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RESUMO

Este artigo conta com uma pequena parte sobre angdncia do som no
comportamento humano em relacédo as marcas, asdEpespagandarmearketinge ao
webdesignUm conceito que vem crescendo notavelmente cemanfienta de inegavel
importancia no suporte e manutencdo de imagem dmesas nos mais variados
setores, como constatado, inclusive, criando idedés tdo fortes quanto as marcas
graficas. Com a segmentacédo na propaganda e calwesicada vez mais exigentes,
as empresas comecam a direcionar-se a um publiogredis seleto; torna-se essencial,
nesta nova era da comunicacao, o advento e o ajanmeoto de novas tecnologias que
estimulem e atraiam esses publicos de modo a tosnédada vez mais envolvidos
pessoalmente com a marca.

PALAVRAS-CHAVE: Sound Design Comunicacao; Branding Web Design
Publicidade e Propaganda

INTRODUCAO
O mundo da publicidade é repleto de desafios eméguecessario escolher a

melhor opcdo, o melhor caminho, o tipo adequadocdmunicacdo, a melhor
combinacg&o com o cliente, tudo isso visando a mizaigdo dos lucros e a minimizacao
das chances de erros. Essas séo vertentes bamiadsqo inicio de campanha, seja ela

grande ou pequena.

Da mesma maneira, € imprescindivel que se tenhs lespostas. Respostas
estas que sdo encontradas a custa de muita p@aseténcia, calcadas no campo da
pesquisa. Sustentado sobre esses pilares, egtlarica-se com o intuito de responder
algumas indagacdes referentes ao emergente DesigBoth dentro do contexto
publicitario inserido a era digital e suas novidatienoldgicas.
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Buscou-se nos mais variados meios a base tedneafypadamentar este artigo
que conta com conceitos de Design, Gestalt, Fiimastica, Comunicacdo, Marketing,
entre outros, para esclarecer desde o surgimeéita popularizacdo do uso 8ound
Design como peca chave nos crescentes resultados posii@osomunicacdo de

empresas que estdo fazendo uso de suas técnieg®esde propaganda.

Através doSonic Branding foi identificado o poder do som ao atuar no
inconsciente das pessoas gerando sensacOes elastimmemorias a fim de criar
lacos entre a marca e o cliente. Méebdesigh o som entra como um suporte a
navegacgdo do usuario, criando uma atmosfera contdiz® contexto dos sites onde é
utilizado e gerando uma experiéncia sonoramentadagel que consequentemente

desperta a simpatia de quem navega.

O artigo tem por fim a intencdo de mostrar també&mpauco do trabalho dos
Sound Designers dos profissionais da area da propaganda qua atien maestria as
novas ferramentas e tecnologias a fim de trazea marmundo da comunicacao
propagandista uma nova experiéncia e maneira defager notado, visto e

principalmente ouvido.

1. DESIGN

Uma area ainda em desenvolvimento que tem gantgmig@ no mercado de
trabalho devido aos diversos caminhos que um iofial pode seguir. A atuacao
nesse segmento da comunicacdo esta cada vez masidéncia, apresentando um
nicho de mercado préspero que busca sempre acoarpashecessidades e desejos do

seu consumidor.

Uma disciplina que agrega técnicas e criatividaalelaboracao e idealizacdo de
um projeto, seja ele para solucionar um problemsimplesmente na concep¢ao de um
produto. E um estudo de arte e comunicacdo quesepee varias areas de
especializacdo, cada uma direcionada para um datgtmassunto designestratégico,

de moda, de ambiente, de som, entre outros.

® Técnica que utiliza 0 som como reforco na ideiédde uma marca.
6 Aplicacdo das técnicas de design na interfacétete s contetido web visando facilitar o acessovegagéo do
internauta.
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O designé o ato de se projetar idéias em um plano e ctracese em organizar,
classificar e planejar mensagens ou artefatosigisDanis (2004, p. 14) afirma sobre o

conceito delesign

A origem imediata da palavra estd na lingua inglesaqual o substantivo
design se refere tanto a idéia de plano, desigmiten¢cdo, quanto a
configuracdo, arranjo, estrutura (...). A origemsmamota da palavra est4 no
latim designare verbo que abrange ambos os sentidos, o de desigoade
desenhar. Percebe-se que, do ponto de vista efjivo)® termo ja contém nas
suas origens uma ambiguidade, uma tensdo dinéemtra, um aspecto abstrato
de conceber/projetar/atribuir e outro concretoedgstrar/configurar/formar.
Em contrapartida Cage (2008, p. 07, traducao ne@gsa)a: “O design governa
0 conjunto dos volumes, linhas e pontos para assega qualidade, beleza e
harmonid”. O designfica responséavel pela organizacdo dos componeistasis e pela

harmonia das formas.

