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Resumo

Este trabalho é um memorial descritivo do podcast chamado Universo
Sonoro, que tem por finalidade entender como os artistas que estao inseridos no
género musical do hip-hop, rap e trap se expressam artisticamente, sonoramente e
visualmente. Baseando-se na tematica do Music Branding em seu planejamento e
realizacédo, esse projeto discute como podemos fazer com que as pessoas criem
vinculos com marcas despertando desejos ou necessidades, estimulos com mais de
um sentido simultaneamente e também maior atengdo a mensagem transmitida

Palavras-chave: comunicagdo, music branding, podcast, hip-hop, linguagem
sonora, universo sonoro.



Abstract

This work is a descriptive memorial of the podcast called “Sound Universe”,
which aims to understand how the artists who are inserted in the musical genre of
hip-hop, rap and trap express themselves artistically, sonically and visually. Drawing
on the theme of Music Branding in its planning and realization, this project discusses
how we can make people bond with brands by awakening desires or needs, stimuli
with more than one meaning simultaneously and also greater attention to the
message conveyed.

Keywords: communication, music branding, podcast, hip-hop, sound
language, sound universe.
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1 Introducgao

Ao longo dos anos, a sociedade veio se desenvolvendo e se adaptando aos
novos meios de comunicacdo. A Comunicacdo € uma area de estudos em que
podemos abordar diversos assuntos. Ela também nos possibilita transmitir ideias de
diversas maneiras. McLuhan (1974) afirma que o0 meio € a mensagem, pois € 0 meio
que controla e também configura o tamanho da proporgéo e associagdes humanas
quando se trata da mensagem que se recebe. Ele esta dizendo que nds controlamos
através dos meios o tamanho que a mensagem vai se reproduzir € o impacto que ela
vai ter na vida das pessoas.

Transmitir ideias através da linguagem audiovisual documentaria € uma forma
de se fazer uma analise de como podemos passar uma mensagem ou até mesmo
recebé-la. A linguagem desse género midiatico, se é possivel desenvolver um olhar
critico de um determinado aspecto social ou até mesmo de uma condigdo humana.

O som tem grande influéncia em nossas vidas de forma bastante singular.
Quando recebemos estimulos sonoros de varios lugares diferentes de forma
individual, cada um de nés interpreta os estimulos sonoros de forma particular,
revelando aspectos altamente intimos e pessoais. O Music Branding esta ligado a
esse conceito de uma forma muito forte, pois 0 som ou produtos sonoros tém o
poder de nos provocar sentimentos para os quais nao temos palavras para explicar,
ou seja, eles estimulam a imaginagéo, a memoéria e a criatividade. Mas, acima de
tudo, a musica tem o poder de provocar associa¢des (GUERRA, 2013, p. 38).

Tendo em vista essa nova perspectiva, o0 Music Branding surge como essa
nova visdo na questado da abordagem do som ou da musica no marketing, de modo
que o conteudo sonoro deixa de ser tratado apenas como um complemento para
uma peca publicitaria e passa a ser encarado como uma midia autdnoma dentro do
departamento de marketing das companhias. Pode-se notar a diferenga exatamente
na abordagem, que se torna agora global e estratégica, com a qual as marcas
passam a trabalhar o som ou a musica: ndo mais como um suporte para outras
formas de comunicagéao, e sim como um canal autossuficiente de comunicagao.

A partir dessas influéncias que as sensagdes e emocgdes transmitem nas

pessoas, podemos colocar a tematica dentro do campo de estudos do Marketing



Sensorial, que tem como objetivo fazer uso de uma estratégia em que os sentidos
dos clientes sejam provocados de modo que, com isso, seja criado um vinculo com
produtos ou marcas.

O mainstream da musica Hip-Hop € bastante conhecido por mencionar e
incluir em suas letras os nomes de marcas que buscam a transferéncia de status
que os artistas obtém por associagdo de marca. Enquanto certas marcas possuem
contratos de endosso com alguns artistas, a maioria dos artistas promovem varias
marcas de graga, simplesmente associando sua musica ao produto, o0 que € um
fendbmeno muito interessante por assim dizer. Os produtos referidos sao
principalmente roupas de moda sofisticadas, produtos para carros, bebidas,
eletrénicos etc.

Tendo em vista que os podcasts no Brasil estdo, aos poucos, ganhando
espago diante de grupos ignorados ou subestimados pela midia de massa
tradicional, desenvolvi um produto sonoro em formato de podcast, no estilo
bate-papo, que traz a discussdo de como artistas que estédo inseridos no género
musical do hip-hop se manifestam artisticamente dentro do seu universo sonoro
particular.

Estes tém o objetivo de levar aos ouvintes-leitores uma experiéncia sonora
diferenciada, deixando claro como o music branding funciona e também analisam

alguns aspectos referente as suas peculiaridades como lifestyle’ e estilo musical.

2 Problema de Pesquisa

O music branding tem sido uma estratégia muito usada e estudada nos
ultimos tempos, pois percebeu-se a importancia da musica no modo de agir das
pessoas e como se pode usar esta relagcdo emocional para criar um forte
envolvimento entre a marca e o cliente (NETO & MARTINS, 2012, p.1).

E antiga a percepcdo e podemos notar de que a musica tem relacdes com
alguns de nossos comportamentos. Para algumas pessoas, a musica classica tem o

“‘poder” de acalmar alguns individuos agitados. Cada vez mais, buscam-se meios de

" Este conceito esta muito relacionado ao estilo de vida de um individuo.



comprovar influéncias musicais sobre o cérebro animal, tanto em aspectos retidos ao

nivel mental quanto aos fisioldgicos.

Pesquisas feitas pela Faculdade de Medicina da USP de Ribeirdo Preto
(FMRP) no Laboratério de Neurofisiologia Clinica do Hospital das Clinicas
comprovam a influéncia da mdusica sobre atividades elétricas do cérebro,
bem como demonstram forte ligacdo entre a musicalizagdo e a linguagem.
(NETO & MARTINS, 2012, p.5)

O problema desta pesquisa se apoia na necessidade de fazer uma ligagéo
entre a tematica do music branding ao género musical do hip-hop, fazendo uma
analise através da trajetéria de artistas desse meio resultando na produgao de um
podcast no estilo bate-papo. Tendo em vista todas essas questdes, a seguinte
pergunta aparece como um motivador para a realizagdo deste trabalho: como

acontece o processo de criacdo de um podcast no_estilo bate-papo que usa o

conceito do music branding aplicado a analise dos processos criativos, lifestyle,

identidade sonora e desafios de carreira de artistas que estio inseridos no género

musical do hip-hop?

