de
estratégias sonoras. O mesmo verifica-se no setor do desporto, com 5 ocorréncias de Brand Voice
e Brand Soundscape e 4 de Slogan, refletindo uma sonoridade ligada a emogao e ao envolvimento

do publico.

No retalho de cultura, tecnologia e entretenimento, destacam-se 6 ocorréncias de Brand Voice e
Brand Soundscape e 4 de Slogan. J4 o retalho de moveis e decoragdo evidencia 24 ocorréncias de
Brand Voice e Brand Soundscape, mas apenas 3 de Slogan, revelando uma estratégia sonora
assente sobretudo em componentes vocais € paisagisticos, com menor foco em mensagens verbais

padronizadas

Por outro lado, setores como a alimentagao, apesar da presenca de 4 Sound Logos, Brand Voice e
Brand Soundscape apresentam uma utilizacdo mais concentrada e menos diversa. O mesmo se
aplica ao setor do ambiente, com apenas 2 ocorréncias de Brand Voice, Brand Soundscape e de
Slogan. Setores como a constru¢ao civil, o comércio eletronico, a imobiliaria, o retalho de produtos
de beleza, o retalho de vestuario e as telecomunicagdes surgem com presenca marginal, apesar de,
em alguns casos, registarem-se elementos como Brand Soundscape ou Slogan, denotando alguma

preocupacao com a dimensao sonora, mesmo que pouco reiterada.
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Se a frequéncia permite perceber quais os setores com maior presenga sonora nos anuncios, a
analise do numero de marcas por setor que recorreram aos elementos de sound branding permite
avaliar a abrangéncia e consisténcia da estratégia sonora dentro de cada setor. Ou seja, revela se a
intensidade observada ¢ fruto de poucas marcas com muitas repeticdes, ou de uma adogao

generalizada.
3.4.2. Numero de marcas por setor (RFM)

Para além da frequéncia, foi também analisado o niumero de marcas que, em cada setor, recorreram
a cada um dos elementos sonoros. Esta leitura permite aferir se a intensidade observada se deve a

um pequeno grupo de marcas com alta repeticdo ou a uma utiliza¢do generalizada no setor.

Tabela 25 - Numero de marcas que recorreram que recorreram a cada elemento de sound branding (RFM)

Setores de Afividade N.° de Marcas Sound Brand Jingle Brand Sound Slogan Brand Corporate
Logo Song Voice Icon Soundcape Anthem
Alimentac¢io 2 1 0 0 1 0 0 1 0
Ambiente 1 0 0 0 1 0 1 1 0
Automével 8 0 2 1 7 0 5 4 0
Centros Comerciais 4 0 0 0 4 0 3 3 0
Comércio Eletrénico 1 0 0 0 1 1 0 1 0
Construcio Civil 1 0 0 0 1 0 1 1 0
Cultura 12 0 0 0 12 0 1 12 0
Desporto 2 0 0 0 2 0 1 2 0
Educacio 2 0 0 0 2 0 1 2 0
Energia 6 1 0 0 5 0 0 5 0
Imobilidria 1 0 1 1 1 1 1 1 0
Media 11 0 0 1 11 0 5 11 0
Retalho Alimentar 5 2 1 1 5 0 4 5 0
Retalho de Cultura,
Tecnologia e 1 1 0 0 1 0 1 1 0
Entretenimento
Retalho de Méveis e
Artigos de Decoragio 6 0 0 0 6 0 : 6 0
Retalho de Produtos
de Beleza 1 0 0 0 1 0 0 1 0
Retalho de Vestuario 1 0 0 0 1 0 1 1 0
Saude 6 0 0 1 6 0 3 5 0
Servicos Financeiros 4 0 0 0 2 0 3 2 0
Solidariedade 5 0 0 0 4 0 1 4 0
Telecomunicagdes 1 0 0 0 1 0 1 1 0
TOTAL 81 5 4 5 75 2 34 70 0
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Fonte: Concebido pelo autor, 2025

A andlise da segunda tabela mostra que ha setores em que a totalidade das marcas utilizaram

determinados elementos sonoros, o que revela uma elevada coeréncia interna.

No setor da cultura, as 12 marcas identificadas recorreram todas a Brand Voice € a Brand
Soundscape, estabelecendo uma taxa de adocao de 100% destes elementos de sound branding. No
entanto, ¢ importante salientar que apenas 1 marca usa Slogan, o que sugere uma preferéncia clara
por paisagens sonoras imersivas e narrativas vocais, em detrimento da repeticdo verbal
padronizada. Situacdo semelhante verifica-se nos media, onde todas as 11 marcas usaram Brand

Voice e Brand Soundscape, 5 usaram Slogans e apenas 1 recorreu a Jingles.

O retalho alimentar mantém uma posi¢ao destacada: 5 em 5 marcas utilizaram Brand Voice e Brand
Soundscape, 4 usaram Slogan, 2 Sound Logo e apena 1 recorreu a Brand Song e Jingle. Esta
distribuicdo reforca a ideia de um setor com forte adesdo aos elementos de sound branding, mas

também com alguma flexibilidade criativa na escolha de elementos.

O setor automovel, embora menos uniforme, apresenta uma taxa de penetracao elevada: 7 das 8
marcas usaram Brand Voice, 5 usaram Slogan, 4 Brand Soundscape, 2 Brand Song e 1 Jingle. A
diversidade interna reflete uma segmentag¢do criativa € uma procura por diferenciacdo sonora

individual.

Setores como satde (6 em 6 usaram Brand Voice, 5 usaram Brand Soundscape, 3 usaram Slogan
e 1 usou Jingle), solidariedade (4 em 5 usaram Brand Voice € Brand Soundscape ¢ 1 usou Slogan),
energia (5 em 6 usaram Brand Voice € Brand Soundscape e apenas 1 usou Sound Logo) e educacao
(2 em 2 marcas com Brand Voice e Brand Soundscape e s6 uma usou Slogan) revelam uma adesao

consistente e, em alguns casos, integral.