Para entender de forma metodologica como se apaeseesignno cotidiano,
Wollner (1950) explica o conceito de dois métodasgizados quando se cria e
desenvolve aesign o analdgico e o digital. Métodos estes que simbam de forma
complementar, influenciando um ao outro. O métaaGyico caracteriza-se por usar
de elementos que rodeiem o receptor da informacdando uma interacdo entre
homem/mensagem que possibilite que a informacderajat e relacione-se com o
receptor. Enquanto o método digital usa de arsaliemcretas e precisas para que a

mensagem chegue até o receptor.

Ja a estrutura ddesigné dada em trés dimensdes basicas: comprimeniog alt
largura. Existe ainda uma quarta dimenséo invisiesl olhos, mas que ndo pode ser
desconsiderada: o tempo. Este Ultimo é fundamental estrutura musical,
principalmente nos quesitos de ritmo e harmoniaafwonar isso Munari (2006, p. 26)
diz: “Pense que até a musica, que parece ser a mais daseartes, € estritamente

modulada no tempo, sem que essa modulacéo linatexqressad.

Na concepcédo da maioria dos autores sobre o assxigtem algumas regras no
design que ndo podem ser ignoradas. S&o etapas comociagdm do problema,
identificacdo dos aspectos e das funcgfes, limitksponibilidades tecnoldgicas e

criatividade. Dessa sintese entdo, surgkesignestratégico e criativo. Assim Munari

" “Design governs the arrangement of masses, linesdarts to secure the qualities of beauty and fitries
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(2006, p. 54) ressaltéA arte € um fato mental (...) os meios sdo osrimsentos que

permitem tornar visivel aquilo que o cérebro rebdds estimulos externos.”

Uma das expressdes mais fortes de artdesignainda pode ser considerado
recente quando comparado as outras artes, mastesisecamente ligado a sociedade
e as mudancas que foram ocorrendo em seu compottameséculo 20. Varios fatores
historicos contribuiram para a adaptacdo design a esse cenario como o0
industrialismo, o surgimento de uma nova ordemasoniedidas reformistas e até as

duas grandes guerras.

Talvez a contribuicdo, mais duradoura desses manosereformistas tenha
sido a idéia de que o design possui o poder dseftnanar a sociedade e, por
conseguinte, que a reforma dos padrbes de gog@endumo poderia acarretar
mudancas sociais mais profundas. (DENIS, 20047 p. 7

Wollner (2003, p. 31) afirma que “a atividade dcsiga, compreendendo o
design industrial e o design visual, ja se destacam fins dos anos 40, principios dos
50" e que “essa atividade no Brasil iniciou-se apmadamente em 1950”. Sua
importancia na sociedade acompanhou as necessidaltiesis, sociais e econdmicas

do ser humano no periodo apos a Segunda Guerraidflund

A Revolugdo Industrial foi marco importante para conhecimento do
profissional dedesign desenvolvendo o significado desta atividade, cesmidos
aqui odesignindustrial e visual na sociedade. Apesar de jatiegm anteriormente foi
no periodo apos a Segunda Guerra Mundial e da &gmlndustrial que o profissional
de designdespontou, especializando-se e dando novos rumosreeito dalesign O

desenvolvimento dos meios de comunicagao auxikkoé@niase dado aos meios visuais.

A partir dos movimentos revolucionarios surgiram msmeiros informes
institucionais, com a padronizacdo das cores eawiale figuras como o Tio Sam,
convocando 0s jovens norte-americanos para a gu€om o0 descobrimento da

importancia e da efetividade design este ndo demorou para tornar-se popular.