3 Justificativa

A realizagao dessa pesquisa justifica-se a partir da necessidade de contribuir
de alguma forma com a reflexdo sobre possiveis motivos pelos quais a musica e o
universo sonoro mexem com o ser humano em um nivel subconsciente e emocional,
que por sua vez, podem influenciar tanto na vida profissional quanto na vida pessoal
das pessoas que estado ligadas nesse meio, criando lagos e identificagdo tdo ou mais
fortes quanto os estimulos visuais o fazem.

Também, podemos ver essa convergéncia como de suma importancia para o
mundo da linguagem sonora, pois 0 mesmo pode ser uma ferramenta de grande
alcance como produto audiovisual as pessoas que se preocupam com esse
direcionamento da sociedade, podendo, possivelmente, servir de referéncia na area
e inspirando novas formas de entender esse universo.

A pesquisa em questdo se faz util e de grande relevancia para analisar,
entender e produzir um podcast para verificar e acompanhar os processos criativos

de um universo sonoro vasto, que nos rodeia e tem bastante influéncia na vida das
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pessoas que de algum modo trabalham ou convivem com alguma expressao

artistica através da linguagem sonora.

4 Objetivo

4.1. Objetivo geral

Produzir um um episédio piloto de podcast no estilo bate-papo com o objetivo
de analisar a trajetdria da carreira de artistas que estado inseridos no género musical
do hip-hop que trabalham ou se manifestam artisticamente na area, identificando
padrées que nos levem a compreender 0s seus processos criativos, lifestyle,

identidade sonora, desafios da carreira e Music Branding.

4.2. Objetivos especificos

- Realizar um estudo analitico para tentar identificar padrdes criativos dentro do
Music Branding;

- Buscar pessoas que trabalham ou se manifestam artisticamente dentro do género
musical do hip-hop com objetivo de realizar entrevistas e entender os seus
processos criativos;

- Analisar e observar a linguagem de podcasts no estilo bate-papo com propdsito de
entender e reproduzir esse formato para a tematica do Music Branding.

- Produzir um episédio piloto de podcast no estilo bate-papo com a duragao entre 60

e 100 minutos.

5 Referencial Teodrico

5.1 Muasica como meio de comunicagao

Quando falamos da imagem, ela sempre foi um meio usado pela sociedade
para representar suas ideias, desejos e sentimentos. “Dos desenhos nas paredes da
caverna a projegao de imagens em movimento, as tentativas foram muitas até se
conseguir aperfeicoar as técnicas e linguagens visuais” (ALVES; FONTOURA,;
ANTONIUTTI, 2008, p. 135).
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Tratando-se o processo de origem do som, a criagdo e compreensao de
efeitos sonoros possui muita relevéncia na construgcdo de uma linguagem sonora.
Praticamente tudo o que se ouve em um produto audiovisual, hoje, quando se trata
de ambientagao, provém da criagao de efeitos sonoros. Sendo assim, cria-se uma
cena em que o0 som nao € exatamente 0 mesmo do que se vé, mas o ouvinte-leitor o
entende como real devido a sua memoria auditiva.

A musica ou até mesmo signos sonoros sempre estiveram presentes em
nossas vidas, exteriorizando sentimentos e dando sentido a uma agdo ou imagem.
Eles podem ser usados desde como trilha sonora?, até mesmo como uma marca
sonora®, ndo s6 dando significado a algo ja existente, mas possuindo o seu proprio.
Entretanto, para que o entendimento musical exista, € necessaria a compreensao
dos signos, bem como um conhecimento prévio das referéncias. “A musica oferece
um leque de possibilidades para ser utilizada em conjunto com as imagens. A
escolha certa é fundamental para que haja a adequacgao correta” (PEREIRA, 2007,
p. 18). Ndo se sabe exatamente o que seria 0 “correto”, mas somos capazes de
sentir quanto falta algo neste quesito.

Levy (1959) fala que os individuos compram as coisas nao so pelo que elas
fazem, mas também pelo que significam, ou seja, o significado da marca faz uma
ponte entre os produtos e a motivagdo do consumidor, determinando o seu modo de
agir. O significado de uma marca € determinado a partir de como ela é vista pelo
publico em nivel consciente e como ela age dentro dele no nivel semi ou

subconsciente:

A expressao se refere as caracteristicas semanticas ou simbdlicas de uma
marca, a soma dos elementos conscientes e subconscientes fundamentais
que compdem sua representagdo mental para o consumidor. Seu
significado define e é definido pelo territério em que o significado gerado
pelas diversas associagbes a marca corresponde as necessidades e
aspiragdes do consumidor. (LEVY, 1959, p.189)

Podemos definir o conceito, o significado geral, ou a estrutura de significado

de uma marca como multidimensional. Entdo, €& importante decodifica-los e

2 Todo o conjunto sonoro de um filme, incluindo além da musica, os efeitos sonoros e os dialogos.

% Se trata de um conjunto de processos e estratégias que utiliza sons (organizados ou ndo em
estruturas musicais) que formam projetos estratégicos plurais e multidisciplinares. Essa € uma
ferramenta poderosa, que auxilia em agdes de disseminagdo de cultura e lifestyle de marcas,
fidelizagdo de clientes, otimizagdo de processos, e inumeras possibilidades.
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desconstrui-los em diferentes niveis, para se ter uma certeza de como a marca cria
um vinculo de conexao com os consumidores e futuramente fazer isso com mais

forca.

5.2 Music Branding

Na area de estudo da publicidade utiliza-se um recurso chamado music
branding que serve para aumentar o apego do consumidor baseado nas sensagdes
proporcionadas pela marca que se torna algo que vai além da lembranga (VARGAS,
2015). Mas esse conceito ainda é pouco explorado no Brasil, levando em
consideragao, por exemplo, a forma como os EUA utilizam, pois ainda existem
muitas marcas brasileiras que desconhecem ou subestimam a importancia do som
até hoje na construgdo de marcas ou campanhas publicitarias.

Nesse sentido, Rafael Achutti, em entrevista ao portal da RedBull, e um dos
fundadores da Bananas Music Branding®, empresa especializada em curadoria

musical para marcas, esclarece:

Music Branding é uma estratégia de marketing sensorial que usa a musica
para traduzir em experiéncia sensorial as principais associagdes e atributos
desejados pela marca, presentes na sua propria identidade. Por sua
natureza extremamente emocional, a musica é capaz de criar experiéncias
sensoriais com forte vinculo emocional entre marca e publico. (ACHUTTI,
2018, p. 1)

Entdo, é relevante considerar que o music branding € importante para as
marcas, pois € uma estratégia que ajuda a criar uma conexao altamente emocional,
gerando forte identificagdo, engajamento e senso de conexdo entre a marca e as
pessoas. Estamos em uma geragcdo em que as marcas estdo buscando construir
relagdes mais duradouras e emocionais com o publico e onde o ato de vender esta
se modificando e se tornando cada vez mais um ponto de experiéncia e encontro,
fazer uso das estratégias de uma marca sonora é um caminho para construir uma
relagdo mais humana e direta com as pessoas.

