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RESUMO

O presente estudo trata da relagdo entre a sonoplastia e a publicidade infantil,
analisando como a interferéncia do som da propaganda altera a percepg¢ao sensorial
das criangas e até que ponto esta interferéncia é legal frente as normas estabelecidas
pelo 6rgao regulador da publicidade, o CONAR. Para demonstrar a influéncia do som
no universo infantil, foram analisados fatores relacionados com a decodificagao
sensorial das criangas, como a influéncia social e familiar, além de fatores que possam
influenciar na forma como a mensagem ¢€ interpretada, observando as caracteristicas
especificas do publico infantil. Uma detelhada observagdo dos comerciais infantis
produzidos durante as décadas de existéncia da propaganda no Brasil mostrou a
evolugcado da sonoplastia publicitaria no decorrer do tempo, e se houveram distorcdes
significativas, tendo a Cartilha de Novas Normas Eticas — Publicidade de Produtos
Destinados a Criangas e Adolecentes desenvolvida pelo CONAR como base. Sua
interpretacdo, aliada ao embasamento tedrico verificaram que a sonoplastia tem forca
para alterar a percepgao da crianga junto ao consumo, permanecendo atualmente, no

entanto, dentro do permitido perante a legislagao publicitaria.
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1 Introducao

O CONAR (Conselho de Auto-Regulamentagao Publicitaria) estabeleceu uma
série de restricbes destinadas a propaganda infantil no ano de 2006 através da Cartilha
de Novas Normas FEticas (Publicidade de Produtos Destinados &s Criangas e
Adolescentes). E notéria a mudanca de métodos visuais e persuasivos utilizados pelos
diretores de criagao para seduzir o publico mais jovem da sociedade ao consumo, mas
sera que o audio destas mesmas criagbes sofreram modificagdes significantes a ponto
de se encaixarem nas normas estabelecidas pelo 6rgao regulador? O estudo a seguir
busca analisar se houve adequag¢dao da sonoplastia as novas regras estabelecidas,
assim como verificar se realmente existe esta necessidade de adaptagao por parte da
sonorizagao publicitaria.

Este estudo procurar verificar se a sonoplastia esta adequada as novas regras,
pois € fator psicoldgico influenciavel na decisdo de compra da crianga e adolescente,
além de ser um componente importante no conceito da campanha.

Este trabalho sera desenvolvido primeiramente a partir da analise das novas
regras, buscando adaptar todo conteudo do texto aos conceitos de audio, pois nao sera
necessaria observagao relacionada a imagem publicitaria. Todos os topicos da cartilha
devem ser observado detalhadamente, e seu conteudo devera ser passivel de estudo,
retirando-se aqueles que se relacionem somente com questdes de imagem e valores.

Para ter verificagdo sera realizado um estudo exploratério de pecas publicitarias
relacionadas ao assunto, tragando um paralelo entre o momento anterior e o posterior
as normatizagdes para saber se efetivamente houve uma mudanga significativa na
sonoplastia da propaganda infantil. Serdo utilizados as determinagdes contidas na
Cartilha de Novas Normas Eticas, pois através dela devemos verificar até onde
determinada peca pode se utilizar de elementos sonoros para a incitagdo do consumo
no publico mais jovem.

Conceitos de psicologia e neurologia infantil serao utilizados para entender como
a crianga decodifica as mensagens. Sera observada também a definicdo de som,
entendendo como sé&o utilizadas algumas propriedades como frequéncia e compasso,

que sao importantes para a eficiéncia da comunicagao.



Num segundo momento, sera feito o estudo das pecas relacionadas para
verificacdo dos conteudos. Pecas publicitarias de destaque no passado serdo
analisadas para a formagao de um quadro demonstrativo sobre a propaganda infantil no
Brasil. Sua evolugao, técnicas utilizadas e formas de abordagens sonoras que trarao
maior conhecimento sobre como se desenvolveu a comunicacgdo infantil, possibilitando

perceber erros e acertos ocorridos anteriormente.