No caso do comércio eletronico, apesar de contar apenas com uma marca identificada, esta
recorreu a trés elementos distintos: Brand Voice, Brand Soundscape € Sound Icon. Esta adesao
total aos elementos do sound branding sugere uma estratégia intencional de comunicagao sonora,
mesmo numa presenga isolada. A singularidade da amostra impede generalizagdes, mas evidencia

o potencial deste setor em apostar numa presenga sonora marcante quando investe em radio.
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Os centros comerciais, com 4 marcas, apresentam 100% de utilizagao de Brand Voice, sendo que
apenas uma marca nao recorreu a Brand Soundscape ¢ Slogan, revelando uma adocao bastante
uniforme da identidade sonora. J4 o setor do desporto, com duas marcas, demonstra uma adesao
consistente ao Brand Voice e Brand Soundscape, com uma a recorrer ainda a Slogan, o que sugere

um alinhamento com estratégias emocionais € motivacionais.

No retalho de cultura, tecnologia e entretenimento, a Unica marca identificada utilizou Brand
Voice, Brand Soundscape e Sound Logo, refletindo uma tentativa de consolidar a presenca sonora
com elementos diversificados. O retalho de moéveis e artigos de decoragdo mostra-se igualmente
coeso: todas as marcas deste setor usaram Brand Voice ¢ Brand Soundscape, sendo que apenas
uma recorreu ao Slogan, refor¢gando a preferéncia por estruturas sonoras ambientais e vocais em

detrimento de assinaturas verbais.

No setor imobilidrio, embora apenas uma marca tenha sido identificada, esta utilizou todos os
elementos de sound branding, com exce¢do do Sound Logo e do Corporate Anthem, revelando

uma abordagem particularmente abrangente e intencional na constru¢do da sua identidade sonora.

Ja os servicos financeiros, apesar de contarem com quatro marcas, demonstram uma aplicacao
menos consistente: apenas 50% das marcas utilizaram Brand Voice e Brand Soundscape, sendo
que trés recorreram a Slogan, o que sugere uma preferéncia pela repeti¢do verbal como estratégia

principal de memorizagdo, mas uma menor exploracao dos restantes elementos sonoros.

Ja setores como alimentagdo (1 de 2 marcas com Brand Voice, Brand Soundscape e Sound Logo),
ambiente (1 de 2 com Brand Voice e Slogan), retalho de produtos de beleza, retalho de vestuario
ou telecomunicagdes demonstram presenga mais pontual ou circunstancial. Ainda assim, o simples
facto de todos os setores incluirem pelo menos um caso de utilizag¢do de sound branding demonstra

a sua abrangéncia no panorama da publicidade radiofonica.

Com base na leitura cruzada das duas tabelas, ¢ possivel afirmar que determinados setores se
destacam na utilizagdo sistematica e estruturada de elementos de sound branding na publicidade
radiofonica. O retalho alimentar, a cultura e os media surgem como os setores mais consolidados,
nao s6 em termos de intensidade (frequéncia de utiliza¢do), mas também em consisténcia (nimero

de marcas aderentes). Estes setores revelam uma apropriag¢do clara dos recursos sonoros como
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instrumentos de diferenciacdo, reconhecimento ¢ reforco da identidade de marca. Outros setores
como o automoével, saude e solidariedade apresentam igualmente uma presenga sonora
significativa, ainda que com niveis de diversidade e uniformidade mais varidveis. A analise
confirma, assim, que a utilizagdo de elementos de sound branding nao ¢ homogénea entre setores,

e que existem areas de atividade mais predispostas a sua exploracao estratégica.
3.4.3. Frequéncia absoluta de utilizacdo por setor (Radio Renascenc¢a)

Seguindo a mesma logica, procedeu-se a analise dos dados da Radio Renascenga, com base na

frequéncia absoluta de utilizagdo dos elementos de sound branding por setor.

Tabela 26 - Frequéncia absoluta de utilizagdo de elementos de sound branding por setor (Radio Renascenga)

Setores de Sound Brand Brand Sound Brand Corporate
N.? de Marcas Jingle Slogan
Atividade Logo Song Voice Icon Soundcape Anthem

Alimentag¢ao 2 0 0 0 5 0 6 5 0
Ambiente 1 0 0 0 5 0 5 5 0
Automovel 3 15 0 0 19 0 4 4 0
Certificacio 1 0 0 0 10 0 10 10 0
Comércio

1 0 0 0 5 4 0 5 0
Eletronico
Construciio

1 0 0 0 5 0 5 5 0
Civil
Cultura 14 0 17 0 61 0 3 44 0
Desporto 1 0 0 0 4 0 4 4 0
Educagio 1 0 0 0 3 0 0 3 0
Energia 4 0 0 0 16 0 0 16 0
Media 8 0 0 16 42 0 17 43 0
Retalho

4 20 13 0 35 0 34 31 0
Alimentar
Retalho de
Cultura,

1 6 0 0 7 0 6 7 0
Tecnologia e
Entretenimento
Retalho de
Moveis e

5 0 0 0 22 0 7 22 0
Artigos de
Decoracio
Saude 5 0 0 0 43 0 41 13 0
Servicos

1 0 0 0 8 0 8 8 0
Financeiros
Solidariedade 6 0 0 0 51 0 25 51 0

TOTAL 59 41 30 16 341 4 175 276 0
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Fonte: Concebido pelo autor, 2025

A primeira leitura, relativa a rddio renascenga, que apresenta a quantidade total de vezes que os
elementos de sound branding foram utilizados nos antincios de cada setor, confirma novamente a
predominancia dos trés elementos-base: Brand Voice (341 ocorréncias), Brand Soundscape (276)
e Slogan (175). Elementos como Sound Logo (41), Brand Song (30), Jingle (16) e Sound Icon (4)
surgem com menor expressao, enquanto Corporate Anthem volta a ndo estar presente em nenhum

setor.