Devemos levar em consideragao outro aspecto muito importante do music

branding que € o seu uso para influenciar o ato de consumo e o comportamento das

* Disponivel em: <https://www.redbull.com/br-pt/music-branding>. Acessado em: 25 de setembro de
2019.
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pessoas. Apesar de o conceito estar ligado a construgdo de marcas para o publico
final, adotar uma estratégia de music branding pode ser muito efetiva na criagao de
uma experiéncia de endomarketing, conectando colaboradores a empresa
(ACHUTTI, 2018). De modo que a musica tem influéncia direta em nossas vidas e
comportamento, regulando nosso humor, emogdes, memodrias e outras fungdes, o
music branding pode ser usado nao sé para criar uma experiéncia de compra mais
agradavel, como também para influenciar a produtividade e o humor das pessoas.
Quando marcas utilizam estratégias de music branding, elas conseguem
construir uma identidade sonora e um posicionamento de mercado. Além de
promover uma conexao emocional da marca com o consumidor. De acordo com a
pesquisa realizada pela Heart Beats International’ que fala sobre a importancia do
uso da musica nos negdcios, 35% dos consumidores que tem uma boa experiéncia
sonora nas lojas permanecem mais tempo no local, 30% voltam para comprar
novamente, 21% recomendam a marca ou produto aos amigos e 14% compram

mais quando escutam algo que se identificam.

Figura 1: Resultados obtidos por marcas que optam pelas estratégias de Music Branding.

Tendo em vista tudo isso, uma experiéncia sonora agradavel é fundamental
para a fidelizacdo de clientes quando se trata da venda ou divulgagao de uma marca
ou produto. Todos esses fatores vao impactar diretamente como as pessoas se

sentem em relagcédo a sua marca.

® Disponivel em: <http://heartbeats.fm/>. Acessado em: 28 de setembro de 2019.
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5.3 Marketing Sensorial

Quando falamos de musica, o som e varios outros elementos que os
envolvem, ndo podemos deixar de falar de um termo que tem grande influéncia
nesse campo de estudo que é o Marketing sensorial.

De acordo com os autores Pine Il e Gilmore (1998, p.98) que definem a
experiéncia sensorial como o uso de qualquer elemento sensorial derivado dos
sentidos humanos (visual, auditivo, olfativo, tatil e gustativo) e que tem o objetivo de
transmitir emogdes de forma educativa, divertida e escapista. Krishna (2013) definiu
marketing sensorial como o uso de estimulo multissensorial no contexto de
produto/marca para proporcionar experiéncia marcante ao consumidor e alavancar
vendas.

Os primeiros estudos sobre marketing sensorial surgiram a partir do trabalho
de Holbrook e Hirschman (1982, p.132) sobre experiéncia de consumo, o qual
revelou que o processo de compra do consumidor € influenciado também por
elementos emocionais e sensoriais.

Nesse tema a audi¢do € um fator muito importante na estratégia da marca e
envolve a capacidade humana de perceber sons. Os estimulos auditivos fazem
conexao direta com os circuitos emocionais do consumidor € evocam respostas
afetivas e comportamentais, como aproximacao, afastamento e permanéncia no
ambiente (ABEL & GLINERT, 2008, p.1864).

Os principais elementos auditivos sensoriais sao: som, musica, tom, ritmo e
melodia. Todos esses elementos afetam o jeito com que o publico consome a marca,
o ritmo da musica, por exemplo, afeta a percepcdo do das pessoas sobre o padrao
de servigo e a intensidade de movimento de uma loja (LINDSTROM, 2005, p.102).
Quanto mais lenta a musica, mais as pessoas tendem a ficar no ambiente, e quanto
mais rapida, mais intenso € o movimento das pessoas no ambiente. Conforme
Meyers-Levy, Bublitz e Peracchio (2010, p.138), o consumidor atribui significado ao
som e costuma projetar sensagées/imagens, mesmo quando ndo enxerga 0 emissor.
Assim, o som é um estimulo importante que pode afetar a percepcgao, atitude e o

comportamento do consumidor em relagdo a marca.
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Estratégias sensoriais de som da marca tém sido também utilizadas em
produtos, como no caso da Intel Pentium, cujo som se ouve cada vez que 0O
computador € ligado (KRISHNA & AHLUWALIA, 2008, p.92). Outro exemplo é o dos
celulares Motorola, que investiram na constru¢cdo de uma identidade de marca
sonora (KRISHNA, 2010, p.9). Mas para obter uma unidade sensorial efetiva, o som
precisa estar alinhado com o simbolismo projetado da marca e com os demais
elementos sensoriais utilizados pela marca. Além disso, a frequéncia ou velocidade
da fala influenciam também na percepcdo e no comportamento dos consumidores
(DAHL, 2010, p.170). Por isso, muitas empresas se preocupam em criar playlists
com sons/musicas alinhados com a sua proposta de identidade de marca.

De acordo com Sarquis, Glavam, Casagrande, Silva e Kich (2015, p.13), que
fizeram um levantamento sobre marketing sensorial, em que falam da utilizagdo do
marketing sensorial no ambito do processo de identidade de marca, a figura 2
mostra um modelo conceitual de aplicacdo do marketing sensorial na construgao
desse processo, elaborado a partir da fundamentagdo tedrica apresentada,
especificamente nos trabalhos de Tsai (2005), Hultén (2011), Jung e Soo (2012),
Aaker (2012), Scharf (2012) e Krishna (2013).

O modelo proposto pelos autores tem trés dimensdes de analise: estratégias
de marketing sensorial, processo de constru¢cdo da identidade de marca e
desempenho/resultados do marketing sensorial. O modelo apresenta as estratégias
de marketing sensorial® e como eles podem auxiliar no processo de construgdo da
identidade de marca (seja no ambito de caracteristicas do produto, da organizagao,
da personalidade da marca, da representac¢ao visual da marca, da proposta de valor,
da credibilidade da marca e/ou do relacionamento com cliente), e que estas podem

proporcionar resultados/beneficios para a marca e para os clientes.

¢ Podendo envolver a visao, audigédo, aroma, tato e paladar.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

P - e L T T T T [ R T Rt ul
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(Hultén, 2001: Krishna, 2003; Jung e Soo, 20012)

.

IDENTIDADE DE MARCA

: Marca como produto Marca como organizacio Marca como pessoa Marca como simbolo !

Relacionamento marca-cliente

2 2

RESULTADOS DOMARKETING SENSORIAL

{Aaker. 2012
Scharf, 2012)

B e S A e T SRS s sy : (Tsai, 200
E Beneficios para a marca : H Beneficios para o cliente i Junge Soo, 2012;
Krishna, 2013)

Figura 2: Modelo conceitual de aplicagdo do marketing sensorial na identidade de marca.