No século 20, através da Escola Superior de Deskwlistrial (ESDI), no Rio
de Janeiro, a atividade diesigndesenvolveu-se em terras brasileiras. Com cuaoricul
influenciado por conceitos modernos a ESDI impuisio atividade no pais. Nessa
época, segundo Wollner (2003, p. 31, 131 e 3159rfado no Brasil o Instituto de Arte

Contemporanea (IAC) do Museu de Arte de S&o Pantmpduzindo o ensino e a
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pratica dodesign atividade pioneira, de modelo baseado no cugicd Chicago
Institute of DesignMais tarde, a Escola Superior de Desenho IndlgESDI), no Rio
de Janeiro, com o curriculo influenciado pela BF@&mbém propulsionaria a

implantacé@o e desenvolvimento da atividade no pais.

O designhoje é conjunto de informacdes que se relacionamesagem com as
diversas necessidades que influenciam e muitas wediglam o proprialesign Cabe
ao profissional dedesign ordenar e entender tais informacdes de forma tegrre
utilizando-se das normas técnicas e ferramentaseaodispor para que possa criar
aquilo que essencialmente é uma necessidadedeNigno homem é o centro dos
guestionamentos, criando-se entdo o objeto quep@ssmitir de forma clara o que se
procura construir.

Atualmente, o design visual ou redesenho de um sy exige uma reunido
de informacdes que, somadas as necessidades dasem(o grupo, do
produto), chegam de forma fragmentada ao desigbebe a ele ordenar e
reconhecer as informacdes corretas, processadagjirde estudar as varias
possibilidades que se apresentam e optar pela awigiguada ao caso. Ao
cliente, com toda essa argumentacdo objetiva, aeglitar ou ndo, o que é um
direito seu. O argumento do designer, com basenésrmiacdes corretas, nao
permite ao cliente a expressao simplista do gostodm gosto; o resultado é a
coeréncia do projeto. (WOLLNER, 2003, p. 123,128#)
Com o surgimento de tecnologias cada vez mais dwasa e completas surgiu o
debate homemersusmaquina. Porém, o fato é que ndo existe maquipazcde ter a
primeira "faisca” criativa. O que existe €, naidzale, uma relacdo de mutualismo entre

ambos.

A tecnologia também trouxe problemas, como a patuigisual e no caso da
simultaneidade de sons, a sonora. Um exemplo ctaghisso estd no dia-a-dia do
transito com barulho dos carros misturado ao sobiente. Para Denis (2004, p. 212),
“o final do século 20 tem se definido, pela satd@@gle imagens, pela poluicédo visual,
pelo bombardeio da publicidade, pelo olhar como uimrena de consumir.”Assim
sendo, seja olhando para wotdoora partir de um trem em movimento ou passando 0s
canais da televisdo em revista, a velocidade dar gtftoderno pressupde um processo

de fragmentacéo e sobreposicao de imagens.

8 HFG — Hochschule fiir Gestaltung (Escola SupemoFdrma, Ulm, Alemanha). Criada inicialmente como
continuacao da Bauhaus, atualizou o conceito doewk design industrial e visual, arquitetura erimacéo na
formacéao do profissional, em decorréncia da redéidacnoldgica e cientifica do pos-guerra.
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2. SOUND DESIGN

Basicamente, o som é a percepcao de vibracbedemxisumeras maneiras de
se explicar, mas em geral, 0 som se trata apenas @®njunto de vibracdes. A ciéncia
gue estuda o som é a Acustica e € uma das divikDé&ssica classica. Existem dois
tipos de sons audiveis que o ser humano conseguebpe e interagir: barulho e
musica.

Na concepcéo de Cancellaro (2005, p. 189), barltiefinido comdtodo som
que ndo possua organizagdo intencionafias que na verdade, no mundo da musica
contemporanea, o que um dia foi chamado de bamilba@ue um dia foi chamado de
musica é agora praticamente a mesma coisa. Eefémintrar exemplos de combinacées

de barulho com musica que se englobam tranquilaamenéspectro da musica apenas.

O som faz parte do mundo da fisica e, consequenteigarticipa também de
suas leis e principios. A percepc¢do humana do spunamente empirica. Por exemplo,
se uma folha cair de uma arvore, no meio da flaresndo houver ninguém por perto
para ouvir, nenhum ouvido capaz de captar seu sot@g teoricamente ndo houve som;

para a fisica, houve.