O setor da cultura assume um papel de destaque, com 61 ocorréncias de Brand Voice e 44 de Brand
Soundscape, demonstrando uma aposta clara em estratégias imersivas. Curiosamente, ha também
uma presenca assinalavel de Brand Song (17) e 3 ocorréncias de Slogan, o que demonstra uma
abordagem mais expressiva e menos padronizada. Os media mantém-se como um dos setores com
maior volume sonoro, com 42 ocorréncias de Brand Voice, 43 de Brand Soundscape, 17 de Slogan
e 16 de Jingle, sendo o Unico setor a incluir todas estas categorias com peso semelhante. O setor
retalhista alimentar acompanha este perfil com 35 de Brand Voice, 31 de Brand Soundscape, 34

de Slogan, 20 de Sound Logo e 13 de Brand Song, denotando uma forte pluralidade sonora.

O setor automovel, embora com menos marcas, demonstra também diversidade sonora, com 19
ocorréncias de Brand Voice, 15 de Sound Logo, 4 de Brand Soundscape e Slogan, evidenciando
uma preferéncia por recursos sonoros distintivos e identitarios. Por seu lado, o setor da saude
apresenta 43 registos de Brand Voice, 41 de Slogan e 13 de Brand Soundscape, consolidando a
presenca de uma comunicagdo sonora emocional e confiavel. Também o setor da solidariedade
apresenta um volume elevado com 51 de Brand Voice e Brand Soundscape € 25 de Slogan, o que
pode denotar um esforco de empatia e reconhecimento vocal. O setor de atividade energético,
embora com menos ocorréncias totais, evidencia equilibrio nos seus principais elementos: 16 de

Brand Voice e Brand Soundscape.

O setor do retalho de modveis e artigos de decoragdo apresenta 22 ocorréncias de Brand Voice, 22
de Brand Soundscape e 7 de Slogan, demonstrando coeréncia com os padroes base de identidade
sonora. O retalho de cultura, tecnologia e entretenimento, ainda que representado por apenas uma
marca, destaca-se por recorrer a 6 Sound Logos, 7 Brand Voice e Brand Soundscape, e 6 Slogans,

revelando um caso exemplar de exploragdo sonora ampla.
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A alimentacao, apesar de contar com apenas 2 marcas, apresenta 5 ocorréncias de Brand Voice, 5
de Brand Soundscape e 6 de Slogan, demonstrando um investimento equilibrado, embora modesto,
na construcao sonora. O setor do ambiente, com 1 marca, regista 5 ocorréncias de Brand Voice,
Brand Soundscape e Slogan, mostrando uma intencdo clara de comunicagdo sonora com impacto

emocional, mesmo em setores tradicionalmente mais discretos.

O setor da certificacdo, embora representado apenas por uma marca, revela um investimento
elevado e equilibrado: 10 ocorréncias de Brand Voice, Brand Soundscape e Slogan, demonstrando
uma estratégia clara de reforgo de identidade sonora. O comércio eletronico registou 5 ocorréncias
na Brand Voice e Brand Soundscape, e curiosamente 4 no Sound Icon. A construcdo civil (com 5
ocorréncias de Brand Voice, Brand Soundscape e Slogan) seguem o mesmo padrdo: presenca
estavel e com distribuicdo proporcional. No desporto, destacam-se 4 ocorréncias de Brand Voice,
Brand Soundscape e Slogan, sugerindo uma comunicagdo vocal dinamica e associada a emogao
do momento. A educagdo, ainda que com apenas 3 ocorréncias de Brand Voice e Brand
Soundscape, ndo regista uso de qualquer outro elemento de sound branding, apontando para uma
abordagem mais institucional ou informativa. Ja os servigos financeiros apresentam 8 ocorréncias
de cada um dos trés elementos principais (Brand Voice, Slogan e Brand Soundscape, reforcando a

ideia de uma identidade sonora equilibrada, mas fortemente orientada para a repeti¢cao verbal.

A analise da frequéncia absoluta de utilizacdo dos elementos sonoros na Radio Renascenga permite
concluir que, apesar de existirem setores com maior expressividade, a presenca elementos de sound
branding ¢ transversal a quase todos os dominios de atividade. Elementos como o Brand Voice, o
Brand Soundscape e o Slogan mantém-se como os pilares centrais da identidade sonora, com
destaque para setores como a cultura, os media, o retalho alimentar, a satde e a solidariedade.
Setores tradicionalmente mais discretos, como a certificagdo, o ambiente ou a construgao civil,
revelam também esforcos consistentes na incorporagdo de estratégias sonoras, ainda que com

menor diversidade.

E de salientar a forma como diferentes setores adotam abordagens distintas: enquanto uns optam
por uma repeticao elevada de elementos basicos (como o retalho e os media), outros distinguem-
se pela presenga pontual, mas estrategicamente distribuida de sons marcantes (como o automével

ou o comércio eletronico). A auséncia do Corporate Anthem e a presenca residual de elementos
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como Jingle e Sound Icon indicam que, embora a aposta em sound branding esteja em crescimento,
tende ainda a concentrar-se nos formatos mais convencionais. Esta primeira leitura evidencia,
assim, uma adogao ampla, mas heterogénea, dos elementos sonoros, refletindo as especificidades

e prioridades de comunicagao de cada setor.
3.4.4. Namero de marcas por setor (Radio Renascenca)

Por fim, foi examinada a consisténcia da ado¢ao dos elementos sonoros na Radio Renascenca, a
partir da contabilizagdo do nimero de marcas por setor que utilizaram cada um dos recursos de

sound branding.