2 Revisao Bibliografica

2.1 Publicidade infantil

Segundo Sant’Anna (2000, p.85),

A publicidade provocando as emocgbes nos individuos cuida de
impulsionar seus desejos latentes com tanta for¢a, que eles se sentem
impelidos a trabalhar para poder satisfazé-los.

De acordo com o pensamento de Armando Sant’Anna, percebe-se a
necessidade dos diretores de criagdo em produzir campanhas que tragam resultado.
Porém, o orgéo regulador da propaganda no Brasil determina regras quando o publico-
alvo é o infantil, e estes métodos persuasivos tém de ser observados com atencao.

No inicio da histéria da publicidade no Brasil, os diretores de criagao nao tinham
que se guiar por normas éticas como nos tempos atuais. O ar imperativo era uma
constante nos comerciais da década de 70 e 80, aliado a uma abordagem coersiva e
muitas vezes isenta de sonoplastia para dramatizar ainda mais o contexto. O caso
classico da campanha “Compre Baton”, criada por Nizan Guanaes para a marca
Garoto, talvez nos tempos atuais de legislagdo do CONAR néo fosse o0 sucesso que foi
em anos passados. A marca deste comercial era o tom imperativo da redagao adotada,
que repetia o tema da campanha a exaustao, causando constrangimento para os pais e
responsaveis em possiveis momentos de compra.

Atualmente, ha uma necessidade de se associar 0s conceitos transmitidos
através da propaganda, a nogdo de moralidade social, auxiliando no processo de
formacgao e aprendizagem do jovem. Esta tendéncia foi fortificada pela publicagdo das
novas normas para a publicidade destinada a crianca e adolescentes, que busca
melhorar a comunicacdo entre empresas e consumidores. A crianga € quem muitas
vezes determina a programacgao assistida em casa, por isso o CONAR observa com
tanto rigor a propaganda infantil. Se alguma campanha induz o consumidor infantil de
forma moralmente condenavel, havera repercussao entre o proprio publico, pois as
criangas se ajudam mutuamente na decodificagdo dos sons, discutindo a mensagem

entre eles, aumentando assim a repercussao sobre determinada peca.



Segundo Jacks (1993, p.50),

Pertencer a uma comunidade de apropriagdo é compartilhar de uma mesma maneira
de produzir sentido, e o fato de o processo de recepg¢do n&o se restringir ao ato de
ver TV faz com que o resultado final derive de apropriagbes subsequentes. Por
exemplo, a apropriagdo que um adolescente faz dos conteudos massivos pode
passar por diversos grupos a que pertenga, como os adolescentes da vizinhanga, os
colegas do colégio, a turma do clube, resultando em confirmagbes de sua primeira
apropriacdo ou em re-apropriagdes sugeridas pelos diferentes grupos.

Desta maneira, podemos concluir que nao € sé em frente da TV que as criangas
e os adolescentes decodificam os sons. Estes estdo constantemente absorvendo
informagdes e mensagens para reaproveitarem em momentos posteriores, pois fardo
parte de um conjunto de informagdes importante na vida dos mais jovens. De acordo
com Belém (1995, p.3),

Devemos descartar totalmente a idéia de que elas (as criancas) séo individuos
passivos que apenas absorvem informag&o, sem reagir ou dar sua contribui¢do (...)
E bom lembrar ainda, que ao contrario de outras geragdes, esta tem um longo
aprendizado com formas, admira a linguagem visual, gosta de efeitos
cinematograficos e estara sempre julgando a propaganda também pelo seu formato.
Tudo isto para dizer que a crianga ndo é um publico simples e que engole qualquer
tipo de comunicacdo. Mais do que nunca, hoje, ela é um telespectador exigente e
um consumidor especial... Em qualquer momento ela pode, por ndo entender ou n&o
gostar do que se diz, trocar de cana.”

