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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdao de Curso apresenta o desenvolvimento da Jingleteca, um podcast
de carater educativo e de entretenimento focado na memoria dos jingles publicitarios
brasileiros. A proposta fundamenta-se na relevancia crescente do dudio sob demanda e visa
suprir a caréncia de acervos organizados e acessiveis sobre a publicidade sonora no Brasil.
Por meio de uma abordagem que une resgate historico e anélise técnica e cultural, o projeto
oferece um conteudo voltado tanto ao publico académico quanto ao mercado publicitario,
consolidando o podcast como uma ferramenta eficaz de preservacao cultural e aprendizado. O
projeto configura-se, adicionalmente, como um acervo digital construido colaborativamente

com o publico de jingles publicitarios.

Palavras-chave: Jingleteca; Podcast; Jingle; Publicidade Sonora; Acervo.



ABSTRACT

This Final Course Project presents the development of Jingleteca, an educational and
entertainment podcast focused on preserving the memory of Brazilian advertising jingles. The
proposal is based on the growing relevance of on-demand audio and aims to fill the gap in
organized and accessible archives of sound advertising in Brazil. Through an approach that
combines historical research with technical and cultural analysis, the project offers content
aimed at both the academic audience and the advertising market, consolidating the podcast as
an effective tool for cultural preservation and learning. Additionally, the project constitutes a

digital archive built collaboratively with the audience of advertising jingles.

Keywords: Jingleteca; Podcast; Jingle; Sound Advertising; Archive.
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INTRODUCAO

No campo da publicidade, a comunicagdao com o publico pode ocorrer de diversas
maneiras. A mensagem de uma marca, por exemplo, pode ser veiculada em multiplos
formatos, sendo a musica um deles. A musica se faz presente na publicidade através do
Jjingles, uma forma de comunicacdo cujo principal objetivo ¢ fazer com que a mensagem fique
mais atrativa e se fixe na mente do publico. O jingle consiste em uma melodia curta e
cativante, acompanhada de uma letra simples e repetitiva, criada especificamente para fins
publicitarios ou promocionais.

A sua eficacia reside na capacidade da musica de evocar emogdes ¢ facilitar a
memorizagdo. Ao associar um produto, servi¢o ou ideia a uma melodia agradavel e um refrao
marcante, o jingle estabelece uma conexdo auditiva duradoura, fazendo com que a musica
repita involuntariamente na mente do ouvinte, garantindo que a marca ou mensagem
permaneca em sua lembranga. Historicamente, o jingle demonstrou ser uma ferramenta
poderosa em midias de massa, como radio e televisdo, e continua relevante na era digital,
adaptando-se a plataformas como streaming e redes sociais. O seu sucesso nao se limita
apenas a reten¢do da mensagem, mas também a capacidade de construir a identidade sonora
de uma marca, diferenciando-a da concorréncia e influenciando diretamente as decisoes de
consumo. Em suma, o jingle ¢ uma técnica de comunicagdo persuasiva que utiliza a
musicalidade como veiculo primario para maximizar a fixagdo e¢ o reconhecimento da
mensagem.

Portanto, ao compreender a relevancia desse tema para a publicidade, este trabalho
apresenta a Jingleteca, um projeto multiplataforma que se materializa através de um podcast
dedicado ao resgate e a analise da memoria sonora brasileira. E mais do que um acervo de
jingles, a Jingleteca ¢ concebida como um ecossistema educativo e de entretenimento, com
um conteudo dindmico, acessivel e conectado as novas demandas de consumo digital. O
objetivo deste produto experimental €, por meio da linguagem do audio, captar, compreender
e disseminar informacdes sobre o universo dos jingles. O projeto busca verificar de quais
formas sdo estruturadas as melodias, rimas e ritmos que tangenciam a experiéncia de consumo
e a identidade das marcas brasileiras, além de trazer esse olhar mais abrangente sobre as obras
e seus respectivos autores, os jinglistas, transformando conceitos técnicos em uma narrativa
acessivel e engajadora para o ouvinte. Além disso, como mencionado timidamente acima,
este projeto tem como pretensdo também, estabelecer uma plataforma que funcione como um

acervo dos jingles analisados e suas informagdes-chave, simplificando o acesso para todos os
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interessados no assunto. A elaboracdo deste trabalho culmina na produgcdo de um
episodio-piloto do podcast e um planejamento basico de distribui¢do e divulgagdo do mesmo.

Este projeto se faz presente devido a lacuna existente entre a relevancia historica
dessas pegas e a escassez de acervos organizados que as apresentem sob uma Otica estratégica
e ludica. A historia e a técnica por tras dos jingles, embora ricas, costumam ficar restritas a
arquivos especializados ou a pesquisas académicas densas. Diante disso, o podcast Jingleteca
surge como uma solugdo que harmoniza a profundidade da pesquisa cientifica com a leveza
do entretenimento (infotenimento). O podcast se destaca por democratizar o conhecimento
técnico da publicidade sonora, tornando-o atrativo para diferentes publicos, estudantes e
profissionais da area que buscam aprofundamento, e ouvintes em geral motivados pela
curiosidade cultural e pela nostalgia.

Em resumo, como objetivo principal, o projeto visa desenvolver um ecossistema de
comunica¢do multimidia, como j& mencionado, centrado no podcast Jingleteca que promove o
resgate da andlise da memoria sonora publicitaria brasileira, os jingles. Assim, esse objetivo
se cumpriu através de uma metodologia integrada a pesquisa académica rigorosa € ao
processo criativo e técnico da produgdo publicitaria, dividindo-se em duas etapas, a
fundamentagdo tedrica e a execucdo pratica. Deste modo, a primeira constitui em uma
pesquisa bibliografica exploratoria, com o objetivo de sustentar o projeto em bases solidas,
sendo estudados temas centrais como, a historia dos jingles, visando a compreensdo de sua
evolugdo desde a era de ouro do radio, além das tipologias e estruturas técnicas dessas pecas.
O estudo aprofundou-se nos elementos musicais e em sua decodifica¢do pelo cérebro humano,
sem deixar de lado o papel fundamental dos jinglistas, os compositores por tras dessas obras.
Ainda sob a Otica tedrica, a pesquisa explorou as caracteristicas e formatos do podcast,
focando detalhadamente nas fases de pré-producao, producao e pds-producdo, garantindo o
embasamento necessario para a transi¢cao para a realidade pratica.

Como ponte fundamental entre o estudo académico e a execucdo, foi elaborado um
briefing detalhado. Este documento serviu para nortear todas as decisdes criativas, definindo o
publico-alvo, o tom de voz da marca e os objetivos de comunicagdo. A partir dessas diretrizes
estratégicas, iniciou-se o processo de producdo do produto final, onde o projeto comegou a
ganhar forma através do naming e da identidade visual. Na sequéncia, o planejamento
concentrou-se no desenvolvimento do episoddio-piloto, o que envolveu a redagdo de descri¢des
atrativas e a materializacao do roteiro previamente estruturado. A fase de gravagao priorizou a
interpretacdo e a clareza da mensagem, culminando em uma edig@o técnica minuciosa, onde a

sonorizagdo e os cortes conferiram o ritmo necessario a pega. Por fim, o projeto foi finalizado
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com um planejamento estratégico de comunicagdo, voltado a disseminag¢do do contetido e ao
engajamento da audiéncia, fechando o ciclo entre a investigacdo cientifica e a entrega de um
produto publicitario completo.

Dessa maneira, a integra¢do da pesquisa bibliografica e as etapas de producao permitiu
que a Jingleteca transcendesse o campo das ideias, consolidando-se como uma ferramenta
pratica de preservacao cultural e estratégia de comunicagdo. Este percurso metodologico nao
apenas estruturou o podcast como produto final, mas também preparou o terreno para uma
analise mais profunda sobre o elemento que ¢ a alma de todo este projeto. Para compreender o
impacto dessa ferramenta na mente do consumidor, torna-se imprescindivel investigar as
caracteristicas que definem essa composi¢do tdo singular. Assim, inicia-se a explicacdo
detalhada sobre a esséncia do jingle, desvendando seus significados, suas origens € o poder de

sua estrutura na publicidade.
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1. OS CHICLETES MENTAIS - JINGLES

A publicidade, em sua esséncia, busca divulgar produtos, servicos ou marcas,
utilizando diferentes meios de comunica¢do para alcangar o publico-alvo e persuadi-lo a
comprar ou a adotar um determinado comportamento. O antincio deve ser montado de tal
forma que chame a atencdo, desperte interesse, estimule o desejo, crie convicgdo e induza a
acdo. Segundo Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012, p. 568), o desenvolvimento de um
plano de publicidade ¢ envolto de cinco etapas: “(1) a defini¢do dos objetivos da propaganda;
(2) o estabelecimento de um or¢amento; (3) a escolha da mensagem da propaganda e da
estratégia criativa; (4) a decisdo sobre a midia; e (5) a avaliacdo da comunicagao e dos efeitos
da propaganda nas vendas”. Assim, a publicidade utiliza diversos elementos estratégicos da
comunicagdo social para realizar tal ato, como pecas audiovisuais (como comerciais de TV e
videos para redes sociais), formatos graficos e impressos (como outdoors, panfletos, anuncios
em revistas e cartazes), contetidos digitais (como posts patrocinados, banners online € e-mails
marketing), e também formatos exclusivamente sonoros, como spots de radio, podcasts
patrocinados e o jingle. Dentre essa pluralidade de recursos, o jingle se destaca como uma das
ferramentas mais resilientes e eficazes na constru¢ao da identidade de marca através do som.
No entanto, antes que se entenda sobre a forca deste formato no anuncio comercial, € preciso

entender seu significado e origem. Segundo Dias (2017, p. 13):

A palavra "jingle" tem origem na lingua inglesa e, naquele idioma, tem justamente o
mesmo significado de tilintar, o choque entre dois objetos de metal que fica
ressoando por algum tempo. Talvez seja por isso que a expressao foi escolhida para
ser utilizada como sinénimo de musica para propaganda. O jingle tem como esséncia
ser uma musica de melodia cativante, curta, com letra simples de cantar e facil de
memorizar, que tem como objetivo principal promover uma marca, um produto, um
servico ou até mesmo uma pessoa, como no caso dos politicos. Um refrdo forte com
rimas faceis, embora ndo seja obrigatdorio, ¢ muito bem-vindo e, na maioria das
ocasides, ¢ a parte que "gruda no ouvido", transformando os jingles muitas vezes em
sucessos que suplantam seu papel na publicidade e passam a fazer parte da trilha
sonora afetiva das pessoas, tocando em festas, eventos e comemoragoes.

A partir dessa descrigdo, pode-se afirmar que o jingle exerce um papel relevante na
publicidade, considerando seu potencial de propagagdo e memorizacao associado a marcas,
produtos, servigos e também ao campo do marketing politico. No contexto da comunicagao
publicitaria, como afirma Olivetto (apud DIAS, 2017, orelha do livro), "Algo fundamental na
industria da propaganda ¢ a fabricagdo de chicletes de ouvido ou, para quem prefere uma
linguagem mais romantica, a criagdao de grandes jingles". Essa perspectiva ressalta o poder da

musica como ferramenta de memorizacdo de marcas, onde composi¢des aparentemente
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simples se tornam verdadeiros fendmenos culturais. Os jingles, de fato, funcionam como
elementos de fixacdo no imagindrio coletivo, cumprindo seu papel ao se tornarem dificeis de
esquecer, tal qual um chiclete mental que permanece grudado na memoria do consumidor.
Assim, entende-se que os jingles podem ser conceituados como anuncios publicitirios ou
propagandisticos musicados. Nesse ultimo caso, os jingles tém sido amplamente utilizados
para fortalecer a imagem de candidatos e partidos, funcionando como uma ferramenta
estratégica de conquista do eleitorado por meio da musicalidade e da repetigao.

Diante disso, antes de seguir em frente, ¢ interessante assinalar que publicidade e
propaganda sdo palavras comumente usadas como sindnimos no Brasil. Conforme os estudos
de Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012, p. 568), essa sobreposi¢cdo semantica tem raizes
na propria definicdo de advertising (termo em inglés para publicidade paga), que ¢ traduzido
para o portugués como "propaganda". No livro, eles definem essa ferramenta como "qualquer
forma paga de apresentagdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado. Entre os anunciantes estdo ndo somente empresas privadas como
também agéncias governamentais, instituicoes sem fins lucrativos e filantropicas". Essa
defini¢do abrange tanto a promog¢ao de um produto comercial (o que no Brasil se chama
publicidade) quanto a promocgdo de uma ideia politica ou social (o que se chama propaganda
no meio académico), demonstrando que a distingdo rigorosa entre os termos ¢ uma
particularidade da academia brasileira e ndao do mercado nacional. Desse modo, os termos
serdo empregados neste trabalho, ora como sindnimos, ora em suas acepgoes distintas, uma
vez que as duas modalidades se assemelham ao utilizar o jingle como uma ferramenta comum
de comunicagdo persuasiva.

O jingle se estabeleceu ao longo da histéria da publicidade como um dos mais
iconicos instrumentos de persuasdo no contexto da publicidade sonora. Contudo, para
compreender sua eficdcia, faz-se necessario analisar os mecanismos que conferem a essa pega
sua caracteristica distintiva: a complexa comunicacdo sonora. Segundo Panke (2015, p. 86),
essa comunicagdo ¢ resultante da articulagdo estratégica de quatro linguagens fundamentais: a
linguagem oral (que abrange o uso do idioma, o tom, a variacdo da voz e sua plasticidade para
a transmissdo de contetido); a linguagem musical (responsédvel pelo ritmo, melodia e apelo
emocional); a linguagem do siléncio (empregada de forma calculada para propiciar a pausa
necessaria a assimilagdo da mensagem, gerar suspense € conferir destaque a informacdes
essenciais); e a linguagem de ruidos (também conhecida como sonoplastia). A linguagem das
coisas/ruidos detém um significativo apelo referencial, pois a reprodugdo de sons que

simulam o cotidiano cria uma ideia de realidade no ambiente auditivo. Essa simulacao de sons
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estimula a sensorialidade do ouvinte, despertando um processo de sinestesia no qual a audigdo
remete a totalidade dos sentidos e evoca imagens unicas e individuais. Dessa forma, a
manipulagdo coerente desses elementos transforma o jingle em um veiculo de comunicagao
altamente eficaz e persuasivo. Assim, entende-se que essa ferramenta publicitaria junta com
uma estratégia comunicacional envolta pela musicalidade, contribui para a cria¢ao de lagos de
empatia entre os ouvintes e os produtos a partir da forma como se relacionam com os
anuncios, ou seja, tem o poder de transformar aqueles que recebem a mensagem musical em
consumidores, além de, fidelizar e compor o imaginario dos mesmos.