Assim, o modelo descreve como o marketing sensorial pode ser aplicado no
processo de constru¢do da identidade de marca, seja no contexto de bens, servigos

e varejo, e em organizagdes de diferentes portes e setores/ramos de atividades.

5.4 Industria cultural do Hip-Hop

Quando falamos de music branding, poucos estilos musicais estdo tao
atrelados a esse conceito quanto o hip-hop e também sao tao importantes para a
sociedade em que vivemos atualmente. A teoria de Branding sugere que as marcas
podem apelar a realidade ou aos sonhos dos consumidores, € o hip-hop combina as
duas abordagens através de sua manifestagao historica da cultura "Rags to Riches",
que se refere a qualquer situagdo em que uma pessoa sobe da pobreza a riqueza
que é um reflexo do famoso "sonho americano".

Em um mundo onde as minorias tinham ainda menos espaco, alguns jovens
negros dos bairros pobres de New York criaram uma sonoridade e anos depois, ela
se tornaria um dos géneros mais ouvidos nos Estados Unidos, e um dos mais

populares no mundo.
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Como foi dito, enquanto cultura urbana o hip-hop apareceu na periferia de
New York na década de 1970, entre as comunidades caribenhas, afro-americanas e
latino-americanas. O contexto social existente nessa época era de muita violéncia e
criminalidade nos bairros da grande cidade, e a unica forma de lazer possivel para
estes jovens eram as ruas, onde eles encontraram na musica, na poesia, na danga e
na pintura uma forma de se expressarem e de manifestarem a sua realidade e a sua
contestacao.

Segundo consta na histéria, duas pessoas teriam sido os fundadores do
hip-hop. Séo eles Clive Campbell ou DJ Kool Herc. E o primeiro evento da histéria
do hip-hop aconteceu no dia 11 de Agosto de 1973, na festa de aniversario da irma
do DJ, Cindy Campbell, no numero 1520 da Sedgwick Avenue, no Bronx em New
York.

A cultura Hip-Hop, tradicionalmente, representa uma forma de arte composta
de quatro elementos principais: Break Dancing, Rap, Graffiti e DJ-ing. No entanto, o
estilo de vida promovido juntamente com essas atividades também inclui moda,
linguagem de rua (giria), conhecimento de rua e espirito empreendedor.

A década de 1990 é considerada como uma “era de ouro” desse estilo
musical pelos criticos musicais e pelos artistas. Naquela década, essa cultura e a
musica alcangaram uma espécie de maturidade, o que consequentemente comecou
a convergir na cultura pop da época, e a envolver cada vez mais nhomes de marcas
nas letras. O que diferencia a musica hip-hop de outros géneros € sua natureza de
constante mudanca e diversidade, podendo ter diferentes areas geograficas em seus
préprios estilos (JANKOV, 2016).

De acordo com Bezerra (2008), as manifestagdes culturais de artistas que
vém das periferias urbanas e de classes mais populares sempre conviveram com a
ideia de aceitagcdo por parte dos meios de comunicacdo, fazendo com que as
tensdes sobre o tema fossem geradas pelo mesmo contexto. O modo de consumo
intensificado de imagens e de bens culturais vai além da tematica sobre estas
tensdes, pois esse ambiente consumista serve as possibilidades de oferta da
industria cultural, na qual as manifestagdes artisticas configuram-se em produtos do

mercado musical e cultural.
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No caso do hip-hop, seus integrantes consideram que sua “esséncia’ esta
relacionada a ideia de comunidade, de orgulho negro e de um discurso
contestador. Assim, a cultura hip-hop se desenvolve enquanto, além de uma
expressdao musical, uma forma cultural ligada a consciéncia e o
conhecimento. No dmbito da industria cultural, esta “esséncia” do hip-hop
muitas vezes pode se apresentar de forma deturpada, na qual a mesma
industria simplesmente a embala e a dispbe como produto de
entretenimento a venda. (BEZERRA, 2008, p.1)

Atualmente, o hip-hop esta no gosto popular, as radios a cada dia mais estao
aderindo ao género musical em sua grade e programas no estilo surgem a cada
momento nas principais capitais do pais. Lojas, editoriais de moda, filmes,
documentarios e servigos de streaming, tudo isso se deve a expansao do hip-hop via
midia. Por moda ou por reconhecimento de uma expressao cultural, o hip-hop se
expande e se apresenta ndo somente enquanto cultura ou movimento, mas também
um produto.

Kellner (2001) fala da questao do hip-hop enquanto mercadoria fetichizada:

Ao cair na esfera do consumo, ao se tornar um produto cultural, portanto, o
rap pode facilmente transformar-se numa mercadoria fetichizada e num
modo de assimilagdo. Suas técnicas também tém sido usadas em
propagandas de ténis, carros e até alimentos (...). No entanto, todas as
mercadorias comercializadas tém dois gumes, ou até mais. O rap
mercadoria pode divulgar modos irreverentes de agir e pensar, dando forga
na luta contra o sistema de opressdo. Pode funcionar apenas como
amenidade e um divertimento, sendo cooptado para finalidades
conservadoras. (KELLNER, 2001, p.248)

Esse debate, que permeia a veiculagcdo de bens culturais na midia,
transformando os mesmos em produtos, reflete-se no conceito de industria cultural,
tratando sobre seu carater de entretenimento. Segundo Adorno & Horkheimer (1989,
p.133), “o entretenimento ndo seria a mera antitese da arte, mas o extremo que a
toca”. Quando se estd dentro de um campo midiatico, o hip-hop, agora, engloba
muitos outros estilos que falam sobre festa e danga, longe de um discurso politico.
De certa forma, tudo isso ampliou o publico do hip-hop, fazendo com que ele se
ressignifica-se, mas mesmo inserido no contexto midiatico, o hip-hop pode manter
seu discurso reivindicatorio, sendo critico e satirizando até mesmo o préprio

esteredtipo criado pela midia.
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5.5 Podcasts

Seguindo uma vertente mais inovadora e nada tradicional, o podcast esta
surgindo como uma midia de transformagdo e que faz com que a cibercultura

conquiste grande espacgo na Internet.

Em linhas gerais, podcasts sdo programas de audio ou video ou ainda uma
midia de qualquer formato cuja principal caracteristica € sua forma de
distribuicdo direta e atemporal chamada podcasting. I1sso os diferencia dos
programas de radio tradicionais e até de audioblogs e similares. (ASSIS &
LUIZ, 2010, p.1)

O nome “podcasting” foi citado pela primeira vez no ano de 2004, pelo
jornalista Ben Hammersley, no jornal britdnico The Guardian. A palavra vem da
jungdo do prefixo “pod”, com origem do nome iPod’, com o sufixo “casting”, originado
da expressdo “broadcasting™, feita através de ondas eletromagnéticas de radio que
também pode ser chamado de radiodifusdo (ASSIS & LUIZ, 2010).