Tabela 27 - Numero de marcas que recorreram que recorreram a cada elemento de sound branding (Radio Renascenga)

Setores de Sound Brand Brand Sound Brand Corporate
N.? de Marcas Jingle Slogan
Atividade Logo Song Voice Icon Soundcape Anthem

Alimentag¢ao 2 0 0 0 1 0 2 1 0
Ambiente 1 0 0 0 1 0 1 1 0
Automovel 3 1 0 0 2 0 1 1 0
Certifica¢io 1 0 0 0 1 0 1 1 0
Comércio

1 0 0 0 1 1 0 1 0
Eletronico
Construciio

1 0 0 0 1 0 1 1 0
Civil
Cultura 14 0 4 0 13 0 1 9 0
Desporto 1 0 0 0 1 0 1 1 0
Educagio 1 0 0 0 1 0 0 1 0
Energia 4 0 0 0 4 0 0 4 0
Media 8 0 0 1 8 0 2 8 0
Retalho

4 2 1 0 4 0 4 4 0
Alimentar
Retalho de
Cultura,

1 1 0 0 1 0 1 1 0
Tecnologia e
Entretenimento
Retalho de
Moveis e

5 0 0 0 5 0 3 5 0
Artigos de
Decoracio
Saude 5 0 0 0 5 0 3 4 0
Servicos

1 0 0 0 1 0 1 1 0
Financeiros
Solidariedade 6 0 0 0 6 0 2 6 0

TOTAL 59 4 5 1 56 1 24 50 0
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Fonte: Concebido pelo autor, 2025

A andlise da segunda tabela, relativa a Radio Renascencga, permite agora observar quantas marcas
por setor utilizaram cada um dos elementos, o que permite avaliar a consisténcia da adog¢ao dos

recursos de sound branding.

O setor da cultura destaca-se com 13 das 14 marcas a recorrerem a Brand Voice, 9 a Brand
Soundscape, 4 a Brand Song e apenas 1 a Slogan, o que confirma uma forte orientagdo para
elementos mais imersivos e narrativos. O mesmo padrao pode ser observado no setor dos media,
onde todas as 8 marcas utilizaram Brand Voice e Brand Soundscape, 2 recorreram a Slogan e 1
recorreu a Jingle. No setor da solidariedade, 6 de 6 marcas utilizaram Brand Voice e Brand
Soundscape, com 2 a recorrerem, também, a Slogan, o que demonstra uma elevada coeréncia

interna na comunicagao sonora.

O retalho alimentar apresenta um desempenho uniforme, com 4 em 4 marcas a utilizar Brand
Voice, Brand Soundscape e Slogan, 2 a usar Sound Logo e 1 a Brand Song, o que refor¢a a
consisténcia do setor na adogao de estratégias de sound branding. O setor do automével, com trés
marcas, regista duas a utilizar Brand Voice, € uma a usar diferentes elementos de sound branding

como Sound Logo, Brand Soundscape e Slogan.

Na saude, cinco marcas foram identificadas, todas a utilizar Brand Voice, 4 com Brand Soundscape
e 3 com Slogan, o que confirma uma presenga bastante consistente. O retalho de méveis e artigos
de decoracao também revela solidez, com as 5 marcas a recorrerem a Brand Voice e Brand

Soundscape, e 3 a utilizarem Slogan.

O setor de atividade da energia, com 4 marcas, apresenta 100% das marcas a usarem Brand Voice
e Brand Soundscape, mas nenhuma com nenhum dos outros elementos de sound branding, o que
reforca uma preferéncia por paisagens sonoras € narracao vocal em detrimento de mensagens
verbais padronizadas. J& o comércio eletronico tem apenas uma marca, mas esta recorreu a 2
elementos recorrente (Brand Voice € Brand Soundscape) e outro inico, o Sound Icon. J& o retalho
de cultura, tecnologia e entretenimento, igualmente representado por uma tinica marca com uso do

Sound Logo, Brand Voice, Slogan e Brand Soundscape.
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Na construgao civil, a tinica marca utilizou os 3 principais elementos de sound branding (Brand
Voice, Brand Soundscape e Slogan), o que demonstra uma intengao clara de coeréncia sonora
mesmo em setores menos tradicionais. No desporto, a tinica marca presente utilizou Brand Voice,
Slogan e Brand Soundscape, reforcando a ligagdo emocional com o publico. O setor da educagao,
com 1 marca, utilizou Brand Voice e Soundscape, mas nenhum dos outros elementos de sound
branding, o que pode refletir um discurso mais institucional. Por fim, nos servicos financeiros, a
unica marca identificada recorreu aos trés elementos principais (Brand Voice, Brand Soundscape

e Slogan), revelando uma preocupacao com a consisténcia da comunicagao.

A leitura da segunda tabela permite refor¢ar e complementar as conclusdes anteriores, ao revelar
a consisténcia interna da ado¢do dos elementos sonoros por setor. Setores como a solidariedade, a
saude, a energia, o retalho alimentar, os media e a cultura apresentam taxas elevadas de adogao
dos elementos principais (Brand Voice, Brand Soundscape ¢ Slogan), demonstrando estratégias
bem definidas e partilhadas por multiplas marcas. A existéncia de setores com 100% de adesdo aos
dois principais elementos (Brand Voice e Brand Soundscape), mesmo quando representados por
poucas marcas, evidencia a importancia crescente da sonoridade como eixo identitario nas marcas

que comunicam em radio.

Paralelamente, a andlise permite identificar setores com uma abordagem mais seletiva, como o
automovel ou o retalho de cultura, tecnologia e entretenimento, onde algumas marcas optam por
elementos diferenciadores (ex. Sound Logo ou Brand Song), o que revela um uso criativo e
distintivo da linguagem sonora. A presenca coerente de sound branding mesmo em setores com
representatividade reduzida, como os servigos financeiros, o desporto ou a construgdo civil,

sublinha que a dimensao sonora esta longe de ser um exclusivo de determinados segmentos.