Sao diversos os jingles que compdem o imaginario nacional, dentre eles, um exemplo
bastante conhecido pela sociedade brasileira, j& um pouco antigo, mas que se perpetua até os
dias de hoje, o jingle publicitario que a Dolly - marca de refrigerantes - lancou no inicio de

sua fundacdo, intitulado “Guarana Dolly”.

Dolly

Dolly guarana

Dolly, o melhor!

Dolly guarana

O sabor brasileiro

Dolly guarana, Dolly guaranad
Dolly guarana, Dolly guaranad
Dolly, Dolly, Dolly

Dolly, Dolly, o melhor!

Dolly! !

Essa peca publicitaria se tornou um dos grandes marcos da marca, que com o tempo,
também desenvolveu versos publicitarios de natal, pascoa, dias das maes e outras datas
festivas, demonstrando assim, o reconhecimento da marca pela eficacia do jingle em sua
consolidagdo. A letra ¢ simples e altamente repetitiva, ressaltando novamente o que foi dito
por Dias, possui o objetivo de fixar o nome do produto na mente do consumidor. Além disso,
a marca utiliza a estratégia de realizar a cantiga, com a presen¢a de um mascote, chamado
Dollynho, que com sua voz angelical e infantil, cativa as criangas e seus pais, criando uma
conexao afetiva ao se apresentar como “seu amiguinho”. A andlise da letra destaca o refrao
“Dolly, o melhor”, que faz uma afirmacao da qualidade do produto, buscando se destacar das
outras marcas. Outro trecho busca estabelecer uma identidade nacional, quando diz “sabor
brasileiro”. Assim, a partir dessa breve analise do jingle Dolly, é possivel dizer que essa obra
musical tem as caracteristicas de um jingle de sucesso, ¢ simples, forte e cativante, o que o

permite cumprir adequadamente o seu papel dentro da publicidade.

! https://www.youtube.com/watch?v=RvrDGKW31gQ
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Deste modo, o jingle se apresenta como uma ferramenta eficaz de fixagdo na memoria
do ouvinte. Essa afirmagdo ¢ fundamentada segundo Dias (2017, p. 14) que explica
cientificamente esse processo. A musica ativa as partes mais primitivas do cérebro, acao que
desperta lembrangas e reagcdes emocionais sem a medi¢do da analise racional. Enquanto o
lado esquerdo do cérebro processa a linguagem de forma critica, o direito interpreta a
mensagem cantada de maneira mais profunda e afetiva. O jingle opera por caminhos de
seducdo, que estimula no publico desejos ou comportamentos. Neste contexto, atua como
elemento de persuasdo, interferindo nas emogdes das pessoas, incentivando a busca pelos
produtos e servigos, além de influenciar atitudes e habitos de consumo. Isso explica porque

jingles como o da marca de refrigerante, Dolly, marcam a meméria com mais for¢a do que

outras pecas publicitarias, reforgcando sua conexao emocional com o publico.

1.1 A for¢a do jingle na publicidade brasileira

1.1.1 Origem dos jingles no Brasil

Como relata Fabio Barbosa Dias em Jingle ¢ a alma do negocio (2017), ja na Idade
Média vendedores ambulantes percorriam aldeias, burgos e vilarejos anunciando seus
produtos com trovas ou canticos entoados em voz alta, estrategicamente criados para atrair a
atencdo do publico. Essa pratica, curiosamente, mantém-se viva nos dias atuais: em grandes
feiras livres do Brasil ¢ comum observar feirantes que improvisam cantigas e rimas sobre seus
produtos - frutas, legumes e verduras - utilizando melodias e ritmos variados. Muitos adaptam
trechos de musicas conhecidas para facilitar identificagdo pelo publico. Além disso, cantam
de forma simples e cativante, o que ajuda a fixar os aniincios na memoria das pessoas. O
resultado ¢ espontaneo, visto que, os clientes acabam cantarolando os jingles improvisados,
muitas vezes sem perceber. Um exemplo ilustrativo dessas cantigas e rimas poderia ser da
seguinte forma: “Olha a banana, olha o mamdao. A feira ta cheia de promogao!”

Essas manifestagdes populares evidenciam que a musica, desde seus primordios, atua
como uma ferramenta de persuasdo e lembranga. Nesse sentido, o poder da sonoridade esta
justamente na capacidade de unir emoc¢do e mensagem, tornando a comunicagdo mais
envolvente. Essa caracteristica, presente nas cantigas populares, ¢ o que mais tarde daria
origem ao formato publicitario conhecido como jingle. Entretanto, para compreender melhor a

forca e relevancia dos jingles nacionais, e de que forma adquirem grande potencial na
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publicidade, € necessario olhar para um determinado momento historico que marca a origem

dos jingles no Brasil. Dias (2017, p. 20) aborda o contexto historico dos jingles:

Apos a Independéncia, o Brasil, agora Império, viu suas vilas se transformarem em
cidades e as cidades ja existentes ganharam ares mais civilizados com diversos tipos
de comércio se instalando. Esse crescimento se refletiu diretamente na publicidade
que os jornais traziam, com uma profusio de antincios dos mais diferentes segmentos
brigando pela atencdo e pelo dinheiro dos leitores. Na tentativa de se diferenciar e
atrair mais clientes, muitos estabelecimentos comegaram a oferecer brindes, como
calendarios, almanaques, mapas, leques e mais uma infinidade de artigos, dos quais os
preferidos eram as partituras. Essa preferéncia se explica pelo habito corrente na
época de promover saraus nas residéncias, onde se liam livros, recitavam poesias ¢ as
"mogas de familia" podiam mostrar seus dotes artisticos ao piano. Nas ultimas
décadas do século XIX, essas partituras, distribuidas como brindes, além de
comegarem a ganhar letra, cujo teor, invariavelmente, enaltecia os produtos que as
patrocinavam e muitas vezes o proprio estabelecimento, ganharam também o nome de
"partitura-réclame". Agora, além de tocar as partituras, os clientes cantavam polcas
que atestavam a qualidade do fumo dos cigarros Suerdieck ou a eficicia de
medicamentos como Lugolina, que garantia curar "moléstias de pele, feridas, frieiras,
assaduras, suor fétido dos pés e do sovaco, queimaduras, manchas de pele, espinhas e
moléstias secretas", fosse 1a o que isso quisesse dizer.

Assim, como descrito pelo autor, hd evidéncias de que a estratégia partituras-réclame
foi utilizada pela publicidade e buscava explorar a memorabilidade e a cultura de consumo.
No século XIX, essas pecas dependiam do engajamento em saraus, onde haveriam repeti¢des,
que naturalizaram a mensagem publicitaria por tras da obra no século XX, o rddio e a TV
aberta massificam essa logica, que utilizam os jingles como ferramenta de persuasdao em
massa.

O passo seguinte na trajetoria do jingle foi marcado com o inicio do radio no Brasil,
durante a comemora¢dao do centenario da Independéncia, em 1922, com o discurso do
presidente Epitacio Pessoa. Esse marco, citado pelo Ministério das Comunicagdes (2022), deu
inicio a um meio de comunicagdo que se tornaria fundamental para unir o pais. No ano
seguinte, surgiu a Sociedade Radio do Rio de Janeiro, fundada por Edgard Roquette-Pinto e
Henrique Morize, que iniciou transmissdes regulares duas vezes ao dia. Pouco depois, a Radio
Clube do Brasil fortaleceu o movimento, inspirando a criagdo de dezenas de emissoras por
todo o pais, mantidas por elites locais sem fins lucrativos, que financiavam as transmissoes
sem esperar retorno financeiro, em um modelo sem fins lucrativos.

Essas primeiras emissoras de radio nasceram com um proposito essencialmente
educativo e cultural. O radio era visto como uma ferramenta de difusdo de conhecimento e
formagdo da populagdo, transmitindo principalmente musica erudita, palestras e conteudos de
interesse publico. Assim, a publicidade era proibida, ja que se entendia que anuncios

comerciais poderiam desviar o carater instrutivo e moral da programagdo. Com o passar do
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tempo, com a necessidade de ampliar a audiéncia, esse formato perdeu for¢a. Assim, o radio
brasileiro passou a adotar o sistema comercial sustentado pela publicidade, garantindo sua
expansao e abrindo espago para o desenvolvimento de novas linguagens sonoras, entre elas, o
jingle publicitdrio, que se tornaria um dos recursos mais marcantes da comunica¢do
radiofonica no pais.

A mudanca veio em 1932, quando Getulio Vargas, no inicio de seu governo, assinou o
Decreto-Lei n® 21.111, autorizando a propaganda no radio. Na década seguinte, o radio se
popularizou, abrindo espaco para formatos como radionovelas e jingles publicitarios, devido a
permissdo para veicular propaganda. Hoje, mesmo com novas tecnologias, o radio mantém
sua relevancia e os jingles de sucesso seguem como exemplos de comunicacdo afetiva e

eficiente, comprovando o legado duradouro desse formato.

1.1.2 Primeiros Jingles Brasileiros

Apos a regulamentacao da veiculagdo de propaganda, o radio brasileiro abriu espago
para a nova linguagem publicitaria: o jingle. Assim, a emissora Radio Philips do Rio de
Janeiro foi uma das pioneiras nesse processo. De acordo com Panke (apud Branco; Martensen
e Reis, 1999, p. 171) "o primeiro jingle surgiu no Brasil em 1932, no Programa Casé." O
programa de Radio, criado por Ademar Casé, tinha quadros de humor, musicais e um sistema
de comercializacao inédito. Ele inaugurou a venda de espacos de tempo no radio, nos quais
revendia ao comércio. Casé agenciava os anuncios € incumbia sua equipe de desenvolver as
mensagens.

O jingle pioneiro foi uma composi¢do de Antonio Gabriel Nassara. Nassara, que
trabalhou por um periodo de seis meses no Programa Casé da Radio Philips, iniciou como
locutor e, posteriormente, atuou como redator de antiincios. O marco se deu em 1932, quando
o radialista Ademar Casé propds a Albino, um empresario portugués e proprietario da Padaria
Braganca, anunciar seu estabelecimento na radio. Inicialmente, Albino demonstrou pouco
interesse na proposta comercial. Para contornar a situagdo, Casé sugeriu um acordo: o antiincio
seria lancado sem compromisso e sO seria pago se o empresario ficasse satisfeito com o
resultado. Com o acordo firmado, Néssara iniciou a composi¢cdo. Em homenagem a origem
portuguesa do cliente, ele desenvolveu o jingle em ritmo de fado, que foi interpretado com um
auténtico sotaque lusitano na voz de Luiz Barbosa. Assim, nasceu o popular jingle da Padaria

Braganca.
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O resultado foi extremamente positivo, pois a Padaria Braganca se tornou o comércio
mais renomado daquele periodo, e Albino, encantado com o sucesso, prontamente assinou um
contrato de publicidade de um ano com o programa de Casé. O jingle da Padaria Braganca foi
veiculado na Radio Philips com ritmo contagiante e letra simples, interpretado por cantores
famosos da época, conquistando a todos. Nascia assim o primeiro jingle do radio brasileiro,
ainda que fosse tratado simplesmente como anuncio, pois a nomenclatura “jingle” so iria

passar a ser utilizada alguns anos depois. A letra original, citada por Dias (2017, p. 26), era:

O padeiro desta rua

Tenha sempre na lembranca
Nao me traga outro pdo

Que ndo seja o pdo Braganga

Pao, inimigo da fome
Fome, inimiga do pdo

Enguanto os dois ndo se matam
A gente fica na mdo

O padeiro desta rua

Tenha sempre na lembranga
Nao me traga outro pdo

Que ndo seja o pdo Braganga

De noite quando me deito
E fago minha oragdo
Peg¢o com todo o respeito
Que ndio me falte o pdo (Dias 2017, p. 26) °
Em pouco tempo, outros compositores renomados passaram a se aventurar no campo
das cangdes. Noel Rosa, por exemplo, adaptou suas proprias composicdes para a publicidade,
como o jingle criado para os cigarros Yolanda e para a Camisaria Grande. Ele também

participou de concursos de jingles, destacando-se com a “Marcha do Dragdo”, feita em

parceria com o pianista Oswaldo Gogliano, o Vadico.