E importante notar a diferenca entre as criancas de tempos passados (décadas
de 70 e 80) e as atuais. Hoje em dia elas recebem uma quantidade maior de
informacdes, fazendo com que isso se reflita numa capacidade de dissernimento maior
gue em outras épocas. Os signos sao decodificados cada vez mais precocemente pelo

publico infantil, fazendo que um individuo perceba valores cada vez mais novo.
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A gama de informagdes recebida pelas criangas aumentou na mesma proporgao
da evolugao tecnoldgica. As técnicas para estimular reagdes entre o publico infantil se
aperfeicoaram com o advento de estudos relacionados as areas de neurologia infantil e
psicopedagogia, colaborando assim para o0 aperfeicoamento das técnicas de

abordagem em relagao a publicidade infantil.

2.2 Som — Elemento de estimulagao dos sentidos

Para podermos fazer uma correlagdo entre o som e seus efeitos, necessitamos
ter como base seus conceitos, como descrito no trecho (Henrique, 2005) "Os sons sao
usados de varias maneiras, muito especialmente para comunicacao através da fala ou,
por exemplo, musica.” No site Wikipedia (2007), observamos a afirmagéo,

A percepcdo do som também pode ser usada para adquirir informagdes sobre
ambiente em propriedades como caracteristicas espaciais (forma, topografia) e
presenca de outros animais ou objetos.

O som é componente essencial na elaboracdo de campanhas publicitarias, pois
através dele se transmite com maior eficiéncia uma realidade induzida ao espectador.
Através da duragdo, atenuacdo, intensidade, frequéncia, altura e volume podemos
despertar reagdes cerebrais que influenciam o publico-alvo infantil. A relagdo entre
estes diversos fatores é que possibilita interpretacbes mais detalhadas como
identificacdo de fontes sonoras e associagdes. A forma como este publico identifica
estes estimulos é bastante diferente da forma como os adultos interpretam os sons
cotidianos, pois sendo individuos em formagédo, ndo possuem ainda experiéncias
anteriores. O som pode, por exemplo, induzir de forma coersiva através de uma
sonoplastia carregada e confusa, aliada a uma narragdo de tom imperativo.

Vale destacar que este estudo se refere unica e exclusivamente a analise da
sonosplastia da propaganda, atendo-se a analisar o som em questdo, ndo se
precupando com a narragdo da pega que é determinada pela redagédo publicitaria. A
mensagem verbal tem grande influéncia na percep¢ado auditiva da criangca e do
adolescente, porém, o que iremos verificar € se a sonoplastia tem mesmo o poder para
estimular este publico especifico, indo contra o que esta determinado na cartilha criada
pelo CONAR.
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De acordo com Toni (2005, p.106),
O tempo de edigdo e o tempo do compasso exercem influéncia pelos processos
cerebrais de facilitagdo, efeitos primarios, efeitos secundarios, estimulando os

sentidos e os sonhos, tornando os anuncios totalmente vivos e muitos eficiéntes.

Basta observar o efeito atrativo dos desenhos animados sob as criangas para
poder entender como a sonoplastia, se bem utilizada, pode impactar em favor da
publicidade. O fascinio das criangas por desenhos nédo se da somente pelas imagens
utilizadas, mas sim pelo sincronismo entre a parte visual e a parte sonora, gerando
maiores facilitagdes para suas decodificagdes. Alguns desenhos permanecem na mente
das pessoas por décadas, demonstrando o tamanho do impacto desta forma de

comunicagao.

2.3 Relagcao entre o som e a publicidade infantil

A publicidade se utiliza dos conceitos fisicos e psicolégicos do som para
conseguir os devidos resultados propostos, porém, este campo de estudo ainda é
pouco explorado, ndo nos dando certeza da eficacia de sua utilizagcdo no mercado
publicitario. Segundo Roederer (1993, p....)

Quanto mais subimos nesses estagios processadores no conduto
auditivo, mais dificil torna-se definir e identificar os atributos
psicolégicos aos quais esse processamento leva e mais as coisas
parecem influenciadas por aprendizagem e condicionamento cultural.