Segundo Flores (2014):

O podcasting € um processo midiatico baseado em emissdes sonoras, que
utiliza a Internet como suporte para seu funcionamento e propagacgao de
suas mensagens. Trata-se de um processo relativamente recente, com os
primeiros experimentos no inicio dos anos 2000, apresentando-se aos
usuarios como uma alternativa interessante para a difusdo de conteudo
sonoro (informativo ou musical). (FLORES, 2014, p.16)

A possibilidade de viabilizar uma produg¢ao independente e com baixos custos
desperta um interesse especial pelo processo chamado podcasting. Diferentemente
do modelo de produgao de outros veiculos de midia, teoricamente, a producao de
um podcast é acessivel a qualquer membro da audiéncia.

Tendo em vista a acessibilidade e também as facilidades de se criar um
podcast no Brasil o numero de produgdes cresceu significativamente em nosso pais.
De acordo com os dados da PodPesquisa ABPod/CBN 2018° analisados pelo site
ZYDIGITAL, o numero de produtores de podcasts que estavam em atividade no
Pais, desde 2004, mostra um crescimento exponencial, ainda mais se forem
considerados os ultimos cinco anos (ABUD, ISHIKAWA & GONZAGA, 2019, p.2). Os

programas nesse periodo aumentaram aproximadamente cinco vezes. "Em 2013,

" Mais popular tocador de midia digital, fabricado pela empresa norte americana Apple Computer.

8 Transmissao publica e massiva de informagdes.

® Disponivel em: <http://www.abpod.com.br/media/docs/PodPesquisa-2018.pdf>. Acessado em: 15 de
outubro de 2019.
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eram 255 ativos, enquanto a PodPesquisa em 2018 contabiliza 1.278 titulos, citados
pelos mais de 22 mil participantes. No mesmo periodo, a curva referente ao niumero
de ouvintes também ¢é ascendente" (ABUD, ISHIKAWA & GONZAGA, 2019, p.2).

Conforme expresso pela figura 3:

PRODUTORES OUVINTES
(Participantes da Pesquisa) (Quantidade Relativa)

Figura 3: Numero de produtores e ouvintes de podcasts no Brasil em 2018.

E importante lembrar que o ano de 2019 continua com a tendéncia do
aumento de produgdo de podcasts em nosso pais, fazendo com que grandes
empresas invistam nesses formatos com suas préprias producdes. A plataforma de
streaming de musicas Spotify, em parceria com o Grupo Folha, seguindo a tendéncia
que aconteceu nos Estados Unidos, criou o programa o “Café da Manha"'°, um
podcast diario, que fala de temas como politica e economia do Brasil e do mundo.
Na mesma linha, a Deezer também tem seu préprio estudio, sendo que ja esta em
produgédo a segunda temporada do podcast “Essenciais”', com uma coletanea de
episodios que fala da vida e obra de grandes artistas do MPB, como Caetano
Veloso, Milton Nascimento, Djavan, Gal Costa, Elza Soares, entre uma dezena de
outros.

De acordo com Abud, Ishikawa & Gonzaga (2019, p. 2), o autor realiza um

estudo com uma amostra de 1.079 podcasts ouvidos pelo grupo de pesquisa em que

% Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/especial/2019/cafe-da-manha/>. Acessado em: 25
de outubro de 2019.
" Disponivel em: <https://www.deezer.com/en/show/57055>. Acessado em: 27 de outubro de 2019.



21

apontou que mais da metade (55,3%) dos ouvintes preferem o formato no estilo
“bate-papo”. Ele levou em conta para essa classificagdo os audios que sao
baseados em um modelo em que dois ou mais integrantes conversam entre si. Tudo
isso se reflete no fato de que quatro dos cinco titulos mais ouvidos no pais seguem a
tendéncia de roda de conversa ou conversa de bar, como também é comumente
chamado. Essa perspectiva poderia apontar um saturamento do formato, mas com a
analise dos dados, podemos ver que ainda ha uma grande procura e aceitagao pelo
“bate-papo”.

No Brasil, os podcasts nunca estiveram tdo em alta. Antes considerada como
midia de nicho, hoje a “podosfera” nacional esta cada vez mais diversa e
colaborativa. Com uma breve busca em apps como Spotify, iTunes ou Google
Podcasts € possivel achar especialistas debatendo sobre politica, filosofia, humor,
esporte, medicina e, claro, musica.

Quando falamos de nicho, a musica € um dos temas mais populares entre os
podcasts. De acordo com a pesquisa realizada pela ABPod (Associagao Brasileira
de Podcasters) em 2018, a musica € uma tematica que esta entre os 10 mais
produzidos pelos Podcasters, ou seja, foram analisados 1.079 podcasts e 42 (3,9%)
dessas producdes falam sobre musica.

E uma das grandes referéncias que permeiam o género do hip-hop no Brasil é
o podcast “NOIZ"?, em que ele fala sobre a industria da musica, cultura hip-hop etc.
Emicida, além de ser um dos maiores rappers brasileiros da atualidade, tem
comandado ao lado do humorista e jornalista Ronald Riosesse o podcast. Ao longo

dos episddios, ele ja recebeu outros rappers como Drik Barbosa, Rashid e Kamau.

6 Metodologia

Para a presente pesquisa, a metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica,
a técnica usada fez uma revisdo de conteudos sobre marketing, industria cultural e
music branding, somada as percepgdes geradas pela experiéncia da produgao,

levando em consideragao todo seu processo de realizagao.

'2 Disponivel em: <http://www.emicida.com/2018/05/12/podcast-noiz-com-emicida-no-ar/>. Acessado
em: 1 de setembro de 2019.
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A producdo do podcast ‘Universo Sonoro’ teve como base as trés partes da
producao audiovisual: pré-producdo, producédo e pos-producdo. Na pré-producio
foram feitas pesquisas de referéncias e estilos de roteiros para as melhores
maneiras de se fazer a produgdo de um podcast, também foram feitas buscas de
referéncias de podcasts no estilo bate-papo que sido consolidados no mercado
brasileiro (Nerdcast, Braincast e Mamilos), e por fim a busca por convidados que
melhor se adequaram ao tema central do produto que € o hip-hop. A pesquisa de
referéncias vai se restringir a apenas aos formatos e estilos de podcasts abordados,
para se concretizar o roteiro do produto com uma narrativa menos informal.

A produgao colocara em pratica tudo que foi pensado na pré-producdo. A
pos-producdo envolve a montagem, edigdo, mixagem de som, finalizagdo e
renderizagdo. Sendo tudo pensado para as plataformas de streaming (Spotify,

SoundCloud, Deezer).