Vocé é mais conhecido
Do que niquel de tostdo
Mas nao pode ficar
Mais popular do que O Dragdo (Dias, 2017, p. 27)
Esse movimento atraiu outros musicos que viram na publicidade uma oportunidade de
ganho extra e de divulgagdo de suas obras. A partir de 1935, a propaganda radiofonica

alcangou um marco definitivo com a entrada das grandes cervejarias. Duas grandes marcas, a

Companhia Antarctica Paulista e a Companhia Cervejaria Brahma, disputavam a liderancga do

2 https://www.youtube.com/watch?v=nwn_2-cTFIM
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mercado. Foi entdo que a Brahma decidiu inovar, langando uma versdo engarrafada do seu
tradicional chope, batizada de Brahma Chopp. Para promover o novo produto, a Brahma
contratou a agéncia de Manuel Bastos Tigre, um pioneiro da publicidade brasileira. Bastos
Tigre se uniu ao compositor Ary Barroso e juntos produziram a marchinha "Chopp em
Garrafa", lancada estrategicamente no Carnaval de 1935. Nessa época, os jingles eram
executados ao vivo nas radios e em apresentagdes, como nos carnavais, mas a verdadeira
inovagdo veio em junho daquele ano, quando a agéncia decidiu gravar a masica em um disco
prensado, garantindo uma distribuicdo padronizada nas radios. Essa iniciativa fez de "Chopp
em Garrafa" o primeiro jingle publicitario gravado no Brasil, interpretado por Orlando Silva e

acompanhado pelo Grupo do Canhoto. A letra celebrava:

"O Brahma Chopp em garrafa

Querido em todo o Brasil

Corre longe, a banca abafa

E igualzinho o de barril!" (Dias, 2017, p. 29) °

Essa campanha ndo apenas consolidou o Brahma Chopp como um sucesso, mas
também estabeleceu um novo padrao para a publicidade no radio, unindo musica, marketing e
tecnologia de gravacdo. Em contraponto, a Antarctica sentiu-se ameagada e resolveu
contra-atacar, promovendo um concurso para escolher a melhor musica que divulgaria seu
chope de barril, apostando em musicas de Lamartine Babo e Hervé Cordovil. Assim,
iniciou-se uma batalha entre as marcas de cerveja, que disputavam por meio da propaganda
radiofonica. Esse acontecimento serviu de estimulo para outros anunciantes resolveram
apostar nos jingles como forma de divulgagdo de seus produtos ou servigos, através do radio,
se tornando assim, o meio ideal para veicula¢ao das musicas publicitarias.

A palavra “Jingle” foi utilizada pela primeira vez no Brasil, logo apds os
acontecimentos citados anteriormente, com o interesse dos anunciantes pela nova forma de
divulgagdo de seus produtos ou servigos, a marca Colgate-Palmolive, uma marca ja
consolidada no pais, enviou Richard Penn, para dirigir a propaganda da filial brasileira.
Assim, com suas vasta experiéncia no mercado publicitario, foi através de um peca em
colaboracdo com Gilberto Martins, que logo se tornaria um dos compositores mais
importantes do periodo, que Penn foi o responséavel pela ado¢ao do termo jingle para se referir
a musica publicitaria. Desde entdo, segundo Dias (2017, p. 30), aos poucos, os profissionais
do meio passaram a empregar a palavra em seus vocabularios. Portanto, entre experiéncias

musicais de artistas populares e estratégias comerciais de grandes empresas, o jingle se

3 https://www.youtube.com/watch?v=izJDQT70xuQ&list=RDizJDQT70xuQ&start radio=1
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consolidou como um dos principais formatos de comunicagao publicitaria no radio brasileiro,

unindo musica, humor e persuasio de forma inovadora e marcante.

1.1.3 Quem sao os Jinglistas?

Nesse momento da trajetéria do jingle, ja se sabe que esta nomenclatura foi firmada
por profissionais do meio, mas como se chamam esses criadores? Essa ¢ uma questdo
recorrente no mundo da publicidade. Os autores por trds dessas cangdes publicitarias tdo
memoraveis sdo conhecidos como jinglistas, verdadeiros artesdos da comunica¢do sonora,
que transformam mensagens comerciais em earworms (“vermes de orelha” ou como ¢ mais
conhecido, “musica chiclete”)!. Esse fendmeno se refere a repeticio involuntdria de uma
melodia na mente, mesmo quando a musica ndo esta sendo ouvida ativamente. Ele pode ser
desencadeado por fatores como exposi¢do repetida, associagdes emocionais ou momentos de
distracdo mental. O cérebro, por sua vez, desempenha papel essencial ao processar e reter
informacdes musicais, ativando areas ligadas ao som, a memoria e a recompensa, o que faz
com que determinados jingles se tornem praticamente impossiveis de esquecer. A eficacia do
Jjingle como ferramenta persuasiva ¢ amplamente reconhecida. A autora Panke (2015) explica
esse processo, destacando a integracdo de diversas técnicas narrativas € musicais na criacao

publicitaria:

Entre as estratégias criativas da publicidade esta o storytelling, que unido a métrica,
repeti¢do, e ao ritmo da musica, favorecem a memorizagao. "Os multiplos recursos de
uma boa cangdo - ritmo, melodia, contorno - fazem com que a musica fique na nossa
cabeca. (2015, p. 87)

Deste modo, entende-se que a melodia ndo ¢ uma simples categoria, mas uma
estratégia de comunicacdo completa. A letra enriquece a melodia com informacgdes claras
sobre o produto ou servigo, a mensagem comercial ¢ reforcada pela rima e pelo compasso,
slogans sao reiterados de forma natural e envolvente e, muitas vezes, a propria narrativa de
um clipe ou campanha ¢ contada e desenvolvida a partir da cangdo central. Por isso, o
trabalho dos jinglistas se torna tdo crucial e especializado, visto que, eles ndo apenas compde

musica, mas constroem pontes sonoras diretas para a memoria do consumidor, transformando

* O termo earworm tem origem no alemdo Ohrwurm, que significa “verme de orelha”, e foi adaptado para o
inglés na década de 1980, com seu primeiro registro conhecido em 1978, no romance " Flyaway ", de Desmond
Bagley. Mais tarde, escritores como Stephen King ajudaram a popularizar o termo. (Disponivel em:
https://www.theidioms.com/earworm/. Acesso em: 06 ago. 2025)
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segundos de 4dudio em reconhecimento de marca duradoura. A capacidade de juntar a
identidade e a promessa de uma marca em uma pe¢a musical concisa ¢ a esséncia de sua arte.

Assim, os jinglistas sao especialistas em criar identidades sonoras para as marcas,
através de uma combinacgdo de técnicas musicais precisas, que se tornam persuasivas. Deste
modo, um bom jinglista ndo apenas vende produtos, mas cria patrimonios culturais sonoros.
O trabalho envolve a criagdo de melodias cativantes e producdo de arranjos, esses elementos
juntos visam reforgar o posicionamento da marca, como nos classicos Danoninho, “O
Bifinho” de 1980 e Parmalat, “Mamiferos” de 1990.

Desta maneira, esses jingles marcaram geragdes pela criatividade e pela forca de
associacdo com a marca, ambos capazes de traduzir valores da marca em melodias simples,
faceis de memorizar e transmitidas de forma afetiva ao publico. Em 1980, “Aquele que vale
por um bifinho” era o slogan do Danoninho, contudo, essa escolha gerou preocupagdo de que
as maes pudessem substituir refeicdes das criangas pelo produto, o que levou a marca a mudar
sua estratégia. Segundo Dias (2017, p. 268), a marca decidiu criar uma nova campanha,
utilizando a melodia ja conhecida do comercial do creme de leite Nestlé e adaptando-a para o
publico infantil. Assim, foi produzido um novo jingle emblematico, e neste caso, se mostrou
de forma préatica a habilidade e competéncia técnica que um jinglista pode alcangar, visto que,
mesmo diante do problema encontrado pela marca, ele apresentou uma ideia inteligente para

resolver a questao.

Luiz Orquestra, que quando trabalhava na McCann ja havia feito, a pedido de
Christina Carvalho Pinto, diretora de criagdo na época, uma adaptacdo da peca para
piano "O bife" para uma campanha do creme de leite Nestlé¢ ("Agora eu vou fazer /
Um bife gostoso / Pra gente comer / Ele ¢ diferente do bife comum / Todo mundo
gosta / Nao sobra nenhum"), teve a sacada de utilizar novamente a melodia como base
para o novo jingle do Danoninho. Como todo mundo j& havia assimilado que era
aquele que valia por um bifinho, resolveu assinar a pega apenas com "Aquele". (Dias,
2017, p. 268)

Percebe-se entdo que Luiz criou continuidade sem perder a forga da marca com essa
escolha. Além disso, mesmo diante do desafio seguinte, adequar todos os elementos
nutricionais exigidos no jingle, como: lipidios, glicidios, protideos, célcio, ferro, fosforo e
vitamina A, ele solucionou de forma engenhosa, através de uma orquestra, dividiu a palavra
“fosforo” entre o coro, de modo que metade das criancas cantasse “fosfre” e a outra metade
“f6sfo”. O resultado foi tdo natural que segundo o relato de Dias (2017, p. 268-269), “se ele

ndo contasse esse segredo ninguém perceberia”.



27

Esse exemplo demonstra como o trabalho do jinglista vai além da simples
composi¢ao, pois trata-se de encontrar solugdes criativas para transformar informagdes

obrigatorias em arte publicitaria, mantendo a fluidez, o encantamento e a memorizagao.

Da, Danoninho da

Me da Danoninho

Danoninho ja

(Danoninho ta?)

Danoninho da

Toda proteina que eu vou precisar
Ja, ja

Me da, me da, me da
Me da Danoninho
Danoninho ja

Me da Danoninho
Danoninho da

Cdlcio e vitamina pra gente brincar

Me da

Lipidios, glicidios, protideos, cadlcio, ferro, fosforo e vitamina A
Me da mais saude, mais inteligéncia, me da Danoninho
Danoninho ja

Me da!

Locugdo infantil: Vocé acabou de ouvir "O bifinho". Oferecimento, Danoninho.
Agquele. (Dias, 2017, p. 269)°

Ja a Parmalat, em 1996, trouxe ao Brasil uma das campanhas mais marcantes da
publicidade, com criancas fantasiadas de animais mamiferos cantando jingles que exaltavam o
consumo do leite. Neste cendrio, a campanha teve inicio com a participa¢do de uma grande
mente criativa, Erh Ray, que inspirado no livro do fotdgrafo norte-americano Tom Arma, no
qual ilustrava criangas fantasiadas de animais, criou a campanha das criangas vestidas de
animais mamiferos. Rapidamente, a iniciativa desdobrou-se para os produtos da empresa,
assim, contava com diversas pecas publicitarias que precisavam de trilhas sonoras a altura
dessa grande ideia. Segundo Dias (2017, p. 329) “foi entdo que a equipe da MCR entrou em
acao”, César Brunetti, Mauricio Novaes, Sérgio Mineiro e Sérgio Campanelli criaram jingles
com enorme repercussao, tornando-se parte da cultura popular. Eles souberam traduzir a ideia
central da campanha em musicas faceis de memorizar, mas a0 mesmo tempo criativas e cheias
de sutilezas sonoras. Um exemplo disso é o jinglista Brunetti que aproveitou o groove’ e a
harmonia ja existentes e, inspirado nas sonoridades fonéticas, criou letras com jogos de

palavras como “O elefante ¢ fa de Parmalat” ou “O bufalo falou que ¢ bom”. Como aponta o

> https:/www.youtube.com/watch?v=ZZ7w8RIKt6M
O groove ¢ parte da base da musica, fundamental para direcionar o ritmo € o caminho para outros elementos
musicais. (Disponivel em: https://www.cifraclub.com.br/blog/o-que-e-groove/. Acesso em: 18 set. 2025)



https://www.cifraclub.com.br/blog/o-que-e-groove/
https://www.youtube.com/watch?v=ZZ7w8RIKt6M
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livro, “esses jingles sdo excelentes exemplos do quanto a musica para publicidade torna-se
arte e se insere como elemento de cultura popular quando é bem-feita”.

Essas escolhas técnicas, explorar aliteragdes, rimas simples e cadéncias musicais
faceis de assimilar, foram fundamentais para que o publico infantil e pais, memorizassem ¢
repetissem as musicas. A combinagdo da musica com a imagem das criangas fantasiadas
consolidou a campanha como um dos maiores sucessos da propaganda nacional, criando um
vinculo emocional duradouro entre marca e consumidores, construindo uma atmosfera Iudica,

carinhosa e familiar.

O elefante é fd de Parmalat

O porco cor-de-rosa e o macaco também sdo

O panda e a vaquinha so6 querem Parmalat

Assim como a foquinha, o ursinho e o ledo

O gato mia, o cachorrinho late

O rinoceronte so quer leite Parmalat

Mantenha o seu filhote forte, vamos la!

Trate seus bichinhos com amor e Parmalat (Dias, 2017, p. 329) 7

Portanto, as duas marcas Danoninho e Parmalat utilizaram jingles ndo apenas como
um recurso musical, mas como estratégia emocional, fortalecendo sua identidade no
imagindrio coletivo brasileiro. Contudo, essas grandes marcas somente alcangaram esse
patamar através dos esfor¢os dos jinglistas, que com muito talento produziram jingles
excepcionais. Assim, novamente se mostra a relevancia do papel dos jingles na publicidade

brasileira.

1.2 Jinglistas Renomados

Ainda referente aos jinglistas, Dias (2017, p. 16) faz uma citagdo muito interessante

que torna mais tangivel o entendimento desse importante papel:

Jingle ¢ uma especialidade, ou seja, tem que ser especialista para conseguir fazé-lo
com qualidade; no entanto, paradoxalmente, quem trabalha criando jingle tem que ser
um generalista. Possivelmente, um musico espetacular que componha e toque rock,
por exemplo, pode vir a ter dificuldade de compor um samba ou um frevo; ja o
jinglista, ndo. Da mesma forma que as dez da manha ele esta criando uma bossa nova
para um cartdo de crédito, as duas da tarde pode fazer uma musica sertaneja para 6leo
para motor de caminhdes e, no fim do dia, um jazz para uma companhia aérea.
Acredite, algo assim ndo € um mero exemplo. Acontece constantemente.

7 https://www.youtube.com/watch?v=00ICdkvZBm§



https://www.youtube.com/watch?v=0oICdkvZBm8
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Desta maneira, ¢ possivel compreender que os jinglistas exercem um papel muito
importante e possuem um saber sobre os jingles que outros profissionais da area da
comunicac¢do ndo detém. Na era de ouro do radio (de 1930 a 1950), por exemplo, nomes como
Haroldo Barbosa, Evaldo Rui, Heitor Carillo, Victor Dagd, André Filho, Miguel Gustavo,
Geraldo Mendonga, Lourival Marques, Jos¢ Mauro, Ivo Piccinini e Sivan Castelo Neto, entre
outros, se destacaram criando jingles que ficaram para a historia do Brasil. Foi um periodo
muito propicio para o surgimento de talentos e novidades, se tornando lendarios por criar
jingles que permanecem no imaginario popular.