A questdo a ser estudada envolve até que ponto esses fatores de estimulagao
estdo dentro das normas estabelecidas pelo CONAR, ja& que nao existe nenhuma
especificacdo a respeito da sonoplastia publicitaria na cartilha. Pecas destinadas a
criangas merecem uma analise diferenciada, ndo somente pela legislagéo vigente, mas
também pelos cuidados necessarios ao se comunicar com individuos em formacéao
mental e intelectual. O publico infantil € passivel de assimilagdo de conteudos que nao
possuam o devido cuidado quando idealizados, pois sua pouca experiéncia social pode
provocar distor¢cées de codificacdo da mensagem. Toda forma de comunicagao voltada

para o publico infantil deve ser desprovida de associagdo com situagdes ilegais ou
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perigosas, além de ndo provocar constrangimento, e isso também envolve 0 som nos
comerciais.

Agindo como elemento componente da mensagem audio-visual, a sonoplatia
merece um estudo adequado para se saber até onde sua influéncia altera a
decodificagdo da mensagem. Apesar da falta de analises semelhantes realizadas,
sabe-se que o som é elemento em outras formas de comunicagao com as criangas, e a
seguir veremos o quao importante ele é dentro do meio publicitario.

E importante citar o fato de que a narracdo publicitaria envolve técnicas
diferentes das adotadas na sonoplastia. O texto € devidamente preparado por
redatores, pessoas responsaveis em desenvolver o melhor texto para cada campanha.
Assim nota-se a diferenciagao necessaria entre o0 som e o texto das pecas publicitarias,
onde o primeiro é estruturado e desenvolvido por profissionais ligados as areas
referentes ao som e seus efeitos, enquanto a redacdo € desenvolvida por pessoas
especializadas em lingua portuguesa. S&o adotadas técnicas narrativas de acordo com
a comunicagao a ser estabelecida, onde no maximo, a entonagao sera determinada em
conjunto com a equipe de sonoplastia. Os dizeres do narrador, apesar de serem sons
emitidos, ndo sao considerados elementos de sonoplastia pois sdo desenvolvidos por
profissionais da area textual e de maneira independente.

Existem diferentes maneiras de trabalhar o som dentro de uma peca audio-visual
publicitaria. Podem ser utilizadas musicas ja gravadas por artistas, assim como podem
ser criadas cancbes especificamente para determinada campanha publicitaria. Em
alguns casos sequer sao utilizadas cangdes, prodominando a narracdo e os efeitos
sSonoros.

As técnicas utilizadas pelos profissionais de sonoplastia variam de acordo com o
resultado a ser obtido, adaptando-se a forma visual da peg¢a no intuito de causar
estimulo perante seu publico alvo. O nivel de impacto junto a crianga faz com que o
produto ou servigo seje diferenciado do restante dos outros existentes no mercado,

colaborando assim para a identificagdo da marca.
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3 Interpretacdo da Cartilha de Novas Normas Eticas -
Publicidade de Produtos Destinados a Criangas e

Adolecentes

O CONAR desenvolveu no ano de 2006 uma cartilha contendo normas éticas
para propaganda voltada a crianga e o adolescente. De acordo com a CONAR (2006,
p.7) “Crianga € aquela que tem até 12 anos de idade incompletos; adolescente € aquele
que entre 12 e 18 anos.” Em principio, nota-se que a maioria dos tdpicos pode se
relacionar apenas com a questdo visual da propaganda, mas se interpretarmos os
artigos, alguns podem se relacionar com a sonoplastia, pois esta também faz parte do
conceito geral das campanhas.

Logo no inicio, esta registrado que as pegas ndo devem, segundo o CONAR
(2006, p.5) “provocar deliberadamente qualquer tipo de descriminacdo, em particular
daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto.” Ao levarmos
essa afirmacgao a esfera do som na propaganda, percebemos que a unica forma de se
engquadrar nesse ponto seria através da narragao, pois 0 som ambiente da propaganda
nao possui propriedades para insitar sentimentos como descriminacdo, amizade,
honestidade e outras demais emog¢des. Outros topicos também buscam a preservagao
da integridade das criangas através de valores éticos importantes para a formacéao
intelectual do individuo, fazendo com que a sonoplastia ndo tenha maneiras de agir
como fator influenciavel.