6.1 Pré-producgao

ROTEIRO

Inicialmente, para a elaboragcdo do roteiro para o piloto do podcast Universo
Sonoro foi necessario a criagdo da pauta, que € o texto que os podcasters (pelo
menos o host’®) usam para guiar a gravagdo. Em primeiro lugar, temos que deixar
claro que existem tipos diferentes de podcasts que terao tipos diferentes de pautas,
e cada um deve fazer a pauta da forma que mais |Ihe for confortavel. Havendo varias
formas de pautas, podendo dividi-las em cinco tipos: sem pauta, pauta-guia,
pauta-lembrete, pauta-informativa e pauta-transcrita.

Nesse produto seguimos dois modelos de pautas que foram: a pauta-guia e a
pauta-lembrete. Formada apenas por tépicos do qual vocé quer abordar no episédio,
sem informagé&o, a pauta-guia serve para controlar a ordem dos assuntos dentro do
tema, pode ser feita em poucas linhas, dentro mesmo da conversa.

Por exemplo:

- Apresentagao dos integrantes

- Apresentagao do tema

'3 Pessoas responsaveis pela apresentagdo do podcast.



- Subtemas em especificos
- Curiosidades

- Opinides dos participantes

- Divulgagéao e contato do convidado

- Finalizagao
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De certa forma essa é a pauta minima que um podcast deve ter, mesmo em

gravagdes que nao sejam informativas, que contenham mais opinides e historias

pessoais, esse tipo de pauta foi de grande ajuda para ndo nos perdermos nas

gravacgoes, os participantes terdo uma nog¢ao de qual momento falar o qué, e assim o

ritmo sai muito melhor. As préximas pautas seriam uma evolugcado dessa, por assim

dizer, a pauta-guia é praticamente um esqueleto de qualquer pauta.

Seguindo o estilo da anterior, mas com algumas pequenas informagdes e

curiosidades em poucas linhas em alguns topicos. A pauta-lembrete ajuda

principalmente o host, pois além de guia-lo, faz com que ndo se esquecga de certos

detalhes sobre o tema. Ideal para ndo se esquecer de datas, nomes, links e etc. A

versao final abaixo do roteiro foi o desenvolvimento de algumas versées de acordo

com os modelos de pauta apresentados:

UNIVERSO SONORO
PILOTO PODCAST

PAUTA PARA O PILOTO DO PODCAST UNIVERSO SONORO

Data de gravacao: 18/10/2019 e

29/10/2019

Data de publicagao (upload): 15/12/2019

Integrantes: Braian Santos Castelo

Branco e lara Santos de Jesus

Convidado(s): Kel e Vix Russel

Editores (as): Braian Santos Castelo

Branco

Responsavel pela musica: Braian Santos
Castelo Branco
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Duracgao: 50 min - 60 min

Nome do episddio: Music Branding de artistas do Hip-Hop

ABERTURA

Vinheta (se houver)

Masica escolhida para a identidade sonora

Apresentagdo dos hosts e integrantes

Braian: Hey galera! Sejam-bem vindos ao Universo Sonoro.
Meu nome ¢é Braian, eu sou o© apresentador e também
idealizador desse podcast.

Apresentagdo do tema

Nesse episdédio piloto nds vamos conversar sobre um tema
que pode parecer meio novo mas na verdade ele é bastante
atemporal e estd presente em varias marcas e produtos.
Music Branding é uma estratégia de marketing sensorial que
usa a musica para traduzir em experiéncia sensorial as
principais associagdes. Entdo basicamente o MB usa a
misica como forma de expressdo de marcas nas mais diversas
formas.

Tara: 0i, gente! Meu nome é Iara sou a apresentadora desse
programa junto com o meu amigo Braian.

Iara: Bom, nesse primeiro programa vamos apresentar duas
pessoas incriveis que provavelmente vocés ja& ouviram falar
se moram no DF ou estdo inseridos na cena musical
Brasiliense. Os nossos convidados sdo artistas que estéo
introduzidos no cendrio musical do rap/hip-hop/trap no DF.
Tara: Para as pessoas que gostam de um som de qualidade e
principalmente com personalidade devem ter acompanhado os
dois surgindo na cena local. A Vix no primeiro semestre
deste ano lancou o EP'" Guias, em que ela fala sobre temas

como negritude, periferia, feminismo e sexualidade. E o

4 Extended play é uma gravagao em disco de vinil, formato digital ou CD que é longa demais para ser
considerada um single e muito curta para ser classificada como um album musical.
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Kel lancou o EP Treeze em que ele fala de temas como amor,
ostentacdo e superacao.

- Vix Russel: Se apresenta e fala um pouco de si e sobre o
desenvolvimento da sua carreira.

- Kel: Se apresenta e fala um pouco de si e sobre o

desenvolvimento da sua carreira.

DESENVOLVIMENTO

® Subtemas pertinentes a discussdo proposta
Gente, é muito legal ver o modo como Vocés surgiram e também
muito motivador ver pessocas que nos conhecemos virando
artistas. E ndés gqueriamos saber...

- Quais as 1inspiragcdes que vocés tiveram na vida para
comecar essa carreira artistica e também trazer tudo isso
para o trabalho de vocés?

- Como vocés enxergam a carreira que estdo trilhando e quais
as maiores ambicgdes como artistas?

- O que vocés qguerem passar com o som de vocés? E quais
sentimentos vocés acham que despertam nas pessoas quando
elas ouvem o seu som?

- Os artistas do rap sdo a vanguarda, fazem os discos que
ainda provocam, fazem pensar. Por que vocés acham que o
rap tem esse papel na sociedade? (o estilo ¢é
marginalizado mas as pessoas consomem esses estilo de
vida, o som e tudo mais como se fosse &agua).

- E o rap/hip-hop ndo apenas como arte ou produto, mas como
um transformador de vidas, principalmente de criancas e
adolescentes, recebe o valor gue merece?

- O quédo importante é a ostentacdo dentro daquilo que vocés
produzem? Falar de dinheiro, moda, estilo etc.

- Como vocés definem a estética de vocés? Como o visual é

importante para transmitir o que vocés falam?
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- Muitos artistas comecam em outros géneros musicais, com
vocés foi assim? Vocés sempre estiveram inseridos no
hip-hop? Quais outros géneros musicais vocés acham que
fazem essa ponte?

- Vix, tendo em vista que o hip-hop é um género composto por
maioria de homens, vocé como mulher como se enxerga nesse
meio? Vocé tem alguma referéncia de mulher como inspiracéo
e acredita gque possa ser inspiracdo para outras meninas?

- Muitos artistas do hip-hop comegcam do =zero e quando
atingem a sua grandiosidade precisam seguir outra vertente
além da carreira musical. Por exemplo, temos o Baco Exu do
Blues com a ‘999’ e também embaixador da Puma Brasil,
temos o Emicida com o selo ‘Lab Fantasma’ e grande
influéncia da moda urbana. Temos também, no exterior,
outro artistas como Drake (0OVO), Rihanna (Savage, Fenty),
Jay-Z (Roc Nation, Tidal, Budweiser...). Estou dizendo
tudo isso, pois queria saber se vocés tém projetos
ambiciosos como essas pessoas e também queria saber do que
vocés acham da arte que vocés fazem virando produto de
consumo e também do estilo de wvida que vocés passam em
suas musicas?