Conforme Dias (2017, p. 34), “Sivan Castelo Neto, que por exemplo, é considerado o
fundador do primeiro estudio brasileiro voltado exclusivamente para a gravagdo de jingles”,
produziu jingles que marcaram a histéria de marcas como a Brahma, Bozzano, Gillette ¢
Ponto Frio. Sivan era compositor, pianista e tinha profundo conhecimento sobre musica. Por
outro lado, naquela época, também existiam jinglistas que ndo conheciam nada da teoria
musical, ¢ muitos ndo sabiam tocar instrumento algum, mas essa peculiaridade ndo os
impedia de criar pegas engenhosas e de grande sucesso. Victor D'Agostino, ou como ¢ mais
conhecido, Victor Dagd ¢ uma referéncia para esses casos. Este jinglista ndo deixou o fato de
ndo ter o conhecimento sobre teoria musical afetar sua criatividade impressionante, “ndo
precisava de mais que o tampo de uma mesa para batucar na hora de criar letra e musica para
qualquer jingle que lhe fosse encomendado” (Dias, 2017, p. 35).

Assim, mesmo diante dessa singularidade, esses profissionais construiram jingles
fascinantes. Contudo, esse fator s6 foi possivel devido ao talento inico que eles possuiam de
conseguir sintetizar todas as informagdes que precisavam estar presentes na producao sonora
em apenas trinta segundos, criando uma melodia envolvente, uma letra chiclete, que colava no
ouvido e permanecia na memoria das pessoas.

Neste momento, este trabalho apresenta a trajetoria profissional de alguns dos mais
importantes jinglistas do Brasil, a partir do ponto de visto de Dias (2017) que através de
entrevistas, conseguiu realizar esse apanhado de informacdes que exibiu a relevancia da
contribuicdo deles para transformar a propaganda brasileira em arte. Além disso, as
entrevistas revelam as experiéncias, os processos de criagdo e os métodos de trabalho, sendo
fundamentais para o entendimento e realizacdo deste Trabalho de Conclusdo de Curso de

Graduagdo em Publicidade e Propaganda.

1.2.1 O Jinglista de Silvio Santos
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Senor Abravanel, mais conhecido como Silvio Santos, foi uma das figuras mais
emblematicas da televisdo brasileira. Apresentador, empresario ¢ dono de uma das maiores
redes de comunicacao do pais, o SBT ( Sistema Brasileiro de Televisao), ele sempre teve uma
sensibilidade impar para reconhecer talentos e criar conexdes afetivas com o publico. Sua
relevancia para com as pessoas sempre foi evidente, entre muitas marcas e profissionais do
ramo, poucas foram tdo memordveis quanto a sua. Desta maneira, um dos elementos
marcantes de sua trajetoria foi o jingle que embalava o seu programa dominical, conhecido

como “Programa Silvio Santos”.

La, ld, 14, la...

La, la, la, la...

Ld, la, la, la, la, l4, 14, la, la, la
Agora é hora

De alegria

Vamos sorrir e cantar

Do mundo ndo se leva nada
Vamos sorrir e cantar

La, ld, la, la...

La, ld, la, la...

La, la, la, 14, 14, la, la, ld, 14, la (Dias, 2017, p. 51) ¢

Um jingle simples, alegre e inconfundivel, criado em 1965, que mesmo décadas
depois, permaneceu vivo na memoria coletiva brasileira e se tornou identidade musical do
apresentador. Mas a pergunta ¢: quem foi o responsavel pela execugdo desse sucesso? O nome
por tras dessa criacdo ¢ Archimedes Messina, um dos jinglistas mais importantes. De acordo
com Dias (2017, p. 49), Messina iniciou sua trajetoria profissional no radio, ambiente em que
desenvolveu sua sensibilidade para o ritmo das palavras e o poder da musica como linguagem
publicitaria. Ele ainda trabalhou como locutor € compositor de marchinhas carnavalescas, e
uma curiosidade sobre esse grande produtor musical ¢ que diante desse cendrio, essa producgao
de marchinhas lhe ajudou a dominar o equilibrio entre melodia € humor, um trago que mais
tarde marcaria seus jingles futuros.

Seu caminho se uniu com o de Silvio Santos quando ele j& havia conquistado
notoriedade no meio radiofonico. Silvio, a época, procurava uma musica-tema para seu
programa, algo leve, cativante e facil de memorizar. Messina, com sua destreza na érea,
compreendeu a responsabilidade que tinha em maos e produziu um dos jingles mais
marcantes, ele compreendeu que a for¢a do jingle estava na repeticdo e na familiaridade

sonora. A criagdo foi aprovada de imediato por Silvio, que viu na melodia o reflexo de sua

8 https://www.youtube.com/watch?v=c-Yvy5YkBYQ&list=RDc-Yvy5YkBYQ&start radio=1
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propria filosofia de vida e de seu estilo de comunicagdo popular e otimista. Em 1965, a
produgdo sonora foi ao ar pela primeira vez e, desde entdo, tem sido simbolo de identidade
musical do programa.

Entretanto, Archimedes Messina ndo parou por ai, ele passou a compor jingles para
grandes empresas, como a Varig’, para quem criou temas que se tornaram referéncia de
criatividade e emogdo. O projeto “Conhega o Brasil pela Varig”, criado em 1967, foi um dos
trabalhos de maior destaque. Messina se aventurou ao decidir conhecer o Brasil por completo
para realizar essa producdo, compds 12 versdes regionais da musica, descrevendo com
sensibilidade as atracdes e belezas de cada estado. Essa obra foi um dos pontos altos de sua
carreira e consolidou sua reputacdo como um artista capaz de transformar a publicidade em
arte popular.

De acordo com Dias (2017, p. 246) os jingles foram produzidos inicialmente para
serem veiculados no radio, e posteriormente, ganharam comerciais de TV, nos quais o tucano,
o personagem simbolo da companhia, visitava cada um dos estados retratados. O jingle
“Minas Gerais” foi um exemplo pratico de como Messina, através da producdo musical pode
promover um estado, destacando seus pontos turisticos, tradicoes e sabores tipicos. Ele
buscou transmitir o orgulho e a hospitalidade mineira, usando uma melodia leve e marcante.
A letra fez referéncia a cidades historicas, comidas tradicionais e personalidades importantes
de Minas, despertando no ouvinte um sentimento de carinho e pertencimento. O ritmo
animado e a simplicidade dos versos tornaram a mensagem facil de lembrar e cantar,
cumprindo perfeitamente o objetivo de divulgar o estado de forma afetiva e envolvente.
Assim, foi justamente nas musicas que alegravam as pragas das cidades mineiras que ele
buscou inspiracdo, que através de uma trilha sonora de maxixe, realizou a criacdo desse

Jjingle:

Que vida boa que a gente leva em Minas Gerais
Comendo o queijo e o doce de leite de Minas Gerais
Em Belo Horizonte, quanta atra¢do

Pampulha, Maquiné e o futebol do Mineirdo

Pra descansar tem Caxambu, Pogos e Araxa

O tutuzinho de feijao vocé vai saborear

Tem Ouro Preto, sem Sabard

A obra de Aleijadinho la esta

Berco de Tiradentes, Santos Dumont e tantos mais

® A primeira companhia aérea do Brasil e a maior da América Latina, reconhecida mundialmente pela sua
qualidade, fundada pelo alemido Otto Ernst Meyer em 1927, em Porto Alegre (RS). (Disponivel em:
https://www.tecmundo.com.br/mercado/405478-que-fim-levou-a-varig-companhia-de-aviacao-que-era-um-dos-o

rgulhos-do-brasil.htm. Acesso em: 20 set. 2025)



https://www.tecmundo.com.br/mercado/405478-que-fim-levou-a-varig-companhia-de-aviacao-que-era-um-dos-orgulhos-do-brasil.htm
https://www.tecmundo.com.br/mercado/405478-que-fim-levou-a-varig-companhia-de-aviacao-que-era-um-dos-orgulhos-do-brasil.htm
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E a querida Minas Gerais

Conhega o Brasil pela Varig."’

Com o tempo, Messina tornou-se sindnimo de exceléncia no campo dos jingles. Ele
trabalhou com diversas marcas e artistas, sempre mantendo a leveza e o espirito criativo que
marcaram sua trajetoria. Foram mais de duas mil composi¢des que marcam sua dedicacao a
musica publicitaria, refletindo a produtividade, paixdo e compromisso com a arte de se
comunicar por meio de cangdes. Archimedes Messina foi um contador de histérias em notas
musicais, um trabalho exemplar que ajudou a moldar a identidade sonora de grandes marcas e
que também, através de sua relevancia, influenciou a forma como muito dos brasileiros
lembram e se conectam emocionalmente com as pecas publicitarias da época. Como ressalta
Dias (2017, p. 51), o jingle de Silvio Santos ¢ um exemplo perfeito de como a musica pode se
tornar parte da cultura popular, ultrapassando fronteiras comerciais e se tornando patrimonio

afetivo do povo brasileiro.

1.2.2 O Jinglista favorito das criancas

Este capitulo serd nostalgico para aqueles que eram criancas na década de 1990, a
época em que programas como X-Tudo, Castelo Ra-Tim-Bum e Cocoric6 estiveram presentes
em seu cotidiano. Além de trazer diversdo para as criangas, promoviam contetidos educativos
que estimulavam a criatividade, educagao ludica e cidadania dos jovens pequenos. A exemplo

do Castelo R4-Tim-Bum, segundo Sousa (2022, p. 16):

A inteng@o do programa era ensinar e divertir, com um publico-alvo destinado a faixa
etaria de criangas da pré-escola até os 10 anos. A ideia do programa nao era substituir
a escola, mas diminuir os impactos que a falta da escola causava no desenvolvimento
das criangas a época, em busca de ajudar a melhorar o aprendizado através de razdo e
cognicao.
Assim, ¢ perceptivel a influéncia que esses programas tinham sobre seus
telespectadores, devido a esse carater educativo evidente. O diretor-geral do programa, Cao
Hamburger relatou inclusive ao jornal O Globo sobre sua nova série infantil "Que Monstro Te

Mordeu?", veiculada em 2014, destacando a filosofia de equilibrar conteudo pedagdgico e

diversdo para que as criangas aprendam sem perceber que estao sendo ensinadas. Deste modo,

19 https://www.youtube.com/watch?v=80L21Xc-MAc&list=RD80L2IXc-MAc&start radio=I



https://www.youtube.com/watch?v=80L2lXc-MAc&list=RD80L2lXc-MAc&start_radio=1
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um dos componentes que mais colaboraram com esse equilibrio do processo educativo, foram
as musicas, que ficaram a cargo de um excelente compositor e musico, Hélio Ziskind.

Hélio se destacou através de suas criagdes sonoras voltadas para o publico infantil, fez
grande sucesso com suas pegas transmitidas pelos programas ja citados. Segundo Dias (2017,
p. 93) ele tinha um pensamento impactante a respeito da funcdo da musica na formacao da

crianga naquela época.

Ouvido ndo tem palpebra, entra tudo. Mas nem em tudo o que entra a gente esta
prestando ateng@o. E a musica ¢ a area em que a gente aprende a criar essas atengdes.
Sem isso ndo se vive. Nao existe povo sem musica no mundo. Entdo ela faz parte da
constru¢ao do nosso mundo interno e externo também.

Portanto, a partir desse posicionamento do compositor, percebe-se que 0 mesmo se
preocupa em transmitir através de suas cangdes, as informagdes necessarias para o
conhecimento e novas descobertas das criangas, promovendo um encontro entre a educacao e
a diversao.

O jinglista demonstrou desde cedo uma forte ligagdo com a musica, tocando violao,
flauta e saxofone, paixdo que o levou a formagdo em composi¢do erudita pela Escola de
Comunicagdes ¢ Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP). Reconhecido por sua
contribuicdo a musica infantil ¢ a comunicacdo educativa, Hélio ¢ autor de mais de cem
cangdes para o programa Cocorico da TV Cultura e de trilhas para produgdes marcantes como
Castelo R4-Tim-Bum, Glub Glub, L4 vem histéria e X-Tudo. Além de jingles televisivos,
também criou temas institucionais e vinhetas que marcaram geracdes, unindo simplicidade
melddica e contetdo educativo. Sua obra reflete o equilibrio entre técnica, sensibilidade e
comunica¢do musical, tornando-se referéncia no uso da musica como ferramenta de expressao
e aprendizado. Segundo o proprio artista, “[...] sou musico. Sou formado em composi¢do
erudita pela Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo. Mas a minha
'casa' ¢ a musica popular” (ZISKIND, s.d.).

O reconhecimento de Hélio Ziskind na musica infantil o levou a ser convidado pela
agéncia responsavel pela Johnson & Johnson para criar cangdes para os comerciais da linha
de shampoos infantis Johnson 's Baby. A empresa buscava um novo tema musical, diferente
do sucesso “Ratinho tomando banho”, de Castelo Ra-Tim-Bum. Assim nasceram os jingles
marcantes de Ziskind para a marca, em que o compositor soube unir ludicidade e apelo

comercial, encantando tanto criangas quanto adultos.
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Como ja citado acima, Ziskind, tinha o cuidado com suas produgdes, pensava em
temas infantis de maneira muito responsavel e inteligente. Segundo Dias (2017, p. 335), a
musica no ponto de vista do compositor € “treinar as criangas para ter o contato com a propria
voz, sobretudo no mundo das can¢des". O dominio da prépria voz, a capacidade de fazé-la ter
altos e baixos, ¢ a introjecdo”. Deste modo, a crianga ¢ incentivada a desenvolver uma
percep¢ao nova, o universo dos sons e dos ruidos. Entdo, com esse posicionamento ¢ um

briefing sem restri¢cdes, o artista construiu as obras para a nova linha de shampoos infantis da

marca, ¢ esse foi o primeiro da série:

Cabeca

Ta na hora de lavar. (Tan dan dan dan, gostoso)

Vamos fazer carinho na cabega. (Suave)

Vamos mexer o couro cabeludo. (Chega de lagrima!)
Esfrega, esfrega, esfrega, vai fazendo espuma

Esfrega, esfrega, esfrega, vai fazendo massagem (Gostoso)
Chu! Chua! Chua! U! U!

