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RESUMO

Com a saturacdo dos mercados da comunicag¢do, publicidade, propaganda e
marketing, as marcas passaram a trabalhar novos mecanismos para a aproximagao
com 0s seus publicos, tendo como obijetivo primordial manterem-se presentes nao sé
em suas mentes, mas também em seus coragfes. Dentro desse pensamento, muitas
empresas passaram a incorporar 0 som como elemento construtor na percepgao de
suas marcas. Esse mecanismo de fixacdo de marca recebe o nome de sound
branding. Considerando as informac¢cdes acima, esta monografia tem por objetivo
analisar a relevancia do sound branding em logotipos sonoros, para a fixagao e reforgo
de marca do “Homem de Ferro” (MARVEL), nas edi¢cbes dos filmes “lIron Man I”
(KOLIA, 2008), “Iron Man II” (KOLIA, 2010) e “Iron Man III” (KOLIA, 2013). Dessa
forma, a analise identificarda de quemaneira os sons das aberturas dos respectivos
filmes podem ser potencialmente considerados logotipos sonoros que contribuem
para a fixacdo e reforco de marca na percepcdo do publico jovem. Para isso, foi
realizado um estudo bibliografico e documental sobre marca, branding, branding
sensorial e sound branding, a partir de autores como Aaker (1998), Lindstrom (2012),
Roberts (2005), Jourdain (1998), Levitin (2011), entre outros. Quanto a metodologia,
seré feito um estudo de caso de carater exploratorio e qualitativo.
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