Em sintese, esta leitura confirma que a adogao de elementos sonoros ndo ¢ apenas uma questao de
intensidade ou volume, mas também de estratégia e coeréncia. Os dados demonstram que,
independentemente da dimensdo ou do setor, hd marcas a apostar numa comunica¢do sonora
consistente e alinhada com a sua identidade, contribuindo para reforgar a eficacia da publicidade

radiofonica enquanto meio de proximidade, memorizagdo e diferenciagdo.
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3.4.5. Comparacao entre a RFM e a Radio Renascenc¢a

A anélise comparativa entre a RFM e a Radio Renascenca permite observar aproximagdes €
divergéncias relevantes na utilizagdo de elementos de sound branding nos anuncios veiculados por

ambas as estagdes.

Num primeiro olhar, constata-se que os trés elementos mais recorrentes (Brand Voice, Brand
Soundscape e Slogan), mantém-se como a espinha dorsal da identidade sonora em ambas as radios.
Contudo, a RFM revela um maior volume total de ocorréncias, com 415 utiliza¢cdes de Brand
Voice, 369 de Soundscape ¢ 297 de Slogan, contrastando com os 341, 276 e 175, respetivamente,
da Radio Renascenca. Esta diferenga pode indicar uma maior intensidade e repeti¢cao dos antincios
na grelha publicitaria da RFM, ou uma aposta mais acentuada na construcdo de uma paisagem

sonora marcante.

Em termos de diversidade, a RFM apresenta uma distribui¢cdo mais rica nos elementos secundarios,
com maior nimero de Sound Logos (39 vs. 41), Brand Songs (27 vs. 30) e Jingles (27 vs. 16),
sendo de realcar a diferenca no uso do Jingle, mais explorado na RFM. A presenca do Sound Icon,
embora residual nas duas radios, foi ligeiramente superior na RFM. Em ambos os casos, o

Corporate Anthem nao foi utilizado.

Relativamente a segmentacdo por setor de atividade, verifica-se que os mesmos setores tendem a
destacar-se nas duas radios: Cultura, Media, Retalho Alimentar, Saude, Solidariedade e
Automovel. No entanto, na RFM, nota-se uma expressividade superior nos setores dos Servigos
Financeiros e da Energia, com um numero mais elevado de ocorréncias de elementos sonoros. Ja
na Radio Renascenca, observa-se um equilibrio mais evidente em setores como Certificagdo,
Comércio Eletronico e Construcdo Civil, onde, apesar de menos expressivos em volume, os

elementos de sound branding foram usados de forma coerente e estruturada.

Relativamente a consisténcia da adogao (tabela 23), a RFM destaca-se por ter setores com mais
marcas a recorrerem a multiplos elementos de sound branding, como acontece no Retalho
Alimentar ou na Saude. Por outro lado, na Renascenca, mesmo em setores com menos marcas,

como Construgdo Civil, Educagao ou Comércio Eletronico, regista-se uma taxa de adesdo muito
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elevada aos principais elementos, revelando estratégias sonoras bem definidas, ainda que mais

concentradas.

Finalmente, importa destacar que, apesar das diferengas, ambas as radios evidenciam uma
tendéncia clara: o sound branding ¢ um recurso crescente e valorizado, transversal a multiplos
setores. A analise revela a sua presenga, bem como a forma como ¢ adaptado as 16gicas identitarias
e comunicacionais de cada setor e rddio. A RFM tende para uma maior intensidade e variedade

sonora, enquanto a Radio Renascenca demonstra consisténcia e equilibrio na sua aplicagao.
3.5. Como os elementos de sound branding siao utilizados na publicidade radiofonica

A leitura conjunta das quatro analises permite observar que, apesar das diferencas pontuais entre
radios e entre setores de atividade, existe uma adogdo generalizada, ainda que heterogénea, dos
elementos sonoros como parte integrante da comunicagao publicitaria radiofonica. A analise global
dos dados permite responder de forma fundamentada a macroquestao desta dissertagdo: "De que

forma os elementos de sound branding sdo utilizados na publicidade radiofonica?".

Em primeiro lugar, observa-se que os elementos de sound branding sdo amplamente utilizados,
com cerca de 95% das marcas analisadas a recorrerem a pelo menos um destes elementos. Este
dado comprova que o sound branding nao ¢ uma tendéncia emergente, mas uma pratica
consolidada no meio radiofénico portugués. No entanto, a maioria das marcas ndo se limita a
utilizar apenas um recurso, sendo recorrente a combina¢do de dois ou mais elementos,
especialmente Brand Voice, Brand Soundscape e Slogan, sugerindo uma estratégia multissensorial

e integrada.

Relativamente aos formatos, verifica-se que os anuncios com spot € as autopromog¢des apresentam
uma utilizagdo quase universal de sound branding (100%), enquanto os formatos informativos ou
mais curtos, como os diretos comerciais e os conteudos editoriais, evidenciam taxas de utilizagao
muito inferiores. Este padrao indica que o sound branding tende a ser privilegiado em formatos
com maior tempo de antena e liberdade criativa, nos quais ¢ possivel explorar de forma mais

estruturada a identidade sonora da marca.
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Em termos de elementos mais utilizados, a Brand Voice lidera destacadamente, tanto em nimero
de marcas como em niumero de ocorréncias, sendo seguida de perto pela Brand Soundscape e pelo
Slogan. Esta preferéncia revela uma clara aposta na humaniza¢do da mensagem (voz), na
constru¢do de ambientes sonoros (soundscape) e na repeticao verbal padronizada (slogan) como
eixos centrais de identificagdo. Por contraste, elementos como Jingle, Brand Song ou Sound Icon
surgem com menor expressdao, sendo utilizados de forma mais pontual ou em contextos

especificos. O Corporate Anthem nao foi identificado em nenhuma das radios.