Para que o som exista e seja percebido, sdo neaesess&s propriedades
essenciais, de acordo com Cancellaro (2006, p.em),ordem: a) Producdo — A
transferéncia mecanica da energia que provocaragdb; b) Propagacédo — O meio pelo
qual o as ondas sonoras viajam; c) Percepcao <déptog do som, 0s ouvidos ou um
microfone. Esses sdo os trés pés, um ndo poderssderado separadamente do outro
como som. O estudo da acustica lida com todas gsepsiedades juntas, em tons

variados muitas vezes, mas sempre juntas.

Existe uma grande discusséo sobre a qualidadetcastntre o som digital e o
analdgico. Para algumas pessoas, 0 som analogieh®r mesmo com os ruidos das
gravacOes das fitas, para outras, o som digitaugonmais bonito pela sua limpeza
atribuida ao processo de digitalizacdo que trabafie¢hor com isso. Apesar das
diferencas, ndo € certo dizer que um ou outro éhaneleles sdo simplesmente

diferentes, cada um com suas particularidades.

Segundo Pohlmann (2000, p. 26), o som digital st&isha representacao
numeérica de ondas sonoras, € 0S numeros permiteam squpossa administrar

eficientemente as informagdes sonoras porque &escem as melhores maneiras de se
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codificar, processar e decodificar informacdesaufdr cita que o som analdégico nao é
baseado em numeros, mas gravado como continuas sowlaras, geralmente em fitas
magnéticas, e 0s sinais analdgicos sao réplicdasesas sons originais emitidos de um
individuo humano ou um objeto. Por ser uma gravalfi@som ambiente ele acaba

trazendo consigo alguns ruidos que ocorrem naterdbnno momento da gravacgao.

De acordo com Cancellaro (2006, p. 156), os efaty®ros tiveram inicio no
teatro, tendo por objetivo representar o som dénf@mos como trovdes, passos, chuva,
entre outros. Com o passar do tempo comecaramaga rfiais e mais sofisticados e

convincentes devido ao uso de novas ferramentasiguas performances.

No inicio do século XX, as radios também comecasase utilizar de efeitos
sonoros, produzidos semelhantemente aos sons dwestemas foi em meados da
década de 20 que grandes passos foram dados epdod@éegravacdo desses sons.
Microfones e técnicas de captura possibilitaramravagdo e o armazenamento de
efeitos sonoros que posteriormente pudessem siizeglos, o que fez também com

gue fosse reduzido o uso de pessoas na criac@msle s

No fim dos anos 20, o som foi finalmente introdozem filmes, o que gerou
grande debate na época, pois alguns criticos &vadi que a dimensao do som nao
era compativel com a experiéncia do filme e que dsveria ser deixado em siléncio.
Isso ndo durou muito tempo, logo as pessoas passaexigir a presenca do impacto
sonoro enquanto assistiam aos videos, o que abrinavo universo a ser explorado

dentro do som.

Ao final do século XX, uma novidade impulsionoul®ia mais uma corrente a
ser explorada, os video games que, inicialmentgagam apenas com efeitos basicos
de som. A medida que foram evoluindo fez-se nedesaaitilizacdo de mais efeitos e

cada vez mais particulares.

2.1.0 Sound Designer

O sound designeou designerde som € o profissional que tem o controle sobre
todas as manifestaces sonoras de uma producd®.gbem julga o que € apropriado
ou ndo para cada tipo de imagem ou acédo, coordenaaid som que participa do
produto. Seu trabalho € hoje mais exigente do gaeaetigamente e uma das razdes

disso é o interesse cada vez maior em qualidadee@s@io, como se as pessoas
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estivessem ouvindo melhor. As pessoas estao perdeth vez mais tempo em frente
as suas televisdes, video games e computadorés, raturalmente o som deve ser um

suporte nesse ambiente onde ficam submersas.

O trabalho desound designeé multifacetado. O primeiro trabalho designer
de som no mundo visual é criar um som geral quactanize o projeto. Eles ndo séo
apenas criadores de efeitos sonoros, o trabalhaito Tfmais complicado do que a
simples atividade de criar efeitos sonoros, exist@ estética a ser respeitada por tras
de cada projeto. Os efeitos sonoros que necessearmriados sdo chamaddssigned
sound effectsEsse tipo de efeito sonoro se faz necesséariodqua&o ha gravacdo ou
som natural que possa ser comparado ou utilizadsudstituicdo do requerido som

como, por exemplo, o som futurista de naves esgacia
3. PRINCIPIOS DO SOUND DESIGN

3.1.Som e imagem

O som e a imagem possuem uma intima ligacdo. Hssaagdo, feita por
Cancellaro (2006, p. 161), parte do principio queaumagem pode ser construida
mentalmente a partir de um som. O som do freamdearro, por exemplo, pode trazer
a imagem de uma batida. Da mesma forma o racioginarso também ¢é valido. Ao
observar dois carros em linha de coliséo, criarsa expectativa sonora de uma batida

em funcéo dessa imagem.