Porém alguns pontos merecem uma atengdo especial, como no caso do topico
do CONAR (2006, p.5) que diz “utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que o
anuncio seja confundido com noticia.” Ora, se forem utilizadas melodias similares as
dos jornais televisivos mais vistos e mesmo que o plano visual ndo se encaixe no tépico
regulamentador, ha sim uma quebra das normas éticas estabelecidas pelo CONAR.
Vale a pena lembrarmos que de acordo com Roederer (1993, p....)
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Esta mensagem musical podera ser significativa, se atribuirmos valor como
resultado de uma série de operagdes cerbrais de analise, comparagao previamente

armazenadas na memoria e associagdes.”

No trecho a seguir pode-se notar uma preocupagdo com a pressao que certos
anuncios pedem trazer ao consumidor infantil. Segundo o CONAR, (2006, p.7) nao é
permitido, “Utilizar situagdes de pressao psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de
explorar o medo.” Neste ponto a sonoplastia pode sim interferir na forma como a
crianca interpreta 0 anuncio, pois o som cria toda atmosfera ambiental da peca,
produzindo ou nao pressao psicoldgica sobre o espectador. Melodias carregadas de
dramaticidade podem trazer coergédo ao espectador, induzindo o sentimento de medo.

O ultimo ponto de destaque do CONAR (2006, p.7) diz para “dar atengéo
especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo, presumida sua menor
capacidade de discernimento.” Quando se fala sobre caracteristicas psicolégicas em
formacgao, se deve levar em consideragcdo apenas fatores psicolédgicos, abstraindo-se
da questdo da fisiologia infantil, pois o desenvolvimento dos o6rgaos auditivos das
criancas pouco influenciam na decodificacdo de mensagens. A falta de experiéncias
vivenciais faz com que as criangas demorem a interpretar determinadas comunicagoes,
porém, assim que estas conseguem ser decodificadas, fixam-se de maneira intensa,
permanecendo nha memoaria dos individuos durante quase toda vida adulta.

A cartilha nao fornece nenhuma restricdo especifica sobre a sonoplastia, se
preocupando primordialmente pela concepg¢ao visual da campanhas
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4 Método

Este estudo foi elaborado a partir de andlises de pegas destinadas ao publico
infantil no periodo da década de 70 até os dias de hoje. Nao foi observado nenhum
fator visual em questdo, mas sim tudo aquilo que diz respeito a sonoplastia publicitaria,
atendo-se apenas ao estudo dos sons como compenentes da criagao publicitaria. Esta
analise foi realizada para podermos perceber as modificacbes ocorridas durante os
anos, e se estas foram relevantes a ponto de se adequarem aos padrbes atuais
vigentes. A precariedade da sonoplastia em certos comerciais prejudicou algumas
analises, porém, num contexto geral, ndo houve alteragao nas conclusdes obtidas.

A dificuldade em achar fontes para esta analise talvez tenha sido o principal
problema encontrado, pois encontrar comerciais especificamentes infantis em
coletaneas sobre a histéria da propaganda n&o € tarefa simples. A grande maioria das
pecas foram encontradas em sites de compartilhamento de video (Youtube) e blogs
especificos para publicidade, pois sdo meios mais democraticos para a obtengdo dos
comerciais. Tentar conseguir estas informagdes junto aos fabricantes € uma tarefa que
exige persisténcia e tempo disponivel.

No que se refere a bibliografia, a auséncia de estudos similares anteriores pouco
influi no resultado obtido, pois este tipo de estudo tém de ser constantemente
atualizado por se tratar de uma abordagem nova. Os estudos posteriores poderao
ajudar na verificacdo de respostas mais complexas, comprovando ou refutando o
assunto abordado aqui.

Foram necessarios estudos referentes a outras areas, como no caso da analise
dos fatores neurologicos que influenciam a decodificagdo dos elementos, onde houve a
necessidade de se buscar uma bibliografia referente a psicopedagogia infantil. Outro
assunto abordado que mereceu aprofundamento maior foi o que se refere as
especificidades do som. Foi preciso entender conceitos fisicos como frequéncia,
atenuacao, intensidade e volume para analisar de maneira mais clara o que realmente
influéncia na percepg¢ao da crianca.