Lavar a cabeleira com meu Johnson s

Baby Shampoo (Dias, 2017, p. 336)

Por fim, Hélio cumpriu aquilo que prometeu, atingiu o publico alvo e estabeleceu uma
relagdo com o produto, resultando em uma obra de grande sucesso que ainda ¢ lembrada por
aqueles que vivenciaram na época. Antes disso, ele ja havia atuado na publicidade, criando
trilhas e jingles para marcas como Renault, Banco Itau, revista Capricho e Ultragaz. Esses
trabalhos revelam a versatilidade e a liberdade criativa de Ziskind, que valoriza a musica

como parte essencial da experiéncia emocional e comunicacional.

1.2.3 O Jinglista da Chevrolet

Na década de 80, mas especificamente em 1987, nasce uma obra-prima para a
publicidade brasileira. O jingle “No siléncio de um Chevrolet”, ficou marcado para sempre na

histéria da marca e na memoria de milhdes de brasileiros que acompanhavam os comerciais.

E no siléncio de um Chevrolet

Que o meu coragdo bate mais alto
Enguanto o mundo perde a forma
Eu me encontro em mim

E ¢ aqui que eu sempre vou seguir...
Meu coragdo

1 https://www.youtube.com/watch?v=1d58gjyrUBw
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Bate mais alto dentro de um Chevrolet. (Dias, 2017, p. 263)"

Segundo Dias (2017, p. 176), esse jingle foi criado e finalizado em apenas 3 horas, um
desafio dado a Z¢ Rodrix, que cumpriu com exceléncia. Ele tinha pouco tempo e poucos
direcionamentos para a elaboracdo da composi¢do, na reunido com a marca, haviam lhe dito
que deveria usar a frase “Meu coragao bate mais forte dentro de um Chevrolet”, foi entdo que
lembrou que sua esposa, Julia, tinha um carro da marca e que ele era muito silencioso, caso
que o fez escrever a seguinte frase: “é no siléncio de um Chevrolet”.

Assim, Z¢é Rodrix, quase sem querer, conseguiu criar a letra que precisava para o seu
Jjingle, baseando-se em uma reflexdo pessoal. A frase central veio de sua constatagdo: "E no
siléncio de um Chevrolet... que o meu coracdo bate mais forte". Ele ligou essa percep¢do ao
fato de que, quando o carro estava em alta velocidade, o mundo exterior parecia perder a
forma, mas sua mente seguia viajando em pensamentos. Ele concluiu que o que ele
encontrava em si era o seu coragdo, que podia bater mais forte que um Chevrolet. Dessa forma
descompromissada, o compositor criou a letra sem rimas e sem a preocupacao exagerada com
a métrica musical tradicional.

Posteriormente, ele tratou de marcar o tempo com batidas que remetem ao coragao
batendo a melodia, e o resultado foi um jingle lindissimo e um dos mais importantes de sua
carreira. Porém, quando o filme estava sendo finalizado, seu socio, Tico Terpins, observou um
problema: a palavra "forte" estava historicamente ligada as campanhas da marca Ford. Para
evitar confusdo, a letra foi alterada. A parte que dizia o coragdo, ao invés de “bater mais forte”
passou a “bater mais alto". O alto do coracdo era uma perfeita contraposi¢ao ao siléncio do
motor, eram opostos mas se complementavam. Ao final da musica a batida que estava
integrada aos outros instrumentos continua sozinha imitando o som de um coragdo. A
Chevrolet adorou o resultado e solicitou a McCann Erickson que alterasse o filme, incluindo

cenas dos cantores gravando o jingle no estidio. Conforme relata Clube do Jingle (2025):

Este jingle marcou a historia da propaganda brasileira! "E no siléncio de um
Chevrolet" é muito mais do que uma simples trilha sonora de comercial — ¢ um dos
maiores exemplos de como um jingle pode eternizar uma marca na memoria afetiva
dos brasileiros e se transformar em referéncia obrigatdria quando falamos de
propagandas antigas e propagandas histdricas. Criado em tempo recorde por Zé
Rodrix, o jingle agradou tanto a General Motors que a propaganda ganhou um charme
a mais: o comercial foi transformado praticamente num videoclipe, com cenas
exclusivas dos cantores gravando o jingle no estudio, incluindo imagens do proprio
Z¢ Rodrix ao piano. Uma verdadeira joia das propagandas historicas!

12 https://www.youtube.com/watch?v=qTLQy5fogq8&list=RDgTLQvy5fogq8&start radio=1



https://www.youtube.com/watch?v=qTLQy5fogq8&list=RDqTLQy5fogq8&start_radio=1

36

Um verdadeiro marco na televisdo brasileira do final dos anos 80. Este comercial ¢
lembrado com carinho por sua capacidade de sintetizar o poder criativo da publicidade da
época. Sua ascensao a um classico se deu ao apresentar a linha Chevrolet, comprovando que o
bom uso de um jingle ¢ o fator decisivo para eternizar uma propaganda na memoria do
publico.

Ja se sabe o poder com as composi¢des que Z¢ possui, contudo, qual foi sua trajetoria
até o fatidico jingle da Chevrolet? Para responder essa questdo € preciso compreender a
jornada do compositor. Nascido no Rio de Janeiro, José Rodrigues Trindade, artisticamente
conhecido como Z¢ Rodrix, tinha um destino musical quase tragado. Com um avd que era
dono de orquestra, um pai mestre de banda e uma mae que se destacou como a primeira
colocada em um concurso de calouros na Radio Nacional, era praticamente impossivel que
sua heranca artistica e musical nao se manifestasse na escolha de sua carreira.

Ele dedicou-se profundamente aos estudos formais, frequentando o Conservatdrio
Musical do Rio de Janeiro e, posteriormente, a Escola Nacional de Musica, onde aprofundou
seus conhecimentos em contraponto, composi¢do, orquestragdo e regéncia. Contudo, apesar
de todo o empenho académico, o compositor iniciou sua trajetoria profissional como ator. Foi
em sua primeira peca de teatro que ele recebeu um convite para também assinar a trilha
sonora do espetaculo. Fica claro, portanto, que mesmo quando escolhia outros caminhos, a
musica estava sempre a sua espera. Segundo Dias (2017, p. 174), Rodrix compds diversos
temas para a pe¢a em parceria com seu amigo Mauricio Maestro.

A partir dai, essa dupla iniciou uma trajetéria que os levou para uma colaboragdo com
David Tygel e Ricardo S4, para formar o “Momento Quatro”, grupo que apresentou-se com
importantes nomes da musica brasileira. Com o tempo, o grupo se desfez e Rodrix seguiu
adiante participando de gravagdes e tocando em pequenos bares do Rio de Janeiro. O
jinglista, a partir de entdo, teve oportunidades marcantes em sua trajetoria, como ser
convidado, junto de seu amigo Tavito, para tocar com Milton Nascimento no show de 1969,
no Teatro Opinido. Juntaram-se a eles Wagner Tiso, Robertinho Silva, Luiz Alves e Laudir de
Oliveira, formando o lendario Som Imaginario. Fizeram uma temporada de grande sucesso,
gravando dois discos com Milton, como o Clube da Esquina. Além disso, o grupo também
acompanhou a grande artista Gal Costa.

Outro grande marco em sua carreira veio ao deixar o grupo Som Imaginario, Rodrix

9913

escreveu a letra de “Casa no campo””, que através de sua participagdo no Festival

Internacional da Cangdo promovido pela TV Globo, a musica foi descoberta e gravada por

13 https://www.youtube.com/watch?v=XmEH4F8u20Y
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Elis Regina. Porém sua trajetoria como jinglista se inicia com o aparecimento do maestro
Rogério Duprat, que o convidou para criar jingles. Conforme aponta Dias (2017, p. 175),
“simultancamente sua carreira artistica também deslanchava, com varios discos lancados e
sucessos como “Soy latino americano” e “Quando serd?”, entre muitos outros”.

Assim, ja ambientado no “mundo dos jingles”, Z¢, juntamente com seu amigo Tico
Terpins. com quem dividia o palco nas apresentacdes do grupo Joelho de Porco, em Sio
Paulo, em 1978, fundaram a Audio Patrulha, produtora de dudio que posteriormente se tornou
a A Voz do Brasil. A produtora foi um sucesso, produziram temas que marcaram a
propaganda nos anos 1980 e 1990. Jingles de grandes marcas foram criados, como
McDonald's, Marisa'®, Pernambucanas', Fininvest'® e Chevrolet, todos de grande qualidade,
bem sucedidos e que colaboraram para a fixa¢ao das marcas de seus anunciantes.

A parceria de Rodrix e Terpins na produtora viveu quase vinte anos de extrema
atividade, com a equipe chegando a produzir, em média, de 12 a 15 pecas por semana,
totalizando mais de 13 mil jingles e comerciais. Contudo, com a morte de seu s6cio em 1998,
Z¢, de certa forma se desencantou e deixou a publicidade. Foi somente no ano 2000,
principalmente ap6s o falecimento de Elis Regina, que ele retornou a musica autoral.
Reuniu-se novamente com seus antigos parceiros Sa e Guarabyra, langando novos CDs,
DVDs e realizando turnés de grande sucesso em todo o Brasil.

Z¢ Rodrix faleceu em 22 de maio de 2009. Logo ap6s sua morte, sua filha Barbara
Rodrix, que herdou a musicalidade e a exigéncia de exceléncia do pai, realizou um show em
Curitiba em sua homenagem. O talento e a paix@o inesgotavel de Rodrix ressoam em sua
obra, do vigor da musica popular a sensibilidade dos jingles mais tocantes. O elo entre pai e
filha manifestou-se de forma singular, pois na noite que antecedeu o show em sua
homenagem, Barbara Rodrix sonhou com o pai, que a pediu que cantasse a cancao "Coisas

nl7

Pequenas"'’. Ao interpretar a musica, Barbara transformou o palco em um tributo pessoal. E

com a dogura e a homenagem dessa mesma cang¢do que encerramos este capitulo,

reconhecendo o carinho e a genialidade deste renomado jinglista e musicista.

Obrigado pelas coisas pequenas
Que ainda bem vocé no esqueceu
Obrigado pelos dias de chuva

Em que vocé ndo deixou chover
E obrigado por estar no mundo

14 “De mulher pra mulher, Marisa!” (Dias, 2017)

15 “Sua vida faz a nossa vida, Pernambucanas” (Dias, 2017)
16 “Quem disse que ndo d4? Na Fininvest d4” (Dias. 2017)
17 https://www.youtube.com/watch?v=QUH1Ze2lhv4
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E obrigado por cuidar do que ¢ meu
Muito obrigado e ndo esquega nunca
Que eu continuo sendo sempre seu (Dias, 2017, p. 177)

1.3 As Produtoras

A partir da segunda metade dos anos 1940, os jingles comecaram a se tornar cada vez
mais profissionalizados, visto que, as marcas desenvolveram um olhar estratégico sobre o
tema e notaram que seria uma forma inovadora, que traria bons resultados. Além disso, com o
aumento da demanda, muitos desses jinglistas renomados ja citados acima, se tornaram
referéncia para outros que se propuseram a iniciar novos trabalhos no mesmo ramo. Segundo
Dias (2017, p. 36), com a popularizagcdo do radio e o aumento no numero de anunciantes,
levou o surgimento de produtoras, empresas essas que buscavam suprir as limitagdes
tecnologicas da época produzindo pegas com cada vez mais qualidade e criatividade, abrindo
o mercado para os jinglistas compositores, musicos, cantores, produtores e técnicos.

Essa crescente demanda do mercado publicitario foi um dos motivos do surgimento da
RGE - Radio Gravagdes Especializadas - comandando pelo diretor José Scatena e seu socio, o
primeiro grande estudio especializado em produzir jingles e programas de radio no Brasil, que
se tornou em pouco tempo, a mais respeitada produtora. A RGE se localizava em Sao Paulo,
na regido do Mercado Municipal. Nomes como Gilberto Martins, Maugeri Neto, Maugeri
Sobrinho, Lauro Muller, Victor Dagé e muitos outros, produziram excelentes jingles na
gravadora.

A produtora operava com alta tecnologia, sendo um grande diferencial inovador. Seu
estidio contava com um gravador Ampex'® de um canal, que logo depois seria modernizado
para dois canais. Esse gravador dava aos fonogramas um alto padrdo, que foi um grande
destaque na época. Diante desse cenario, a gravadora se viu em um espaco de dominio e
decidiu ampliar a area de atuagdo, ingressando no mercado de fonografico, langando discos de
grandes artistas como Maysa, Agostinho dos Santos, Orquestra Simonetti € Zimbo Trio, entre
outros.

Gilberto Martins, foi outro que percebeu a demanda crescente dos jingles no mercado,

0 mesmo ja havia trabalhado com Scatena antes, e coincidentemente ou nao, resolveu abrir

1 . . L. , . oA . . . A .
8 0s gravadores Ampex s3o equipamentos de audio e video vintage iconicos, conhecidos por sua importancia
historica no desenvolvimento da tecnologia de gravacdo profissional, incluindo o primeiro gravador de fita de
rolo bem—sucedldo (Dlspomvel em:

Acesso em: 06 out. 2025)
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em 1950, sua produtora, a Magisom. Localizada na Galeria Califérnia, projeto de Oscar
Niemeyer, a Magisom dividiu alguns clientes que estavam na RGE, contudo, com o tempo a
mesma se consolidou e conquistou seus proprios clientes. Anos apos, o jinglista Heitor
Carillo e o pianista Ernani Turini, assumiram a produtora, que em 1970 se transformou em S6
Som.