A audicdo e a visdo sdo responsaveis por transmiinsagens, estimular
reacOes e provocar agdes. Seguindo o mesmo exemplmjunto da cena do carro
assinala uma situacdo de perigo, podendo transomtmt mensagem de alerta que

acarretara em uma postura de maior atencéo ou ¢donadafensiva.

[...] captamos a informagé&o visual de muitas maseilAs forcas perceptivas e
sinestésicas de natureza fisioldgica séo vitaia paprocesso visual. Nossa
maneira de permanecer de pé, de nos movermos, essimde reagir a luz, a
escuriddo ou aos movimentos bruscos sao fatoresrtampes para 0 Nosso
modo de perceber e interpretar mensagens visuaikasTessas respostas sédo
naturais e atuam sem esforcos; ndo temos de datudaiem aprender a da-las.
(DONDIS, 1976, p 28.)

A maneira de perceber os estimulos, tanto visuaimsocsonoros, garante a
diversidade de interpretacdes. E possivel obsertabalho em conjunto da visdo e da

audicdo como a construcdo de uma percepcdo mandoSesta afirmativa correta, a
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teoria daGestaltque prega a percepc¢ao do todo e ndo o acumulerdepgdes para a
criacdo de uma Unica percepcao mais estavel oatagoossivel, consegue responder
com determinada precisao a relagéo de proximidatie essas duas entidades distintas

gue Sao 0 som e a imagem.

Como afirma (KEPES, 1966, apud GOMES, Filho. 2@0Q,7), “o importante é
perceber a forma por ela mesma; vé-la como ‘todoutirados, resultado de relagdes.
Deixar de lado qualquer preocupacédo cultural epragura de uma ordem, dentro do
todo”. Portanto, ainda que dois campos distintos, imagens séo diretamente
influenciadas pelos reforgos sonoros de modo gaadpicombinados criam algo muito

mais rico que quando analisados individualmente.

O som captado pelos ouvidos é percebido em taxsglosaoctavea taxa
reconhecida pelo ouvido humano. O fato da visédotremalhar com taxas de luz néo
possibilita a distingdo de bandas de luz espesifizndo estas encontram-se juntas,
em contrapartida, os ouvidos conseguem separafir@r ddiferentes freqtiéncias, de
modo a permitir, por exemplos, a percepcao de uamja musical e a identificacdo dos

instrumentos que o compdem.

O campo de foco também é diferente. Quando focad@anto especifico, a
visdo periférica permanece embacada. O surgimentandobjeto no campo de visédo
instantaneamente traz o foco em sua direcdo, min Entdo possivel a percepcédo de
outro que o objeto em questdo. O ouvidonénidirecional, sendo capaz de captar os
sons a volta da cabeca, bem como definir com detada preciséo a localizacdo de

seu emissor dentro do espaco perceptivo.

Partindo das caracteristicas da percepcdo auditida seu impacto no campo
visual, no cinema, os sons sao divididos em tré@npetros: som diegétiaon-screen
som diegéticooff-screene som nao-diegético. O som diegético compreendsons
presente na tela e que séo parte direta da congéoick historia. Um exemplo de som
diegéticoon-screené o som de um trem presente na cena. Em alguns, cado é
possivel visualizar o trem, mas este possui umlukgeero do contexto histérico, sendo
entdo classificado como som diegétafbscreen Os sonff-screensédo divididos em
duas outras vertentes: passivos e ativos. Os sswvpsoff-screensdo responsaveis
pela ambientalizacdo e nocdo espacial. Os sonssaifi-screencriam situacoes de

® Omnidirecional: multidirecional.
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curiosidade induzindo a procura por sua origem.o® sle uma campainha, por

exemplo, informa que alguém esta atras da porta.