A andlise por setores de atividade evidencia que a utilizacdo dos elementos de sound branding nao
¢ homogénea. Setores como o Retalho Alimentar, Media e Cultura destacam-se tanto pela
intensidade como pela consisténcia de utilizacdo dos elementos sonoros, revelando uma adogao
generalizada entre as marcas e uma maior diversidade de recursos. Ja setores como Saude,
Solidariedade e Automdvel mostram uma presenga igualmente relevante, mas com variagdes no
tipo de elementos utilizados. Por outro lado, areas como Retalho de Produtos de Beleza, Vestuario
ou Telecomunicagdes revelam uma presenca mais discreta ou seletiva, indicando que a utilizagao
de elementos de sound branding pode estar condicionada por fatores como o perfil da audiéncia,

os objetivos de comunicagao ou a maturidade das estratégias de marca.

Em sintese, os dados demonstram que os elementos de sound branding sao utilizados de forma
transversal, mas com diferentes graus de intensidade, diversidade e consisténcia, dependendo do
formato publicitario, do setor de atividade e da propria radio. Existe uma clara preferéncia por uma
combinacdo de elementos sonoros estruturais, como a voz € o ambiente, que contribuem para
reforcar a identidade, aumentar a memorizagdo e gerar reconhecimento. Esta abordagem revela
uma valorizagdo crescente do som como elemento diferenciador e estratégico na construcdo da

marca no contexto radiofonico.

Espera-se que esta investigacao sirva de ponto de partida para futuras pesquisas e inspire a criagcao
de estratégias de comunica¢do sonora mais conscientes e eficazes, tanto no dominio académico
quanto no profissional. Que este estudo contribua para que marcas, agéncias € meios de
comunicacdo desenvolvam identidades sonoras mais impactantes, capazes de reforgar a ligacao

emocional com os ouvintes, € estimule um aprofundamento continuo do sound branding na radio.
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5. Conclusdes e Recomendacoes

O presente capitulo reune as principais conclusdes da investigagdo, com base nos dados obtidos
durante a andlise da publicidade radiofénica veiculada pela RFM e pela Radio Renascenga.
Apresenta-se, numa estrutura sistematica, um resumo global do estudo, as conclusdes extraidas, a
discussao critica dos resultados, recomendagdes praticas e sugestdes para futuras investigagoes.
Este capitulo tem como objetivo refletir sobre os principais contributos do estudo no campo do
sound branding, bem como evidenciar os seus limites e o potencial para aprofundamento

académico e profissional.
5.1. Resumo do estudo

A presente dissertagdo teve como objetivo geral compreender de que forma os elementos de sound
branding sao utilizados na publicidade radiofénica portuguesa. Para tal, formulou-se uma

macroquestdo central:

- De que forma os elementos de sound branding sao utilizados na

publicidade radiofénica?
A partir desta macroquestdo, surgem as seguintes subquestoes de investigagao:

- Os elementos de sound branding sao efetivamente utilizados na

publicidade radiofonica?

- Em que formatos publicitarios da radio se verifica a presenca de elementos

de sound branding?

- Quais sdo os elementos de sound branding mais frequentemente utilizados

na publicidade radiofénica?

- Existem setores de atividade com maior incidéncia na utilizacdo de

elementos de sound branding em antincios de radio?

A revisao de literatura explorou os dominios teoricos do design sonoro (Berchmans, 2008;

Holman, 2010) e do sound branding (Bronner & Hirt, 2009; Zanna, 2015), abordando os principais
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conceitos e tipologias de elementos sonoros aplicados a comunicacao de marca. Esta base permitiu

consolidar a articulag¢ao entre identidade sonora ¢ eficacia comunicacional no meio radio.

Metodologicamente, a investigagdo seguiu o paradigma pragmatico, adotando uma abordagem
mista (quanti-quali), com carater descritivo e exploratorio. A recolha de dados foi realizada através
de escuta ativa das emissdes da RFM e da Radio Renascenga (pesquisa observacional), entre os
dias 31 de marco e 4 de abril, no horario de maior audiéncia (07h00-10h00). As emissdes foram
gravadas e analisadas manualmente com o auxilio de folhas de calculo, permitindo, através da
pesquisa de campo, a criacdo de matrizes cruzadas que sistematizaram a presenca dos elementos

de sound branding por formato publicitario e por setor.

A amostra foi composta por 138 marcas, selecionadas com base na sua presenga nas grelhas
publicitarias das duas estag¢des de radio. Os dados recolhidos foram organizados em oito categorias
de elementos sonoros (brand voice, brand soundscape, slogan, sound logo, brand song, jingle,
sound icon e corporate anthem), tendo sido contabilizadas a sua frequéncia, combinacdo e

distribuicao nos diferentes tipos de anuncios.

Com base nos dados sistematizados, foi possivel responder de forma sustentada as questdes de
investigacao, identificar tendéncias, padroes e variagdes na adog¢do do sound branding, e propor

contributos tedricos e praticos para o campo da comunicagdo sonora no contexto radiofonico.
5.2.  Conclusoes

A andlise realizada no ambito desta dissertacdo permite concluir que os elementos de sound
branding sdo amplamente utilizados na publicidade radiofonica portuguesa, ainda que com
variagOes significativas em fun¢do do formato publicitario, do setor de atividade e do perfil

editorial das estagdes.

Relativamente a macroquestdo, pode afirmar-se que estes elementos sdo aplicados de forma
consistente e estratégica pelas marcas que anunciam na radio. Verificou-se uma taxa de adogao
superior a 95% nas duas estagdes analisadas, confirmando que o sound branding ndo é apenas uma
tendéncia, mas uma pratica consolidada neste meio. A presenca sistematica de elementos como

brand voice, brand soundscape € slogan demonstra uma preocupacao crescente com a constru¢ao
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de uma identidade sonora coerente, com impacto direto na memorizacdo ¢ reconhecimento da

marca.