® Opinides

- Juventude negra fazendo arte no DF e Brasil

- Receios sobre o cendrio politico e cultural. Ainda d& para
mudar?

- Como o0s coletivos jovens podem se apoiar e fazer cada vez
mais arte de qualidade?

® Dinamica

- Faco feat, penso ou passo.

(Anitta, Baco, Kevin o Chris, Karol Conka, Hodari, Matué, Costa

Gold, Linn da Quebrada, Téssia Reis, Elza Soares)

FECHAMENTO/FINALIZACAO
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Apontamentos feitos, material trabalhado, é preciso encerrar a
temdtica, a entrevista, a conversa, enfim. Normalmente,
ouviremos neste momento:

® Contatos de cada participante (se conveniente)

e Finalizacao do tema

REFERENCIAS DE PODCASTS

Nessa etapa, foram feitas buscas de referéncias de podcasts no estilo
bate-papo que sao consolidados no mercado brasileiro (Nerdcast, Braincast e
Mamilos). Fazendo uma analise sobre os seguintes podcasts podemos constatar
que:

- Nerdcast: os episddios variam de formato, entre mesa-redonda e entrevista.
Geralmente sao apresentados pela dupla Alexandre e Deive sempre
acompanhados por outros participantes, dentro de uma média de mais trés
componentes, exceto no caso de entrevistas, onde normalmente ha apenas
um entrevistado.

- Braincast: surgiu com Carlos Merigo, Gustavo (Guga) Mafra, Luiz Yassuda,
Alexandre Maron e Luiz Hygino que apresentam conteudos de criatividade,
entretenimento e comunicacgao.

- Mamilos: os primeiros episodios sdao em forma de bate papo que seguem o
modelo “registro” com a discussdo dos temas que popularizaram na internet.
Neste primeiro momento, cada programa tem uma escolha de convidados

especificos e relacionados aos temas abordados no programa em questao.

CONVIDADOS

A ideia inicial desse projeto foi convidar artistas que estdo inseridos no
cenario do hip-hop/rap/trap no Distrito Federal e que também estdao em fase inicial
da carreira tentando fazer o seu trabalho ser reconhecido.

Nesse programa foram escolhidos dois artistas, o Kel e a Vix Russel. Vix

Russel, goiana que vive em Brasilia, aos 20 anos se langou na vida artistica no ano
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de 2019 com o EP Guias, produzido pelo DJ LM. Passando pelo R&B’’ e pelo rap,
Vix fala de temas que considera importante, como na cancao Preta que é uma
homenagem as mulheres negras. O feminismo e a raga, sdo temas de que nao
consegue fugir por viver isso, explica a cantora. Sobre o titulo do album, Vix explica:
‘¢ um EP muito pessoal. Foi feito com o objetivo de ser um guia para minha carreira.
Estou me apresentando tanto nas musicas, quantos nos clipes”.

Ja o cantor e compositor Kel iniciou a sua vida artistica tocando pagode em
bares de Brasilia, mas sempre teve uma conexao com o géneros do Rap e R&B. Kel
langou no primeiro semestre de 2019 o EP Treeze em que ele entrega oito faixas
que trazem a influéncia da black music em misturas sonoras que envolvem pop, trap
e R&B. O artista busca nas composi¢des valorizar a importancia da musica negra. "E
a parte mais importante. E uma questdo de autoestima, de se sentir bem com o que
produz. Identificar que existe um espago musical para nés e usar as referéncias da
black music, buscando abranger varios publicos", comenta.

Os dois artistas estdo bastante inseridos dentro do movimento negro no
Distrito Federal e também na Universidade de Brasilia, sempre buscando enxergar
quais sao 0s seus papéis perante a sociedade e como eles podem revolucionar para
que o sistema n&o os veja como s6 mais dois artistas que querem “brincar” de fazer
hip-hop. Tendo em vista todas essas vertentes que os cantores Kel e Vix Russel
desempenham no cenario musical do Distrito Federal eles sdo bastante enfaticos e
nao toleram quando se trata de qualquer tipo de preconceito, pois para eles todos

tem um espaco a ser adquirido e estar ali € um direito dos que querem.

6.2 Producao

Nessa parte do trabalho, foram feitas duas diarias de gravagdes no estudio de
som da Faculdade de Comunicagcdo para podermos ter os melhores resultados
possiveis em questdo de qualidade. A condugao do programa foi feita pelo autor
deste trabalho, e também por uma amiga chamada lara Santos que tem vasta
experiéncia com narragao, jornalismo politico e também muito talento com atuagao

em pecgas teatrais. Ela foi escolhida por ter bastante desenvoltura na condugéo de

5 E um género musical que combina elementos do rhythm and blues, soul, funk, pop, hip hop e
dance.
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entrevistas e também por ser muito carismatica e querida por todos, além de ter uma

voz com personalidade e uma diccao perfeita.

6.3 Pos-producao

EDICAO E MIXAGEM DE SOM

A primeira parte do processo de pos-producdo do podcast foi a edigao, nesta
etapa foi preciso escutar toda a entrevista diversas vezes e fazer uma sele¢cao dos
melhores trechos e também fazer os devidos cortes para se ter uma fluidez da
entrevista. Depois desse processo inicial foi preciso fazer a mixagem de som de
cada faixa, fazendo o encaixe de trilhas, ajustando o volume e fazendo o tratamento
de ruidos aplicados a cada som.

Na etapa final de edicdo do programa foi a escolha da trilha sonora de
abertura. Buscando-se em bancos de trilhas sonoras gratuitos na internet a escolha
foi a composigdo chamada “Lotus Lane”'® do DJ The Loyalist. A musica foi escolhida
pois passa uma sensagao de calma logo em sua abertura, mas depois através dos
seus beats graves e dancantes faz com que nds imergimos em um imaginario
sSonoro.

Por fim, utilizando o programa de edigcdo de som Adobe Audition, foi feito a
montagem de todo o programa, que tem a duragédo de cerca de 100 minutos, logo
depois, foi feita a exportagdo do programa final' no formato em MP3 com a

compressao de 128 kbps'.

6.4 Divulgacao

A divulgacéo desse podcast foi feita atraves de trés plataformas de streaming:
o SoundCloud, Spotify e Deezer, no periodo de 23 de outubro a 14 de novembro de

2019. A plataforma principal em que o programa foi indexada foi o SoundCloud, pois

'6 | otus Lane by The Loyalist - Preconceived Notions. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=1YVHRMVwwHg>, acessado em: 03 de agosto de 2019.