Som ndao-diegético € o soroff-screen e fora do contexto da historia.
Basicamente sédo todos 0s sons que ndo sao ouwtipgrsonagem ou gque nao sao
produzidos por nenhum evento dentro da historiasiddle narracdo sao exemplos de

som nao-diegeético.

E possivel encaixar esses trés tipos de sons emoutna Unica categoria,
chamadaon-track que compreende todos os sons presentes denfitndo Os sons
off-track sdo aqueles que sdo supostos, portanto ndo samdEsc na histéria. Um
exemplo é um dialogo entre duas pessoas em gae sei¥ir apenas um dos locutores.
E possivel trabalhar a inducdo e deducéo, ou mesarcexpectativas. Ainda dentro da
categoriaoff-track, encontra-se 0s sons que sdo sobrepostos por ,coiraeja, sons
que possibilitam uma suposi¢cdo, mesmo que ndoagkrutevido a algum outro som

mais alto que o encobre. Isto é conhecido como anasc

3.2.Sincronizacgao e Falsa Sincronizacao

Sincronizag&o é o processo de conexao entre untoegiersom com uma acao
visual. S&o alguns exemplos de ligacGes entre sonagem, o fechar de uma porta, o
estouro de um baldo, e a buzina de um carro. A®iiEacao, porém, nao esta ligada

apenas a realidade, ela é também instrumento paralesdes e realidades imaginarias.

A falsa sincronizacdo ocorre quando um ponto deraimismo € quebrado ou
sobressaltado por um ou outro evento ou corte da. ¢¢ma cena construida em torno
de um climax, automaticamente esta ligada a umalug® para 0 mesmo. A
antecipacdo do desfecho da resolugdo e a ndo teacé® do climax visual é

denominado falsa sincronizacgéao.

3.3.0s efeitos fisicos do som

Uma das grandes ferramentasStmund Desigre a capacidade de criar a ilusédo
espacial, que consiste na manipulagéo de dist@npraximidade, que sao controladas
através de parametros comaverb® e ecd’. Esses parametros sdo geralmente dados

10 Reverb: refere-se a reverberacéo; efeito fisicomocausado pela multipla reflexdo de uma freqi#nci
1 Eco: reflexéo e/ou repetigéo do som.
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por softwares simuladores que basicamente traba#mamima da quantidade deverb

que deve ser adicionado ao som.

Em um experimento relatado no artidauditory - visual interactions in the
perception of a ball's pathps autores Ecker e Heller (2005, p. 59-75), relata
percepcdo do movimento de uma bola dentro do espacoma caixa, através dos
efeitos visuais e auditivos. Os resultados, quetnai@sn o som como fator decisivo na
percepcdo de caracteristicas cinéticas como priofade, direcdo e velocidade, foram
em grande parte resultado da manipulagdo sonoasaparacao de uma ilusao espacial.

O som pode também passar a impresséo de pesotoatéX som agudo de um
tintilar de copos, por exemplo, remete a impresk&am vidro fino, bem como se mais
grave, a idéia de um copo mais espesso e pesadosdsda devido aspectrumi® da
frequéncia utilizado na criacdo dessa ilusdo. Fegas mais baixas representam
objetos mais pesado e grossos, enquanto frequémeiss altas representam objetos

leves e finos.

Os efeitos sonoros podem também afetar na fismldgimana. Baixas
frequéncias até 65hz afetam diretamente, atravéssdanancia, as regides inferiores do
corpo, como pernas, pélvis, coxas e parte infeldgrcostas. Isso pode influenciar sobre
centros fisicos e emocionais do corpo como inflisgnoos componentes digestivos e
sexuais. As frequéncias médias afetam as partesasnédd corpo, como as partes
inferiores e superiores do peito. As frequéncidasapor sua vez, afetam as partes

superiores compreendidas do pesco¢o para cima.

3.4.Tipos de escuta

De acordo com Michel Chion (1994, p. 25) a esculada em diferentes niveis
devido ao fato de existirem pelo menos trés tipgsdos de escuta: a escuta causal, a

escuta semantica e a escuta reduzida.