O fato de o publico alvo ser formado por individuos em formagéao determinou o

que deveria ser observado em relagao a bibliografia. Todo assunto referente deveria ser
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voltado para a criangas, ndo utilizando informagdes relacionadas aos adultos, pois suas
caracteristicas psicologicas e fisiologicas sao diferentes. Alguns estudos se
aprofundavam em analises satisfatérias para este estudo, porém, ndo puderam ser

aproveitados por se tratarem de temas que tiveram como objeto de estudo o ser
humano em fase adulta.
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5 Analise das pecas

O inicio das analises se deu a partir de comerciais produzidos no final da década
de 70. Os anunciantes eram na maioria das vezes empresas de alimento (Toddy,
Garoto, Elma Chips) e fabricantes de brinquedos e video-game (Monark, Atari), que
produziam seus comerciais de maneira apropriada para a tecnologia da época, com
auséncia de cor e sonoplastia basicamente formada pela musica e pela narragéo.
Focando na parte musical, observamos pecas de musica classicas e jazz sendo
utilizadas, porém a analise foi prejudicada neste estagio pelo fato de as pecgas estarem

em enorme precariedade auditiva, contendo muito ruido causado pelo tempo.

Em um dos casos estudados, o comercial da Toddy do inicio da década de 70,
praticamente ndo sabe-se que musica foi utilizada. Sé percebemos que se trata de um
jazz pela presenca de trompetes ao fundo. A narragdo diz “Criancas, Toddy esta
distribuindo o novo uniforme dos legionarios Toddy, e lindos presentes para mamae.
Toddy, qualidade comprovada.” Em outro caso, datado do ano de 1978, a empresa de
bicicletas Monark traz uma abordagem diferente, utilizando uma musica criada
especificamente para a pega, onde a letra da musica elucida as qualidades do produto

de forma cantada, e o ritmo lembra uma marchinha caracteristica da época.

Com o decorrer dos anos, comecaram a haver mudancgas relacionadas nao
somente com a tecnologia de producao e transmissédo, mas também ligadas a maneira
como os diretores de criagdo produziam os comerciais. Novas formas de abordagem
comegaram a ser utilizadas, como no caso da campanha da marca de video-game
Atari, criada pela DPZ, onde nota-se uma abordagem mais criativa em relagdo a forma
de concepgao da peca. Nela a sonoplastia € quem determina o clima do comercial, pois
uma familia estd jogando o Atari dentro de casa, e 0os sons do produto acabam por
fazer com gque as pessoas gue passam na rua e vizinhos pensem que algo acontece
dentro de casa. A climatizagdo sonora é coerente com o contexto apresentado, apenas

complementando alguns momentos com efeitos sonoros.

Na campanha de langamento dos bonecos Playmobil da Estrela, também
percebemos uma evolugdo em relagdo a sonoplastia utilizada, pois notamos que foi

trabalhada de forma diferente, ndo somente com a musica como componente, mas com
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efeitos colocados em momentos chaves da narracdo. Houve uma nova forma de se
sonorizar 0s comerciais, observando-se o texto narrativo e adequando a sonoridade ao
texto. Porém, mesmo apds novas técnicas serem descobertas, algumas campanhas
continuavam trazendo a antiga forma de elaboragdo, com apenas musica ao fundo e
narragao, como no caso do comercial da Nescau do inicio dos anos 80, que ficou
famoso por seu slogan “Nescau, energia que da gosto”.

Duas campanhas se utilizam de uma inovadora forma de abordagem. Tanto a
Faber-Castell (campanha Aquarela) quanto a Chamburcy (campanha Chambinho do
Coracgao) se utilizaram de musicas populares com vocais infantis (“Aquarela de Vinicius”
de Moraes e Toquinho, e “Carinhoso” de Pinxinguinha respectivamente), aumentando o
apelo para com o publico. Estas pegas sdo muito lembradas , refletindo o sucesso das
campanhas. Num momento posterior, especificamente na campanha de Elma Chips
(Baconzitos), percebemos uma evolugado no cuidado com o som da pega, pois 0 som do
salgadinho sendo mastigado foi bem trabalhado, assim como os efeitos de sonoplastia,
criando um clima propicio para o publico infantil, j& acostumado com a ambientagao
criada para os desenhos animados. Alias, esta aproximagao com estes desenhos se da

em muito pela melhor assimilagdo da crianga frente a um som facilmente identificavel.