7 Disponivel em: <https://open.spotify.com/episode/7elrWe53CjZpKI8b4xMO8K>,
<https://soundcloud.com/braiancastelo/universo-sonoro-01-music-branding-de-artistas-do-hip-hop> e
<https://www.deezer.com/episode/632915027?utm_source=deezer&utm_content=episode-63291502&
utm_term=699273403_1573709194&utm_medium=web>. Acessado em: 1 de setembro de 2019.

'8 Configuragéo padréo e recomendada para os podcasts serem reproduzidos em plataformas de
streaming
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através dela se é possivel gerar um link chamado de “Feed RSS™'°. Logo depois,
através desse link foi possivel fazer o upload do programa nas plataformas préprias

para podcasters?®° do Spotify e Deezer.

Stream Biblioteca Experimente Pro  Upload Braian Castelo v & [T

Configuracdes

Conta Conteldo NotificagGes Privacidade Comunicagdes Técnicas de andlise Publicidade

Feed R5S Endereco de e-mail visivel

http://feeds.soundcloud.com/users/soundcloud:users:231495450/sounds.rss braiancastelo@gmail.com

Titulo do feed personalizado Categoria® Prefixo da URL do servigo de estatisticas (2)

Universo Sonero Msica

Nome de auter personalizado Idioma * Redirecionamento do assinante (Z)

Braian Castelo Portugués

Contém conteado explicito

Figura 4: Link Feed RSS na plataforma do SoundCloud.

A plataforma Spotify for Podcasters € uma das mais completas para se
acompanhar as métricas quando se fala em audiéncia, pois la temos disponivel
graficos que medem a performance do episddio por minuto, os Starts*’ & Streams?
ao longo do més, quantos ouvintes® tivemos no episddio em um periodo de 7 a 90

dias e também o género, a idade e o pais que essas pessoas se encontram.

® Feed RSS, ou Really Simple Syndication, € um recurso de distribuigdo de contetido em tempo real
baseado na linguagem XML. Essa tecnologia permite que os usuarios de um blog ou canal de
noticias acompanhem suas atualizagbes por meio de um software, website ou browser agregador.

20 Disponivel em:< https://podcasters.spotify.com > e < https://podcasters.deezer.com/ >, acessado
em: 03 de outubro de 2019.

2! Mensurado quando um usuario do Spotify ouve 0 segundos ou mais de qualquer episodio em seu
catalogo.

22 Mensurado quando um usuario do Spotify ouve 60 segundos ou mais de qualquer episédio em seu
catalogo.

2 Mede o numero de usudrios do Spotify que iniciaram um episddio em seu catalogo.
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Episode Parformanos

T 2% 2TE R W b

Etarts & Straams

Listansars

Figura 5: Audiéncia do podcast na plataforma Spotify for Podcasters.

Na plataforma de streaming Deezer nado € possivel fazer esse
acompanhamento mais direto quando queremos acessar os numeros de audiéncia,
neste canal s6 € possivel fazer a indexagao do link Feed RSS do episddio, pois a
plataforma nao re-hospeda nem direciona streaming. Assim, s6 € possivel ver as

estatisticas, entre outras plataformas®, nos seus painéis de controle normais.

7 Consideragoes Finais

Este trabalho buscou colaborar para o entendimento da utilizagdo de uma
identidade sonora por artistas que estdo inseridos no género musical do hip-hop,

assim como a importancia da aplicagdo do music branding em seus trabalhos,

2 No caso é possivel fazer o acompanhamento na plataforma que gera o link Feed RSS, o
SoundCloud.
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baseando-se no poder do som na mente das pessoas, constatado pelo podcast
produzido e apresentado.

Constatou-se que realmente a musica tem o poder de afetar as emogdes e
expressar sentimentos, bem como estimular interagdo e reacbes estimuladas,
possibilitando-se tracar uma trajetéria de sensag¢des auditivas, que pode estar
conectado com um produto no campo do audiovisual e auxiliar na significagéo e
entendimento do mesmo. Sendo assim, a musica esta longe de ser somente um
recurso de embelezamento do contexto, sendo algo aprofundado e repleto de
significacdes.

Também € importante ressaltar o grande aprendizado que se teve em relagao
a producdo de um podcast, visto que, mesmo sendo um simples bate-papo entre
pessoas, tudo dependeu de um alto grau de envolvimento das partes, tanto em
relagcdo ao convite dos artistas quanto na produgéo e pds-producdo do produto. A
parte de pesquisa bibliografica também fez toda a diferenga para o resultado final do
produto, pois tendo todo o conhecimento sobre o music branding, o género musical
do hip-hop e também sobre a trajetéria artistica dos convidados tudo isso foi
essencial para a condug¢ao de uma entrevista de qualidade.

Como resultado, também podemos ressaltar a relevancia do tema, afinal,
muitas vezes a importancia dos sons em nossas vidas passa despercebida. Eles
sempre estdo presentes nas acdes mais simples do nosso dia-a-dia, desde o
momento em que acordamos, até a hora de dormir. Por conta disso, resolvi utilizar
este fato como ponto principal na producédo desse podcast, somando a questdo de
entender como o tema do music branding se aplica ao género musical de artistas do
hip-hop.

Outra questdo muito importante que devemos levar em consideragao nessa
producao foi as vivéncias relatadas pelos entrevistados, e até mesmo pelos hosts do
programa, que sao quatro jovens negros e cotistas relatando suas historias de
superacgao e conquistas dentro e fora do ambiente académico.

Por fim, posso dizer que foi uma experiéncia unica e gratificante ter realizado
a producao desse projeto, como host, editor, roteirista, entre outras fungcdes inéditas
para mim até entdo. Pois, a realizacdo e pratica deste estudo, e nao tanto o

resultado técnico, apesar de este ter sido satisfatorio para mim, me surpreenderam
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com as descobertas que desconhecia e capacidades que tinha conhecimento e pude

me aperfeigcoar ainda mais.
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9 Anexos

9.1 Producao e Pés-produgao

IMAGEM 2 - PRODUGAO: PRIMEIRA DIARIA DE GRAVAGOES
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IMAGEM 3 - PRODUGAO: SEGUNDA DIARIA DE GRAVAGOES
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IMAGEM 4 - POS-PRODUGAO: MONTAGEM NO ADOBE AUDITION
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IMAGEM 5 - POS-PRODUGAO: EDIGAO DE FAIXAS NO ADOBE AUDITION

9.2 Identidade visual e Divulgacao

JA DISPONIVEL NO

© spotify s:deezer mﬂmﬂ.

IMAGEM 6 - LOGO DO PODCAST



IMAGEM 7 - POST PARA FEED DO INSTAGRAM

Music Branding de
# artistas do Hip-Hop. @

IMAGEM 8 - POST PARA STORIES DO INSTAGRAM
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IMAGEM 9 - CARTAZ DE DIVULGAGAO
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