A escuta causal é o tipo de escuta mais comumastemo ouvinte escutar um
som e a partir do som descobrir sua causa e sue. fABo bater sobre um livro é
possivel especular sobre sua espessura e suatédas essas informagdes tornam-se
mais concretas com o suporte visual. Sem o apsaistal, 0 ouvinte deve desenhar a

partir do seu banco de sons adquiridos ao longsudeexperiéncia. A escuta causal

12 Spectrum: refere-se a distribuicdo de energiausrgdio de uma freqiiéncia para a criagdo de um datstsom:;
matriz ordenada dos componentes de uma emissa® wmal onda.
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possui niveis de identificacdo, sendo sua prediséitada pela capacidade humana de
reconhecer e identificar a fonte dos sons, comaegemplo o latir de um cachorro. O

som do latido é reconhecido como o barulho de ummdrém a identificacdo da a raca
do cao, é extremamente dificil. Em contrapartidaescutar a fala de uma pessoa, a
tarefa de reconhecer tratar-se de uma pessoa &iarncaracteristicas como sexo e

idade, e até mesmo nome, ndo apresenta grandegidiifies. A escuta causal pode
entdo ser divida em duas outras vertentes: a gerahdo € possivel o reconhecimento
mas ndo a identificacdo, e especifica, quando €\ymganto o reconhecimento como a

identificacdo mais a fundo da fonte.

A escuta semantica refere-se ao codigo ou lingnagédizada para interpretar
uma mensagem. O codigo mais comumente utilizadbng@agem falada. Este tipo de
linguagem € extremamente complexa, sendo alvo stentgdo dos lingiistas por um
tempo. O principio por tras da escuta semanticatérishinado pelos fonemas e as

variacOes pelas quais podem ser pronunciados dar emya mesma mensagem.

O ultimo tipo de escuta denomina-se reduzida, gu@ceende a escuta do som
sem nenhum tipo de conotac¢do ou causa por tras.@omo objetos isolados. Essa € a
base do que é chamaetectroacoustic musjoou acousmatic musicSons utilizados
sem nenhum contexto, significado, causa ou conotggé deixam o ouvinte reduzido a

uma area focal antes ndo encontrada.

4. APLICABILIDADE DAS TECNICAS DE SOUND DESIGN

Dentro do marketing e da publicidade, mais esmetifente na area de
branding onde se busca formar e consolidar uma imagemateameconhecida pelo
consumidor, € comum encontrar muitas empresas tijimam o som como assinatura,
como, por exemplo a Nokia ou a EA Games. O procggecenvolve a criagdo de uma
assinatura musical e seu posicionamento ganhounte rdemusic brandinge vem

sendo utilizado principalmente no segmento da inética e dos eletroeletrénicos.

Sua utilizacdo tem sido bastante aceita e eficiafitgal, € inegavel a influéncia
que as marcas geram nas pessoas, ndo importanégnmergo. Positivamente ou
negativamente cada acdo gera um impacto psicolégixoemocional e € esse impacto

gue determina o envolvimento do consumidor com izana
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A capacidade de gerar estimulos sensoriais aliadsmentos visuais agrega a
marca uma identidade Unica e cria no consumidor mova expectativa que valoriza

sua experiéncia com a empresa.

Sonic Brandingé uma adicdo relativamente recente ao arsenaéaldécas
disponiveis para os gerentes de marca. Existemct@gponentes d&onic
Branding - vozes, musicas e efeitos sonor8snic Brandingpode tomar a
forma de uma marca sonora, como também pode teagiks mais extensas
através do uso continuo do som e da musica emaspdato do negocio, sendo
utilizado por empresas como Honda, Intel e Eas@i@ahNIE, 2008, p. 248,
traduco nossH)

Com a criacdo das técnicas de compressao do saal,digmo o MP3 e como
o surgimento da banda-larga foi possivel unir someh e odesigndo som ganhou
mais uma técnica. A funcdo dessa fusdo € aumerggpexiéncia do usuario quando
navegando na interface de wmebsite As vantagens dessa técnica sdo muitas como
afirma Cancellaro (2006, p. 186), gteevantagem mais clara do som é proporcionar
outra dimensdo para a experiéncia, criando inters¢@do contrario, invisiveis, para

websites, adicionando outra percepcéo sensoriatrdata experiéncia multimidia.*

Inserir som em umwebsite requer 0 uso constante désops que € um
fragmento do som repetido infinitamente, para agé® de musicas. Porém € necessaria
atencdo quanto ao uso excessivo de sons repettinasn site e deve-se evitar o uso de

sons logo na primeira pagina.