Quanto a Subquestdo 1, que procurava apurar se os elementos de sound branding sdo efetivamente
utilizados, os dados mostraram que tanto a RFM como a Radio Renascenga apresentam um elevado
nivel de integracdo desses elementos, com 95% das marcas analisadas a utilizarem pelo menos um
recurso sonoro. No entanto, uma parte significativa recorre a dois ou mais elementos em

simultaneo, revelando uma abordagem multissensorial e integrada.

A Subquestao 2 visava identificar os formatos publicitarios em que os elementos de sound
branding sdo mais utilizados. Constatou-se que os spots publicitarios e as autopromogdes registam
uma utilizagdo total (100%), sendo estes os formatos que oferecem maior espaco e flexibilidade
criativa para exploracdo sonora. Ja nos formatos mais curtos e informativos, como os diretos
comerciais ou os patrocinios, a utilizacao de sound branding é bastante reduzida, o que evidencia

uma relagdo direta entre o tempo de antena ¢ a complexidade da identidade sonora explorada.

Relativamente a Subquestdo 3, que procurava identificar os elementos mais utilizados, destaca-se
claramente o brand voice (presente em 132 marcas, com 756 ocorréncias), seguido do brand
soundscape (presente em 121 marcas, com 645 ocorréncias) e do slogan (presente em 58 marcas,
com 472 ocorréncias). Por contraste, elementos como sound logo, jingle, brand song ou sound
icon foram usados de forma mais pontual, enquanto o corporate anthem nao foi identificado em

nenhum dos anuncios analisados.

Por fim, a Subquestdo 4 abordava a incidéncia dos elementos de sound branding por setor de
atividade. Verificou-se que setores como retalho alimentar, media e cultura, saide e automovel
apresentam maior intensidade e diversidade de recursos sonoros, enquanto areas como beleza,
telecomunicagdes e vestuario t€ém uma presenca mais seletiva ou discreta. Esta distingdo parece
refletir os objetivos comunicacionais de cada setor, como o perfil dos seus publicos-alvo e o grau

de maturidade das suas estratégias de marca.

Em suma, os dados obtidos confirmam o cumprimento dos quatro objetivos especificos da
investigacdo. Foi possivel verificar a utilizacdo dos elementos de sound branding na radio,

identificar os formatos onde mais se destacam, determinar os recursos mais utilizados e mapear a
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sua incidéncia por setor. Estas conclusdes contribuem para refor¢ar a importancia estratégica do
som como elemento distintivo na comunicacdo radiofonica e apontam para uma crescente

sofisticacdo das praticas sonoras no panorama publicitario portugués.
5.3. Discussiao

Os dados recolhidos demonstram que os elementos de sound branding sao amplamente utilizados
na publicidade radiofonica portuguesa, o que confirma a relevancia teérica da sua aplicagao no
refor¢o da identidade de marca. Esta constatagdo valida as contribuigdes de Bronner & Hirt (2009)
e Zanna (2015), que defendem que o som, quando usado estrategicamente, atua como um elemento

identitario da marca, com impacto direto na sua memorabilidade e diferenciacao.

A predominancia de elementos como brand voice, brand soundscape e slogan certifica a ideia de
que o som nao funciona apenas como complemento, mas como um pilar da comunicacio
radiofonica. Tal como referem Berchmans (2008) e Holman (2010), o design sonoro na radio nao
serve apenas para ambientar, mas para estruturar a experiéncia emocional do ouvinte e potenciar

a eficdcia da mensagem transmitida.

Verificou-se, ainda, que os formatos publicitarios mais extensos, como anuncios com spot e
autopromocgoes, oferecem maior margem para a exploragdo sonora, apresentando taxas de
utilizagdo de sound branding préximas dos 100 %. Em contraste, formatos mais breves ou
informativos, como diretos comerciais, revelam uma aplicacdo muito mais contida, apresentando
20% na RFM e 17% na Radio Renascenca, o que sugere uma relagao direta entre o tempo de antena

e a complexidade sonora implementada.

Esta adaptag@o dos recursos sonoros ao tipo de formato publicitario reforca a ideia de que o som
ndo ¢ utilizado de forma genérica, mas calibrado em func¢do do objetivo comunicacional, da marca
anunciante e do contexto editorial da estacdo. A diferenca observada entre a RFM ¢ a Radio
Renascenga, sendo a primeira mais expressiva na diversidade sonora, e a segunda mais consistente,

demonstra que o perfil da radio influencia as estratégias adotadas pelas marcas.

Em sintese, os resultados sustentam que o sound branding, aplicado de forma estratégica e
adaptada ao meio, tem um papel determinante na construcao de identidade e reforco da ligagao
emocional com o ouvinte, tal como defendido pelos autores que fundamentaram esta investigacao.
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A radio, enquanto meio exclusivamente auditivo, apresenta-se como um terreno fértil para

aprofundar o impacto do som na comunicagao publicitaria.
5.4. Recomendacdes praticas

Com base nos resultados obtidos, torna-se possivel apresentar um conjunto de recomendagdes
praticas dirigidas a profissionais de design, publicidade, producdo sonora e gestdo de marcas. Estes
contributos visam reforcar a eficacia comunicacional das marcas no meio radiofonico, através de

uma utilizagdo mais consciente e estratégica dos elementos de sound branding.

Em primeiro lugar, destaca-se a importancia de integrar o som desde as fases iniciais do processo
criativo publicitario. Tal como referem Bronner & Hirt (2009), os elementos sonoros ndo devem
ser tratados como simples complementos, mas como componentes centrais da identidade de marca.
Assim, recomenda-se que os profissionais envolvam equipas de som e design logo na concegao de
campanhas, assegurando uma coeréncia sonora alinhada com os valores e posicionamento da

marca.