Dando um salto para os anos 1970 e 1971, duas grandes produtoras foram
estabelecidas no pais. Dias (2017, p. 40) aborda que, Alvaro Assumpgio em companhia com
Carlos Eduardo de Campos Filho e Sérgio Augusto Sarapo, foram os responsaveis pela
criacdo da Sonima, em conjunto com Luiz Gonzaga Sydow, em 1970. A Somina, produzia
pecas sonoras e filmes publicitarios, além disso, gravava discos. Uma curiosidade apresentada
no livro de Dias, foi de que o album de Elis Regina, Falso Brilhante, foi produzido pela
produtora. Além disso, seu marido, César Camargo Mariano, também fazia uso da Somina
para produzir jingles e arranjos. Ja em 1971, o Estidio Eldorado nasce, o mais moderno do
Brasil e o primeiro a gravar em 16 canais. Comando por Walter Santos e Tereza Souza,
realizaram um o6timo trabalho, contudo, em 1974, juntamente com Luca Salvia, um produtor
conhecido, fundaram sua prépria produtora de dudio que em pouco tempo se tornou referéncia
pela qualidade, o Nossoestudio.

Assim, entende-se que as produtoras tiveram importancia desde o inicio da trajetoria
dos jingles, construindo estruturas musicais de grande sucesso e fortalecendo a carreira de
musicos, comunicologos, poetas, produtores e outros que escolhiam se aventurar na carreira
de jinglistas. Além disso, tendo em vista o que ja foi citado acima, ¢ perceptivel que a criagdo
dessa inimeras produtoras foi necessaria a partir de uma necessidade, visto que, de acordo
com o relato de Dias (2017, p. 15), nas agéncias de comunicacao nao existia ainda a presenca
de um profissional adequado para as criagdes de jingles, por esse motivo, contratavam
produtoras de dudios e/ou estudios de alta qualidade que supriam essa falta com musicos
profissionais especialidades na criacdo de fonogramas publicitarios, marcando assim, o inicio

de um novo mercado de comunicagao no Brasil.

1.4 Jingle e memoria afetiva: como o som constroi marcas.

E inegavel o poder do jingle como ferramenta de publicidade e propaganda
musicalizada, servindo como um caminho eficaz para a persuasdao. Nesse contexto, a musica

assume um papel estratégico, influenciando a emocgao do publico para estimular a procura por



40

produtos e servicos, além de moldar atitudes e habitos de consumo. Contudo, o processo por
tras dessa influéncia ainda demanda uma explicagdo mais detalhada. Este capitulo tem como
objetivo explicar esse processo, examinando 0s conceitos musicais, o jingle € sua interacao
com o ouvinte, e abordando, ainda, os diferentes tipos de jingles, conforme categorizados por
Luciana Panke (2015).

A musica ¢ um componente essencial na estratégia de comunicagdo de campanhas e
marcas. Sua relevancia reside nas propriedades que ela possui, capaz de captar a atengdo do
publico e, frequentemente, promover um engajamento mais profundo com a mensagem e a

proposta veiculadas. Segundo Conti e Mazzei (2017, p. 37):

A influéncia que o uso da musica pode vir a exercer na publicidade faz dela um
oportuno artificio a ser utilizado em campanhas. Tal importdncia gera uma
necessidade cada vez maior por parte dos profissionais da criagdo, de elaborarem algo
fiel a proposta de determinada marca e, acima de tudo, algo congruente, para que seja
eficaz na sua comunicag@o e atinja os objetivos identificados. As propriedades da
musica, se utilizadas de forma inteligente, podem colaborar fortemente para a
transmissdo da mensagem desejada, gerando uma influéncia direta com o ouvinte.

Daniel J. Levitin, em seu livio A Musica no Seu Cérebro, também levanta

questionamentos pertinentes sobre esse fator:

Entendendo o que ¢ a musica e de onde vem, poderemos compreender melhor nossos
motivos, medos e desejos, memorias e até a comunicagdo em seu sentido mais amplo.
Seria o ato de ouvir musica parecido com o de comer quando estamos com fome,
satisfazendo assim uma necessidade? Ou estaria mais préximo de algo como assistir a
um belo por do sol ou receber uma massagem, desencadeando sistemas de prazer
sensorial no cérebro?

Desde a sua esséncia, a musica ¢ compreendida como uma arte que harmoniza sons,
siléncios e ritmos de forma estruturada ao longo do tempo. Pesquisadores e cientistas, como
Neves, Fernandes, Andrade e Rodrigues (2020, p. 6), destacam sua capacidade de estimular o
desenvolvimento mental humano, além de promover o equilibrio e o bem-estar individual.
Corroborando essa visao, Barros (2018, p. 3) define a composi¢cao musical, ou simplesmente
musica, como uma rica ¢ multifacetada forma de expressao artistica, mesmo que desvinculada
de uma dimensdo poética. Seus elementos constituintes e definidores incluem: género, estilo
musical, forma, ritmo, melodia, harmonia, timbre, instrumenta¢do e variados aspectos
estéticos.

A performance ¢ a mediagdo do intérprete também sdo fundamentais para sua

comunicagdo e concretizagdo. Para complementar, Levitin (2021, p. 22) detalha que qualquer
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som ¢ composto por elementos essenciais, tais como intensidade, altura, contorno, duragao
(ou ritmo), andamento, timbre, localizacdo espacial e reverberacdo. O cérebro humano
processa esses elementos perceptivos basicos, destacando-se a métrica, a harmonia ¢ a
melodia. Portanto, para além da musica em si, torna-se crucial entender a interliga¢do entre a
sua estrutura e o discurso publicitario. Ao ouvir musica, percebemos, na verdade, multiplas
dimensdes sonoras, as quais sao baseadas em todos esses elementos citados.

Com base nas defini¢gdes de Levitin (2021, p. 23), a seguir sera apresentada uma nogao
basica dos conceitos de cada um dos elementos mencionados. A altura ¢ uma nogao que se
relaciona tanto a frequéncia de um determinado tom quanto a sua localizagdo dentro da escala
musical. O ritmo refere-se a duracdo de uma sucessdo de notas e a forma como essas notas
sdo agrupadas em unidades na duracdo do tempo. O andamento refere-se a velocidade geral
da musica. O autor ilustra isso com um exemplo pratico: se uma pessoa estivesse marcando o
ritmo com os pés, dancando ou marchando, o andamento seria a rapidez ou lentidao desses
movimentos regulares.

Contorno melodico refere-se ao desenho da melodia, considerando unicamente a
direcao (ascendente ou descendente) das notas, ou seja, se a nota seguinte sobe ou desce em
relacdo a anterior, independentemente da magnitude dessa variagdo. O timbre ¢ a
caracteristica que permite diferenciar um instrumento musical de outro, mesmo quando ambos
estdo executando a mesma nota. A intensidade ¢ a amplitude fisica de um tom, o que um
técnico de som chamaria de volume fisico. A localizagdo espacial diz respeito ao lugar de
onde vem o som. Por outro lado, a reverberagao esta relacionada ao tamanho do ambiente em
que a musica ¢ tocada, influenciando a percepc¢do da distancia entre a fonte sonora e quem a
escuta, além disso, conforme o autor: “a reverberagdo ¢ a qualidade que distingue a amplitude
sonora do canto em uma grande sala de concerto do som que produzimos quando cantamos no
chuveiro.”

O autor destaca a existéncia dos elementos psicofisicos, os cientistas investigam a
interacdo do cérebro com o mundo fisico e demonstram que os atributos mencionados sao
separaveis. Essa separabilidade ¢ possivel porque cada elemento pode ser alterado sem
modificar os demais. Assim, ¢ possivel considerd-los como dimensdes, cada qual com sua
importancia e alcance na musica. Por exemplo, ¢ vidvel mudar a altura de uma musica sem
afetar o seu ritmo. Entretanto ¢ a partir desse momento que se faz presente uma questdo
recorrente no universo musical, a diferenga de musica e som. Conforme apresenta Bauer e

Gaskell (2008, p. 371):
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O som ¢é um evento material que atinge o sistema auditivo humano e ¢é percebido
como tendo sonoridade, altura, volume, densidade ¢ complexidade. O mundo da
musica discrimina dentro de um espectro de sons, e distingue, desse modo, entre a
musica, o som pretendido, ¢ o ruido, o som nao desejado. Também distinguimos entre
sons naturais, tais como a brisa ou o canto dos passaros, ¢ sons artificiais, como a
musica intencionalmente produzida, ou o ruido, que é muitas vezes uma consequéncia
irritante das atividades humanas. O efeito de uma exposicdo prolongada a um ruido
irritante ¢ tdo forte, que ele pode chegar a uma forma de tortura

A partir da distincdo estabelecida pelos autores, compreende-se que a percepgao
humana organiza o universo acustico em duas categorias fundamentais, os sons musicais € 0s
sons nao musicais. Enquanto o som, em seu estado bruto, ¢ um evento material que atinge o
sistema auditivo, a musica surge como um sistema de organizacdo intencional desses
estimulos. A diferenga entre a musica e um conjunto de sons aleatorios ou desordenados
reside na forma como os atributos fundamentais, como altura, ritmo e timbre, sdo articulados.

Quando esses elementos se combinam estabelecendo relagdes significativas e
estruturas logicas, eles transcendem a mera emissdo sonora para dar origem a conceitos de
ordem superior, como a métrica, a tonalidade, a melodia e a harmonia. Dessa forma, a musica
se diferencia do ruido pela presenga de uma estrutura governada por regras de combinagdo
que o cérebro humano é capaz de decodificar e interpretar. E essa organizagdo sistémica dos
parametros psicofisicos que permite ao ouvinte reconhecer padrdes, antecipar movimentos
melodicos e atribuir sentido emocional ao que € ouvido. Portanto, a transicdo do som para a
musica ndo ¢ apenas uma mudanga fisica na onda sonora, mas um processo cognitivo de
transformag¢ao do dado sensorial em uma experiéncia estética estruturada.

Antes de seguir para as proximas analises, ainda é necessario esclarecer alguns
conceitos citados, como métrica, tonalidade, melodia e harmonia. Segundo Levitin (2021, p.
25), a primeira ¢ gerada pelo cérebro a partir da extragdo de informagdes sobre o ritmo e a
intensidade, referindo-se a forma como as notas sdo agrupadas no tempo. Com relacdo a
tonalidade, refere-se a hierarquia entre as notas em uma peca musical. Ela reside na mente do
individuo, sendo construida por meio de experiéncias com estilos musicais e pelos esquemas
mentais que desenvolvem para a compreensao da musica. Ja a melodia, é caracterizada por ser
o tema principal de uma mdusica, o cardcter mais acompanhado, que os ouvintes cantam, a
sucessdo de notas mais destacada na mente dos mesmos.

Por fim, a harmonia, que refere-se a relacao estabelecida entre as diferentes alturas das
notas e os contextos tonais que elas geram. Essa relagdo cria expectativas sobre o
desenvolvimento da peca musical. Um compositor talentoso pode, entdo, optar por satisfazer

ou subverter essas expectativas para alcangar seus objetivos artisticos e expressivos. Deste
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modo, pode ser entendida de duas formas, tanto como uma melodia que corre em paralelo a
principal (como no acompanhamento vocal entre dois cantores), quanto como uma sequéncia
de acordes, conjuntos de notas que estabelecem o contexto e o fundo musical para a melodia.

Pesquisas realizadas apontam que a musica, em suas diversas formas, tem a
capacidade de despertar emogdes distintas e acionar lembrangas, desencadeando uma série de
reacdes no organismo humano. Mauro Muszkat (2019), em suas contribui¢cdes da neurologia
para o desenvolvimento na educagdo musical, explora a relacdo entre musica e
desenvolvimento neurologico.

A musica, em qualquer de suas dimensdes, seja estética, terapéutica ou ritualistica,
mobiliza as fungdes cerebrais perceptivo-motoras e executivas, conforme a analise
apresentada pelo autor. Desta forma, sentir e processar a musica envolve a andlise dos sinais
fisicos e acusticos das vibragdes das moléculas do ar (sons) e sua decodificagdo em um
sistema subjetivo e culturalmente complexo. Além disso, enfatiza ainda que “sinais fisicos
transformam-se em estados emocionais que refletem expectativas, tensdo, repouso e
movimento, bem como causam flutuagdes de nossos ritmos fisioldgicos enddgenos, como
batimento cardiaco, frequéncia respiratdria e ritmos elétricos cerebrais” (Muszkat, 2019, p.
234). Portanto, compreende-se que o processo musical ¢ composto por uma ampla gama de
areas cerebrais que sdo diretamente relacionadas com os elementos musicais ja explicados
acima, fatores esses que reagem com o sistema de prazer e recompensa que acompanham as

reagOes psiquicas e corporais a musica.

Enquanto ouvimos ou executamos musica, o cérebro sincroniza duragdes, agrupa e
cria distingdes entre sons e timbres, reconhece consonancias e dissonancias, programa
movimentos precisos na execugdo instrumental e leitura, e armazena e evoca melodias
familiares e ritmos. (Muszkat, 2019, p. 234)

O autor (Muszkat, 2019) ainda relata o grande potencial da musica, que ndo so ¢
processada no cérebro, mas também afeta o seu funcionamento. As alteragdes fisiologicas
decorrentes da exposicdo a musica sao diversas e incluem a modulacao neurovegetativa dos
padrdoes de variabilidade dos ritmos enddgenos da frequéncia cardiaca, dos ritmos
respiratorios, dos ritmos elétricos cerebrais e dos ciclos circadianos de sono-vigilia. Além
disso, a musica esta ligada a producdo de varios neurotransmissores associados a recompensa,
ao prazer e ao sistema de neuromodulacdo da dor.

Um exemplo pratico que explica esse processo € posto a partir do estudo seminal de

Weinstein et al. (2011), intitulado "Preserved Musical Semantic Memory in Semantic
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Dementia". Conforme aponta Bordin (2024, p. 22), este estudo foi crucial para a compreensao
da influéncia da musica na cogni¢do ¢ memoria. A pesquisa examinou especificamente a
preservacao da memoria semantica musical em pacientes diagnosticados com deméncia, uma
condi¢do neurodegenerativa que tipicamente compromete a memoria. Embora alguns desses
pacientes, especificamente aqueles com deméncia semantica, também apresentassem
deficiéncias em outras areas da memoria semantica, o estudo revelou um dado surpreendente
e fundamental para a publicidade.