A ndo linearidad® é uma caracteristica dos sons para web e esses pael
dividir, ou até mesmo somar-se em trés categamasicas, efeitos sonoros e dialogos,
como afirma Cancellaro (2006). Ainda na percepgi@utor, quando em um site, as
musicas normalmente sdo acionadas por algum eegmbssuem composi¢ao original.
Os efeitos sonoros sdo pecas chave no design spaomoos sites estando ligados a
eventos ou botdes na programacdo do mesmo, estamitks vezes armazenados em

bibliotecas nos programas de edicdo. Por ultimdié®gos sdo sempre gravados em

13 Sonic Branding is a relatively recent addition b tarray of techniques available to brand managéhere are
three components of Sonic Branding — voices, nargicsound effects. Sonic Branding can take the &ransonic
brand, or it can take on a wider application throuile consistent use of sound and music across agegct of
business, as is practiced by companies such asd&jdntel and Easyjet.

¥ The clear advantages of sound are providing anotfimensional aspect to the exigaice, creating otherwise
unseen intentions to a website, and adding anothresary perception to the multimedia experience.

15 Refere-se a todas as estruturas que apresentamicorséntido.
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mond® e requerem atencéo quanto ao uso da sobreposioZmrds. Ainda, para todos

0S sons é necessaria uma boa compressao de gpgdimodo ser essa MP3 ou AlFF.

O som é o carater do site, assim é necessaridia pa@a determinar quem é o
publico alvo certo de cada cliente e cadkbsiteé um caso diferenciado. Assim, sites
relacionados a area de saude ndo devem ter o nssmalo que os sites educativos,
pois tratam-se de publicos diferentes. A inser¢cd® sbns na web da-se através de

sistemas de programacéo como o HTML.

Um simples exemplo de HTML utilizando Mozilla Fireb como navegador
proporciona um visual rudimentar de um cdédigo e aneira como ele se
encaixa. Ao comecar a entrar no lado programacimalesenvolvimento, mais
informacdes podem ser obtida em relacdo a umariernia especifica que sera
utilizada em varios websites e com 0 uso de maxealum software a
escolha.(CANCELARRO, 2006, p. 195, traducéo nossa)
O som deve representar o apelo emocional paraaiasmas avebdesigmao
€ sO sobre combinar bot6es com efeitos sonorogiaipeEm um site ainda existem as
questbes como o ritmo, frequéncia e fluxo para gusom possa ser funcional o

suficiente para que seja causado esse apelo erabcion

CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo com o aprofundamento das pesquisas sobrelamfientacéo tedrica e 0s
principios dodesigndo som, bem como sua utilizacdo como ferramenfaublcidade
e propaganda, € possivel que este artigo retrateaapuma infima parte perante a vasta
abrangéncia e influéncia sonora sobre o comportEmtamano e os mecanismos da
percepcdo multisensorial. Entretanto, a crescetilizagdo dessa ferramenta no ramo

publicitario faz acreditar em resultados a favosée desenvolvimento.

As marcas sao fundamentais na manutencdo do valounta empresa ou
individuo no mercado, porém, em muitos casos, rcipal atributo de uma marca tem
se limitado a sua representagéo visual, esquecandmneiras diversificadas e criativas
de fazer-se lembrado. O recurso sonoro da logoméstal pode ser igualmente

18 Som emitido por apenas um canal, entdo as caiRisre este Som no mesmo instante.

7 A simple HTML (Hypertext Markup Language) examplagiMozilla Firebird as the browser provides a
rudimentary look at some code and how fits intdstyou start to move the programming side of dgveémt, more
information can be gained regarding the specifial tpou will be using form various websites and ther usanual of
the software you choose.
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abrangente: todos os dias, as pessoas sao bondasgeEa centenas de notas musicais

combinadas que adentram as mentes e fixam-se canfagitidade incrivel.

Dentro do ramo da propaganda, o Design do Som uiéonalém de jingle e
suporte sonoro para comerciais, € um meio aindeagoexplorado, capaz de transmitir a
alma e a personalidade de uma marca. Em um megzatiovez mais competitivo e
predominantemente visual, somado a publicos exgergeletos e segmentados, o
designdo som surpreende, atendendo bem as demandas aleeamunicacdo em
processo de transformacdo, marcado pelas midiasislige novas tecnologias,
solidificando-se cada vez mais como ferramentaedeacgio e estimulador de acdes, tao

importantes na publicidade.
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