Nos anos 90, a producédo de publicidade infantil continuou se utilizando desta
abordagem um pouco mais preocupada com a sonoplastia, criando ambientes
semelhantes aqueles ja decodificados em experiéncias anteriores, como é o0 caso da
propaganda do Ferrorama da Estrela (1991), onde ha presenga de musica ambiente na
peca, juntamente com efeitos semelhantes ao utilizado nos desenhos animados. No
ano de 1996 surge a campanha da Parmalat “Porque somos mamiferos”. No que diz
respeito a sonoplastia, nenhuma grande inovagao. Apenas uma musica foi criada para

se encaixar perfeitamente com as imagens das criangas vestidas de animais.

O passo mais importante percebido neste estagio, € a introdugcdo de efeitos
visuais nos comerciais, que se refletiu na sonoridade da propaganda de maneira
acentuada, pois para se reproduzir efeitos inovadores se faz necessario sons
inovadores. O avango tecnoldgico ocorrido na década de 90 e inicio de 2000 é fator

fundamental para as mudancas ocorridas na sonoplastia da propaganda. Porém, neste
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mesmo periodo, a regulamentagao publicitaria foi ficando cada vez mais rigida e mais
atenciosa em relagdo a campanhas voltadas para o publico infantil. Toda liberdade de
abordagem existente em épocas passadas (final da década de 60 e década de 70)
merece o cuidado para ndo se encaixar nas restricbes estipuladas pelo CONAR. No
ano de 2006 houve a implementacdo da cartiha de Novas Normas Eticas para
Publicidade de Produtos destinados a Crianga e Adolescentes, fazendo com que os
criadores se orientem na hora de idealizar qualquer conceito para as campanhas
destinadas ao publico infantil. E perceptivel que as pecas atuais ganharam em estilo,
mas no que diz respeito a sonoplastia, continuam se utilizando de abordagens criadas
em tempos passados, porém, sempre atentando ao fato de a publicidade infantil ajudar

na formacgao dos mais jovens.
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6 Discussao

No inicio da publicidade infantil, a técnica utilizada era bastante limitada, nao
somente por causa da tecnologia, mas também por falta de estudos especificos sobre a
melhor abordagem para as criangcas. Comerciais de produtos para adultos eram
parecidos com aqueles destinados aos mais jovens, ndo segmentando a publicidade
por caracteristicas de seu publico, quem sabe até por nao terem estudos especificos

para se embasarem.

A relagdo entre a forma correta de se dirigir a comunicagdo a crianga e o
entendimento da mesma determinam sua aceitabilidade, sua adequagao ao momento
social, o que € de extrema importancia para aqueles que ainda estdo em fase de
formagao intelectual. Como observamos em estudos relacionados com a decodificagao
infantil de mensagens, percebemos que a sonoplastia pode auxiliar o entendimento da
mensagem, trazendo experiéncias ja vivenciadas em outros setores e fortalecendo o

conteudo da comunicacgao.

A publicidade infantil € uma area de responsabilidade acentuada, pois lida com
individuos que formardo a sociedade adulta, e por isso existe a constante necessidade
de se observar os conteudos transmitidos aos mais jovens. A formacéo destes depende
nao s6 do que é repassado pelos pais, educadores e sociedade, mas também do que é
produzido pelo mercado publicitario. Todos os dias, através dos milhares de aparelhos
televisores, as criangcas sao expostas a conteudos que nem sempre 0s pais podem
filtrar. Uma observagdo cuidadosa exercida pelo CONAR pode ajudar socialmente na

educacgao das criangas, facilitando a discussao de assuntos relevantes.