A memoria musical permaneceu intacta em muitos casos. Os resultados demonstram
que a musica pode possuir uma representacao (ou significagdo) Unica e resiliente no cérebro.
Essa resiliéncia da memoria musical € crucial para as mensagens publicitarias, pois esta ligada
diretamente a capacidade de memoria e a associacao a algum tipo de prazer. Um jingle, por
exemplo, ao explorar essa via neural, tem uma probabilidade muito maior de ser armazenado
e recuperado, estabelecendo uma conexdo duradoura e positiva entre o consumidor e o
produto/servi¢o anunciado. Desta forma, € perceptivel, através dos conceitos neurocientificos
e dos estudos apresentados, que a musica, com sua estrutura completa, consegue atingir
ativar profundamente partes do cérebro humano.

A musica ¢ capaz de movimentar emogdes, gerar associagdes e, 0 mais importante
para a comunica¢dao de marketing, causar agdes ou reacdes desejadas, seja a memorizagao da
mensagem, a intencdo de compra ou a construcao de uma imagem de marca positiva. Nesse
sentido, a musica, ¢ especificamente o jingle, ¢ vista pela publicidade e propaganda como um
alicerce neurocognitivo fundamental para a eficicia da comunicagdo persuasiva e para a
criacdo de mensagens que resistem ao esquecimento. Deste modo, compreende-se que na
publicidade, a aplicagdo da musica visa despertar emogdes e estabelecer lagos afetivos com o
publico. Uma melodia bem selecionada tem o poder de otimizar a assimilagdo e a retengao
das informagdes. Contudo, ainda € preciso analisar a razdo dessa aplicagdo e dos lacos
estabelecidos.

Observa-se que a linguagem publicitdria contemporanea passou por uma
transformagao profunda em suas estratégias de persuasdo. Conforme relata Tinelli (2014, p.
4), se nos primoérdios, a propaganda operava de forma utilitiria e diretiva, instruindo o
consumidor sobre as func¢des e o uso do produto, a comunicagao atual prioriza a construcao de
significados subjetivos. Segundo o autor, “muitas campanhas atuais utilizam da venda de
valores, enquanto o produto fica subentendido, em segundo plano”. Essa mudanga permite
uma liberdade criativa maior, pois trabalha com o campo dos sentimentos, que, ao contrario

de um produto fisico, ndo possui limitacdes ou defini¢des rigidas.
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Nesse cenario, a mensagem deixa de ser Obvia para se tornar implicita. Portanto, a
eficacia da comunicagdo hoje ndo reside na descri¢do do item de consumo, mas na capacidade
da marca de evocar uma atmosfera emocional onde o produto, embora subentendido, torna-se
o elo para a experiéncia de valores desejados pelo ouvinte. Nos primordios da histéria da
publicidade, a propaganda dizia para o publico o que fazer, o que comprar e como usar, hoje,
a mensagem fica nas entrelinhas. O objetivo € captar a atencdo do espectador, para que ele
absorva a mensagem que se busca passar.

Deste modo, a eficacia da publicidade, especialmente no meio radio (jingles, trilhas,
podcast, spot e diversos recursos auditivos) reside na manipulacdo estratégica de fatores
sonoros nao-verbais. Elementos como harmonia, ritmo e efeitos sonoros atuam diretamente na
imagina¢do do ouvinte, suprindo a auséncia da imagem visual através de associagdes mentais
e narrativas auditivas. Essa poténcia comunicativa ¢ amplificada pela voz humana que
transmite emocdes, como entusiasmo ou compaixdo, que transcendem a capacidade do
discurso escrito.

Conforme analisa Conti e Mazzei (2017, p. 38), a relagdo entre o som e o ser humano
¢ profunda e transformadora. A musica possui a propriedade de ressignificar a percepcao de
mundo do individuo, convertendo o que antes era irrelevante em uma necessidade sentida. E
precisamente essa necessidade despertada pela afetividade musical que a publicidade busca
atingir, aproveitando a capacidade bioldgica do cérebro humano de processar padrdes sonoros
complexos e absorver significados mesmo sem uma compreensao racional imediata.

Assim, o jingle surge como uma ferramenta de persuasao fundamental. Definido como
uma peca cantada e composta exclusivamente para uma marca, o jingle caracteriza-se por
uma melodia simples e cativante, desenhada para ser facilmente memorizada e repetida pelo
publico. No entanto, sua criacdo ndo ¢ aleatoria, exige um mapeamento rigoroso do
posicionamento da marca no mercado e um processo criativo que vai da identificagdo do
problema a verificagdo da eficécia da ideia.

Os autores ainda enfatizam que a eficdcia técnica do jingle repousa em dois pilares
principais, a estrutura musical, sendo a combinagdo de harmonia e melodia aliada a repeti¢ao
de sons, facilita a fixacdo da mensagem na memoria do ouvinte e a congruéncia estratégica,
visto que, a musica deve atuar em total alinhamento com o contexto cultural e os argumentos
da marca. Quando ha fidelidade entre a proposta da empresa e a ideia do jingle, a musica
deixa de ser um mero adorno para se tornar um poderoso recurso de persuasao e produgao de

sentidos.
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Portanto, a musica na publicidade, através do jingle, busca evocar emogdes. Ao
atingir o consumidor através da afetividade, ela transforma a mensagem institucional em uma

experiéncia emocional memoravel, consolidando o relacionamento entre marca e sociedade.

1.4.1 Processo de criacao e tipos de Jingles

A partir disso, com base nos conceitos € nas relacdes estabelecidas entre musica,
jingle, publicidade e consumo, este trabalho, primeiramente, explorard o processo de criagdao
de um jingle, conforme apresentado por Luciana Panke. Em seguida, serdo detalhados os

diferentes tipos de jingles existentes.

Na primeira etapa no processo de criacdo de um jingle esta o briefing. Quando o
anunciante informa ao atendimento da agéncia as necessidades, prazos, or¢amento,
todos os dados sdo redigidos para que a equipe de planejamento e criagdo possam
trabalhar. A partir dai, se for avaliada a necessidade da criacao de um briefing, a letra
pode ser desenvolvida pelo redator da propria agéncia ou por seguir para a equipe de
RTV terceirizar compositor e produtora de audio. Também ¢ possivel que redator e
compositor realizem um trabalho conjunto para que a letra contemple o conceito ¢ os
objetivos da campanha. (2015, p. 89)

Deste modo, a autora ainda enfatiza que a publicidade frequentemente utiliza recursos
como esteredtipos, substituicdo de nomes, criacdo de antagonismos (inimigos), apelo a
autoridade e o uso de afirmagdo e repeticdo em suas estratégias basicas. Tais mecanismos
também sdo aplicdveis e podem ser incorporados na elaboracdo dos jingles. Nesse sentido, ¢
de extrema importancia determinar o ritmo que melhor se alinha a estratégia da campanha em
questdo. Além disso, os criadores de jingles precisam unir fantasia e realidade, utilizando a
capacidade de sedu¢do para criar uma musica geralmente compacta, com acordes repetidos,
mas que, acima de tudo, contenha poesia e beleza. Agora, finalmente chega o momento de
compreender as possibilidades dos jingles, através da tipologia apresentada por Panke (2015).

Entende-se o poder de alcance do jingle, seus processos e conexdes, contudo, ainda
nao foi devidamente apresentado suas tipologias, como o fato de que o jingle também pode
ser baseado em parddias musicais que ja foram de grande sucesso, como por exemplo, o jingle

da Cerveja Bavaria, com base na musica “Hoje é Sexta-feira”, de Leandro e Leonardo":

Hoje é sexta-feira
Chega de canseira
Nada de tristeza
Pegue uma Bavaria

19 https://www.youtube.com/watch?v=U31z1 CCAEQA
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E pée na minha mesa

Hoje é sexta-feira

Traga mais Bavaria

T6 de saco cheio,

T6 pra la do meio da minha cabega

Chega de aluguel, chega de patrdo

O coracgdo no céu, e o sol no coragdo

Pra tanta soliddo

Bavaria, Bavaria, Bavaria

Bavaria, Bavaria, Bavaria! (Panke, 2015, p. 91)

Deste modo, o exemplo pratico em questdo materializa e coloca em perspectiva o que
ja foi anteriormente mencionado. Esse jingle demonstra de maneira clara e eficiente como a
estratégia de adaptacdo de um ritmo de uma cangdo popular, que j& possui um amplo
reconhecimento e aceitagdo no imagindrio coletivo, pode ser aplicada com sucesso. A
reutilizagdo de uma melodia j& conhecida ndo apenas facilita a assimilagdo da nova
mensagem, mas também ¢ capaz de gerar uma rapida e profunda identificagdo com o
publico-alvo.

Essa eficacia ¢ justificada, em grande parte, pelos conceitos tedricos apresentados
sobre a relagdo intrinseca entre a musica e a memoria afetiva. A musica, como um poderoso
fator emocional, tem a capacidade de evocar lembrangas e sentimentos de forma imediata. Ao
utilizar um ritmo popular, a nova composicdo se faz presente nas associagdes positivas e na
familiaridade j& estabelecidas pela cangdo original na mente do ouvinte. Cria-se, assim, um
atalho cognitivo e emocional que acelera o processo de memorizacao e engajamento.

Portanto, a escolha estratégica de utilizar um elemento musical ja consolidado
culturalmente ndo ¢ desconhecida, ela se apoia em fundamentos psicologicos e socioculturais
que potencializam o impacto da mensagem. A musica ndo ¢ apenas um pano de fundo, mas
um componente ativo que constrdi pontes entre o novo conteudo e o repertdrio emocional e de
memoria do individuo, reforcando o poder da estratégia como ferramenta de comunicagao
eficaz e duradoura.

Outra op¢ao de criagdo apresentada pela autora € o jingle can¢do, muito utilizada em
comunicagdes de varejo, tendo como base uma trilha musicada com a assinatura do produto
ou servico cantado ao final da producgdo. O fechamento, nesse formato, se faz presente com o
canto. Um exemplo disso é o jingle cangdo produzido pela marca Marisa®, que ao final de

suas publicidades, encerra com a trilha “Marisa”?'.

20 “A Marisa ¢ a maior rede de moda feminina e lingerie e uma das maiores redes de vestuario masculino e
infantil do Brasil. Com 70 anos de mercado, a marca construiu uma forte relacdo com a mulher brasileira,
acompanhando a evolugdo de suas necessidades e anseios”. (Disponivel em:

https://www.marisa.com.br/institucional/sobre. Acesso em: 24 out. 2025)
2! https://www.youtube.com/watch?v=PaMwFQLamUM
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Ainda no universo do jingle, ¢ interessante analisar alguns de seus tipos, por exemplo,
o jingle com janela, que consiste em um jingle com abertura e assinatura cantadas, deixando
um espago para a inclusdo de texto com ofertas; outro exemplo ¢ a trilha com assinatura,
sendo caracterizada pela retirada da letra do jingle, mantendo-se apenas o instrumental com a
assinatura cantada, permitindo a inser¢do do texto do locutor; outro exemplo usual ¢ a trilha
musical, formada pelo jingle sem o canto, muito utilizado como fundo das pegas publicitarias,
visando o locutor como ponto principal da atencao do ouvinte, para a inser¢ao do texto e por
fim, a capela, com apenas as vozes cantando a letra do jingle. Assim, apresentada e
compreendida a relagdo entre as concepgdes tedricas da comunicagdo publicitaria sonora e
musicada, a analise dos trés tipos de jingles a partir da autora Panke (2015) sera apresentada,
sendo eles, jingle de varejo, jingle politico e jingle institucional.

Com base nas categorizagdes, o jingle de varejo ¢ uma ferramenta central no esfor¢o
de marketing diario dos anunciantes. Este modelo ¢ pautado por uma mensagem direta e
agressiva, focada no objetivo imediato da venda, muito utilizada por lojas de departamento e
supermercados. Aprofundando-se na tipologia de Panke (2015, p. 96), o jingle de varejo pode
ser subdividido em trés formatos especificos, sendo eles jingle cheio, jingle slogan e jingle
promocional.

O jingle cheio caracteriza-se por ser uma cangdo repetitiva focada em explicar
verbalmente as utilidades de um produto. A autora ilustra este subtipo com o jingle "Da-me
um Cornetto", da Gellato®, que descreve as caracteristicas fisicas do sorvete para reforgar seu
valor de consumo. Ainda nos subtopicos, o jingle slogan, que utiliza a base musical e a
assinatura da marca como referéncia principal. Sua fun¢do ¢ promover a fixagao rapida de um
conceito na memoria do consumidor, sendo muito comum em momentos de reformulagao de
marca ou introducdo de novos produtos. Exemplo iconico ¢ a trilha de "Coca-Cola sempre"®.

Por fim, o ultimo subtopico dos jingles de varejo, o jingle promocional, voltado para
estratégias que oferecem vantagens especificas para atrair clientes. Segundo a autora, um dos
casos de maior sucesso foi a campanha dos "Mamiferos"* da Parmalat nos anos 90. O jingle,
que descrevia diversos animais € o consumo de leite ou iogurte, tornou-se um fendmeno
cultural que ultrapassou os limites da televisdo, sendo cantado em festas infantis e gerando um

alto engajamento através da colegdo de pelucias.