Em segundo lugar, e em linha com Zanna (2015), sugere-se a construcdo de sistemas sonoros
consistentes, com destaque no desenvolvimento de vozes distintivas (brand voice), paisagens
sonoras reconheciveis (brand soundscape) e slogans verbais memorizaveis. A combinagdo destes
trés elementos revelou-se particularmente eficaz, estando presente em grande parte das marcas
analisadas. A sua aplicagdo reiterada poténcia o reconhecimento imediato da marca e fortalece o

vinculo emocional com o publico.

Adicionalmente, os dados demonstraram que os formatos publicitdrios mais longos, como
anuncios com spot e autopromogdes, sdo os que melhor acomodam a aplicacdo de multiplos
elementos sonoros. Por isso, quando possivel, as marcas devem privilegiar estes formatos para
desenvolver narrativas sonoras mais ricas e¢ imersivas. Nos formatos mais breves, como diretos
comerciais, recomenda-se uma selecao criteriosa de elementos-chave, como o sound logo ou o

slogan, que assegurem a continuidade identitaria sem comprometer a clareza da mensagem.

Por fim, a diferen¢a de abordagem entre a RFM e a Radio Renascenca evidencia que as estratégias
sonoras devem também ser adaptadas ao perfil editorial e ao publico de cada estagcdo. As marcas
que pretendem maximizar a eficacia da sua presenga sonora devem considerar cuidadosamente o
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contexto onde a mensagem serd inserida, ajustando o tom, a intensidade ¢ a composi¢ao dos

elementos de sound branding de acordo com as caracteristicas da radio.

Estas recomendagdes contribuem para a pratica do design sonoro estratégico na publicidade
radiofonica, promovendo uma maior intencionalidade na forma como as marcas se expressam

através do som, e refor¢cando, assim, a coeréncia, a memorizacao e a eficacia das suas mensagens.
5.5. Sugestoes para investigaciao futura

Apesar dos contributos relevantes desta dissertagdo para o entendimento do sound branding no
contexto da publicidade radiofonica, o estudo levanta diversas possibilidades para investigagdes

futuras, tanto a nivel académico como profissional.

Em primeiro lugar, recomenda-se a ampliacao temporal e sazonal da amostra, de modo a abranger
diferentes periodos do dia, dias da semana e épocas do ano, como o Natal, verdo ou periodos de
saldos. Esta expansdo permitira verificar eventuais variacdes no uso de elementos sonoros em

funcdo de contextos especificos de consumo e estratégias publicitarias.

Em segundo lugar, seria pertinente alargar o niimero e a diversidade de estagdes analisadas,
incluindo radios regionais, comunitarias, digitais e até podcasts. Esta diversificagdo poderia revelar
dindmicas proprias de utilizacdo do som em formatos com menor regulagdao ou com publicos-alvo
mais segmentados, contribuindo para uma compreensdo mais abrangente da pratica do sound

branding no ecossistema sonoro nacional.

Adicionalmente, a presente investigacdo focou-se na identificacao e classificagdo dos elementos
sonoros utilizados. Investigacdes futuras poderiam adotar uma perspetiva mais centrada na rece¢ao
do publico, através da aplicagdo de inquéritos, entrevistas ou focus groups, para avaliar de que
forma os ouvintes reconhecem, memorizam e envolvem-se emocionalmente com os elementos

sonoros presentes nas campanhas radiofonicas.

Outra linha de pesquisa interessante podera passar pela andlise longitudinal de campanhas
publicitérias especificas, acompanhando a evolugdo das estratégias sonoras de uma marca ao longo
do tempo. Esta abordagem permitiria aferir a consisténcia sonora das marcas e o impacto do sound

branding na constru¢do de identidade a médio e longo prazo.
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Por fim, seria também valioso desenvolver estudos comparativos internacionais, observando como
o sound branding ¢ aplicado noutros contextos culturais e mediaticos. A comparagdo entre praticas
portuguesas e, por exemplo, espanholas, britanicas ou brasileiras, poderia evidenciar diferencas e
semelhancas na apropriacao dos elementos sonoros e no papel do som na comunicacao publicitaria

global.

Ao propor estas linhas de investigacao futura, pretende-se estimular o aprofundamento do
conhecimento sobre o design sonoro aplicado a publicidade, consolidando o seu estatuto enquanto

area estratégica no desenvolvimento de marcas e experiéncias significativas para o publico.
5.6. Consideracgoes Finais

O presente estudo procurou compreender de forma sistematica como os elementos de sound
branding sao utilizados na publicidade radiofénica, partindo da premissa de que o som, enquanto

linguagem identitaria e emocional, desempenha um papel determinante na construgdo de marcas.

Através de uma abordagem mista e fundamentada num paradigma pragmadtico, foi possivel
cartografar a presenga, frequéncia e diversidade dos elementos sonoros em diferentes formatos
publicitarios de duas das principais estagdes nacionais, a RFM e a Radio Renascenca. Os
resultados demonstram que o sound branding ndo esta somente enraizado na pratica publicitaria
radiofonica, como também apresenta variagdes estratégicas consoante o formato, o setor de

atividade e o perfil editorial da estagao.

Para além de contribuir com dados empiricos sobre uma realidade até agora pouco explorada
academicamente, esta dissertacao refor¢a a importancia do design sonoro e dos elementos de sound

branding como ferramenta estratégica no contexto da comunicagao de marcas.

Apesar das limitagdes metodoldgicas assumidas, o trabalho desenvolvido permite abrir novas vias
de investigacdo, estimulando um olhar mais atento sobre o papel do som na publicidade
contemporanea, especialmente num cenario medidtico onde a identidade sonora se torna cada vez

mais relevante na diferenciacdo e conexdao emocional com os publicos.
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