Analisando o som publicitario de maneira isolada, percebemos que este exerce
funcdo complementar no conceito geral das campanhas, agregando valores adicionais
para um melhor resultado. Se inicialmente este estudo se propunha a afirmar que a
sonoplastia merece ser adaptada as novas regras do CONAR, agora percebe-se que a
propaganda infantil quase nao se utiliza de técnicas sonoras persuasivas repreendidas

pelo érgédo regulador.
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Diversas formas de abordagem publicitarias utilizadas no passado continuam a
impactar o publico infantil, fazendo com que o retorno em forma de resultado
proporcione uma maior longevidade na forma como a comunicagao € estabelecida. A
sonoplastia publicitaria se desenvolveu bastante no sentido tecnoldgico atualmente,
auxiliando os diretores de criagdo com o0 aumento das possibilidades. Porém, a forma

de abordagem nao sofreu alteragdes significantes com o decorrer do tempo.

Atualmente, a propaganda infantil mantém sua formatagcao semelhante aquela de
anos atras se utilizando de experiéncias bem sucedidas anteriormente, porém, se
adaptando a nova realidade da publicidade. A crescente preocupacdo do CONAR com
0Ss conteudos transmitidos através dos comerciais faz com que nao haja uma
modificagao notavel na forma de concepgao das campanhas publicitarias. A sonoplastia
se mantém como fator auxiliar na decodificagdo das mensagens, ajudando na

interpretacdo e melhorando a ambientac&o da peca.

A interpretagdo da Cartilha de Novas Normas Eticas — Publicidade de Produtos
Destinados a Criangas e Adolecentes — ndo demonstrou preocupacgao especifica para
com o som nas campanhas publicitarias, atendo-se a abordar assuntos mais estéticos
de visualizagdo. Alguns topicos mereceram uma analise interpretativa, pois se tratavam
de temas que interferem na concepg¢ao da sonoplastia, porém, poucos pontos sofreram

observagdes mais detalhadas porque tratavam diretamente de aspectos visuais.
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7 Conclusoes e Recomendacoes

Apoés analisar a evolugéo da propaganda infantil, chegou-se a conclusao de que
a sonoplastia ndo €& fator predominante na coergdo psicologica. Esta atua como
componente extra dentro do contexto utilizado pelos criadores, associada a redagao
publicitaria e outros fatores visuais ndo analisados neste estudo. A afirmacéo inicial de
que a sonoplastia deve sim se adequar as novas regras determinadas pelo CONAR néao
se estabeleceu apds toda a analise feita.

Quem mais deve se preocupar com as restricdes ndo sdo 0s responsaveis pela
sonoplastia, e sim aqueles que cuidam de redagao publicitaria, além dos que trabalham
com a parte visual das campanhas. Concluimos que o som na publicidade tem carater
de ambientar a peca, podendo no maximo, causar desconforto se nao for feito com
cuidado. Nao foi comprovado que o som possa insitar atos moralmente condenaveis
pela legislagdo, porém, o cuidado deve existir, pois 0 publico infantil é dotado de
caracteristicas especiais. Ajudar na formacgédo dos individuos € uma preocupagao
constante do CONAR, que avaliando os conteudos publicitarios, pode restringir aqueles
que fujam dos conceitos basicos estabelecidos pelo 6rgao.

Estudos posteriores poderdo se aprofundar em aspectos mais especificos, pois
ainda ndo houveram analises importantes relacionadas diretamente com a sonoplastia
voltada para publicidade de jovens e adultos. Na area de neurologia infantil
encontramos poucos artigos relacionados a decodificagbes de sons, restringindo
qualquer estudo mais aprofundado.

A falta de fontes sobre publicidade infantil também prejudicou o andamento deste
estudo. As coletdneas de comerciais publicitarios trazem somente o0s casos mais
famosos de propaganda para crianga, deixando de lado pecas que nido foram bem
sucedidas, passiveis de estudo. A ausénica de uma maior variedade de pecgas
restringiu o estudo, impossibilitando algumas afirmagdes por falta de embasamento.

Estudos posteriores poderédo se aprofundar em aspectos mais especificos, como
por exemplo, a importancia da frequéncia de som junto a assimilagao infantil, ou no

modo como a ambientacdo sonora atua na decodificagao das criangas.
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