2 https://www.youtube.com/watch?v=ciWSF906zds
2 https://www.youtube.com/watch?v=7B-hl Xr4Kyk&list=RD7B-h[. Xr4Kyk&start radio=1
2 https://www.youtube.com/watch?v=8xKIPZZSX9s



https://www.youtube.com/watch?v=8xKIPZZSX9s
https://www.youtube.com/watch?v=7B-hLXr4Kyk&list=RD7B-hLXr4Kyk&start_radio=1
https://www.youtube.com/watch?v=ciWSF906zds
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A tipologia dos jingles pode ser expandida para além do varejo, englobando as
categorias institucionais e politicas, cada uma com propdsitos estratégicos distintos para a
construgdo da imagem de uma marca ou figura publica. Assim, os jingles institucionais,
diferente do varejo, ndo possuem uma venda explicita, seu foco ¢ reforgar os valores, a
tradi¢do e a for¢a da marca, buscando a fidelizacdo do consumidor a longo prazo. Estas pecas
apresentam o mundo ideal que a institui¢do aposta para o seu publico, vendendo conceitos em
vez de produtos. Esse tipo de jingle ainda apresenta um subtipo, denominado de ocasido, que
faz referéncia a produgdes lancadas em momentos especificos € sazonais, como aniversarios
de cidades, dias festivos ou grandes campeonatos esportivos, como a Copa do Mundo.

Por fim, mas ndo menos importante, o ultimo tipo de jingle apresentado pela autora, o
Jjingle politico. A musica no campo politico ¢ fundamentada na emocao e serve como um dos
instrumentos de comunicacdo mais eficazes para atingir o eleitorado. Além de, referir-se a
cangdes de partidos, também podem ser referentes a ONGs ou movimentos sociais que nao
estdo necessariamente atreladas a uma disputa por cargo. Panke (2015) exemplifica com o
jingle "Vote no Rei"*, utilizado pelos monarquistas durante o plebiscito de 1993 no Brasil. O
subtipo ¢ denominado eleitoral, que € visto como uma peca de campanha estratégica voltada

para fazer um candidato vencer uma eleigdo especifica.

Para ficar clara a diferenca entre os momentos politico e o eleitoral, recorre-se a
Gomes: "Quando falamos em marketing politico estamos tratando de uma estratégia
permanente de aproximagao do partido e do candidato com o cidaddo em geral. (...) Ja
o marketing eleitoral trata de uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de
fazer o partido ou candidato vencer uma determinada eleigdo" (GOMES, apud
PANKE, 2015, p. 99)

Deste modo, a partir dessa citacdo, compreende-se que os jingles politicos ndo se
restringem a uma candidatura especifica, mas se referem a momentos em que o debate publico
¢ pautado por outras decisdoes. Essas composi¢cdoes sdo frequentemente assinadas por
liderangas. J& na subcategoria dos jingles politicos conhecida como jingles eleitorais, esta o
posicionamento do candidato, assim, deve-se estar presente o conceito do mesmo, com
palavras repetidas que confirmem a personalidade do proponente do cargo publico. Além
disso, o nimero das urnas também ¢ recomendavel de estar presente na composicao.

Por fim, entende-se que a musica ¢ um dos recursos mais potentes para estimular
emocdes, sendo capaz de comunicar alegria, suspense ou drama através de acordes que

contagiam a audiéncia. Apesar do poder da imagem na publicidade contemporanea, o jingle

% https://www.youtube.com/watch?v=gnMZpFIMwoY



https://www.youtube.com/watch?v=gnMZpFJMwoY
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permanece como uma obra artistica fundamental, capaz de fixar conceitos e agir na
imaginacdo do publico. Essa capacidade de o 4udio criar conexdes profundas e narrativas
envolventes sem a dependéncia da imagem nos leva a explorar novos formatos de veiculagao
sonora. Nesse cendrio, o dudio digital ganha uma nova dimensao com a ascensdo do podcast,
conceito que serd detalhado a seguir como uma evolugdo contemporanea da comunicagdo

auditiva.



51

2. PODCAST

No dia 21 de outubro ¢ celebrado no calendario nacional o dia do podcast. Segundo a
Rédio Senado (2022)%, foi definida essa data devido ao primeiro podcast brasileiro publicado,
o Digital Minds?” de Danilo Medeiros em 2004. O programa surgiu a partir do blog do
mesmo, devido ao desejo do autor em se diferenciar dos blogs que existiam. A partir disso, o
formato cresceu e se diversificou, tornando-se uma das principais ferramentas de
comunicac¢do e entretenimento, abrangendo temas diversos.

O surgimento ¢ a consolidagdo do podcast representam um dos fendmenos mais
significativos na reconfiguracdo da midia sonora no século XXI, desafiando as delimitagdes
tradicionais do radio e oferecendo um novo panorama para a produg¢do e consumo de
conteudo em audio. Estudos apresentados pela plataforma Cast News (2025), revelam que os
podcasts estdo conquistando audiéncias ao redor do mundo, mas nenhum pais os consome

tanto quanto o Brasil.

De acordo com uma pesquisa recente da Statista Consumer Insights, 51% dos
brasileiros ouvem podcasts pelo menos ocasionalmente, a maior taxa entre os paises
analisados. O levantamento, realizado entre julho de 2023 e junho de 2024, avaliou
habitos de escuta em diversos paises, mostrando o crescimento da popularidade do
formato. %

r

A ascensdao dessa midia digital ¢ crucial para a compreensiao do ambiente
contemporaneo, no qual novas formas de publicidade, como o jingle para midias digitais,
encontram um espago fértil. O termo podcast ¢ um neologismo cuja origem remonta ao inicio
dos anos 2000. De acordo com o pesquisador Renato Bontempo (2021, p. 17), ele ¢ resultado
da fusdo do prefixo “pod” que, no contexto de sua aplicacao, significa Personal On Demand
(algo como pessoal sob demanda), derivado do popular tocador de dudio iPod da Apple com
“cast”, que provém de broadcast (radiodifusdo). Embora a Apple tenha tido um papel crucial
na sua consolidagdo, o termo e o conceito antecederam a adogao oficial do suporte para essa
midia no iPod e no software iTunes da empresa. Um dos elementos mais importantes da
defini¢dao de podcast € se configurar em um conteudo sob demanda do usuario, na perspectiva

de que o usuario busca os podcasts a partir de seus interesses.

26

https://www12.senado.leg.br/radio/1/noticia/2022/10/20/dia-do-podcast-e-celebrado-em-21-de-outubro-no-brasil
7O Digital Minds, langado em outubro de 2004 por Danilo Medeiros, é reconhecido como o primeiro podcast
do Brasil. Ele surgiu a partir do blog homénimo de Medeiros e tinha como foco principal a tecnologia, ciéncia e
cultura geek. (Disponivel em: https://abpod.org.br/o-podcast-no-brasil/. Acesso em: 28 nov. 2025)

28 https://www.castnews.com.br/brasil-lidera-consumo-de-podcasts-no-mundo-aponta-pesquisa/
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https://www12.senado.leg.br/radio/1/noticia/2022/10/20/dia-do-podcast-e-celebrado-em-21-de-outubro-no-brasil
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Em sua esséncia técnica, o podcast ¢ definido ndo apenas pelo formato de dudio, mas,
crucialmente, pela sua forma de distribuicdo. Trata-se de um programa de &udio (ou, em
alguns casos, video) disponibilizado na internet em série e de forma continua, cuja principal
caracteristica ¢ a utilizacdo do feed RSS (Really Simple Syndication) para sua distribuicao
direta ao assinante. Nessa mesma perspectiva, o feed ¢ um sistema de assinatura em que o

usuario da internet clica em seguir para comegar a receber o contetdo.

O RSS ¢ uma maneira de relacionar o conteido de um blog de forma que seja
entendido pelos agregadores® de contetdo. Isso é possibilitado através dos chamados
“feeds”, que trazem o conteudo do blog codificado de maneira que esses programas
compreendam e possam apresentar as atualizagdes automaticamente para os usuarios
que cadastraram o feed de seus blogs preferidos. Com isso, o usuério recebe cada
novo contetido automaticamente, ndo precisando mais visitar cada site para ver se ja
foi atualizado. (ASSIS, 2010, p. 2).

Essa tecnologia permite que o usudrio assine o programa e receba automaticamente os
novos episddios em um aplicativo agregador, tendo a liberdade de consumir o contetido
quando e onde quiser, a qualquer momento. E essa caracteristica de escuta sob demanda que
estabelece a principal diferenca do podcast em relagdo a natureza linear e inflexivel da
programacao anteriormente definida do radio tradicional.

Partindo do principio de que a natureza da midia reside na sua recepg¢ao, € nao apenas
na sua transmissao, a defini¢do do podcast se torna mais ampla. Conforme aponta Bontempo
(2021, p. 19): “podcast estd mais no jeito de ouvir o conteudo do que na forma como ele ¢
entregue ao ouvinte”. Essa afirmacdo legitima a analise das caracteristicas que conferem ao
podcast seu status de midia distinta e relevante no cenario comunicacional, focando em
atributos como a segmentacdo e o controle do usudrio sobre o contetido, sendo diretamente
relacionado a escuta ativa.

No momento em que o individuo escolhe ouvir um podcast, ele detém a consciéncia
da escolha, diferente, por exemplo, de ligar o som do carro, ouvir o que esta tocando enquanto
dirige até o trabalho, acdo cujo intuito ¢ remover o siléncio ou afastar o tédio do trajeto.
Assim, quando se escolhe ouvir aquele contetido do podcast, o individuo enxerga como uma
experiéncia, por isso, a aten¢do e expectativa do ouvinte de podcast € superior a presente nas
demais midias de audio. Outra caracteristica presente nesse formato ¢ a possibilidade do
ouvinte controlar o momento e local de escuta, que difere do radio, que possui uma

programacao rigida e linear. O podcast ¢ pré-gravado e consumido on demand (sob demanda),

¥ Agregadores - Aplicativos e/ou sites que armazenam e transmitem arquivos de dudio. Eles permitem que o
usuario consiga acessar, ouvir e baixar podcasts. (Bontempo, 2021)
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o ouvinte tem o dominio de pausar e retomar o episddio a qualquer hora. Essa flexibilidade &,
segundo o Sebrae (2024)*, a principal diferenga em relagdo a radio tradicional, atendendo a
rotina cada vez mais movimentada do publico.

Além disso, a popularizacdo dos smartphones e dos aplicativos agregadores foi crucial
para a consolidacdo do podcast. Essa midia se destaca por sua mobilidade, uma forte
caracteristica dos conteudos sonoros, que permite ao ouvinte consumi-lo enquanto realiza
outras atividades. Isso ocorre devido a forma e a frequéncia do consumo enquanto o
internauta realiza outras atividades, como faxina, exercicios fisicos ou deslocamento, o que
configura uma caracteristica que torna essa midia uma aliada para estratégias de comunicagao
que buscam integrar-se ao cotidiano multitarefa do publico. Desta mesma forma, uma outra
caracteristica ¢ o foco em torno da intimidade que ¢ construida, visto que, ¢ uma conexao
profunda, a partir de dois pilares principais. Mas antes, ¢ preciso compreender como essa
intimidade ¢ colocada em pauta.

De acordo com Lanzetta (2021), o podcast cria uma relagdo de proximidade e
pessoalidade tnica entre o produtor de conteudo e o ouvinte. Essa midia se torna um veiculo
extremamente eficaz para gerar a sensagcdao de intimidade com uma voz desencarnada que
acompanha o usudrio regularmente, seja semanalmente ou a cada quinzena. Dessa interacao
regular e pessoalizada emerge uma relagdo parassocial fortissima. Esse fenomeno permite que
o ouvinte estabeleca um vinculo platonico e unilateral com o apresentador, como se ele fosse
um amigo proximo, ¢ uma caracteristica remanescente de producdes midiaticas anteriores. Ele
tem suas raizes nas sitcoms *' (ou citycons) dos anos 90 e do inicio dos anos 2000, que ja
haviam semeado a ideia de uma conexdo profunda com personagens e pessoas, tratando-os
como verdadeiros amigos de infancia da audiéncia, em um nivel muito mais intenso do que o
estabelecido por filmes e seriados mais antigos.

Agora, retomando os dois pilares principais dessa caracteristica do podcast, o primeiro
motivo reside na variedade de temas e na possibilidade de abordar um mesmo assunto sob
inimeros angulos. De acordo com Bontempo (2021, p. 20), a maioria dos consumidores de

podcast esta buscando ativamente aprender coisas novas. Essa busca permite a criacdo de

30

https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/podcasts-explorando-o-mundo-da-comunicacao-digital,9ef
35de7667¢a810VenVCM1000001b00320aRCRD

31 Abreviatura de Situation Comedy (Comédia de Situagdo), um género de série de televisio focado em
personagens fixos que se envolvem em situagdes cotidianas comicas. Essas séries, populares nas décadas de 90 e
2000, muitas vezes criavam uma sensacdo de familiaridade e convivio com os personagens e atores,
estabelecendo as bases para as intensas relagdes parassociais observadas hoje no consumo de podcast e conteudo
digital. (Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/listas/2025/01/0-que-e-sitcom-veja-significado-origem-e-exemplos-de-series-strea

ming.ghtml. Acesso em: 24 nov. 2025)


https://www.techtudo.com.br/listas/2025/01/o-que-e-sitcom-veja-significado-origem-e-exemplos-de-series-streaming.ghtml
https://www.techtudo.com.br/listas/2025/01/o-que-e-sitcom-veja-significado-origem-e-exemplos-de-series-streaming.ghtml
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/podcasts-explorando-o-mundo-da-comunicacao-digital,9ef35de7667ea810VgnVCM1000001b00320aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/podcasts-explorando-o-mundo-da-comunicacao-digital,9ef35de7667ea810VgnVCM1000001b00320aRCRD
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conteudos altamente especificos, como exemplificado por um episddio que trata de croché de
forma bem-humorada e rapida. A escolha de um assunto de nicho (croché) e de uma forma de
apresentacao singular (bem-humorada e rapida) ¢ um fator decisivo para estabelecer uma
conexao forte e direcionada com o publico. O segundo motivo para a intimidade esta ligado
ao uso majoritario de fones de ouvido pelos ouvintes de podcast. Embora possa parecer um
detalhe, a utilizacdo de fones isola o ouvinte e cria uma experiéncia singular e intima. Esse
isolamento proporciona um mundo a parte, onde a comunicacao se restringe a voz daquele
que fala e a escuta daquele que ouve. E um momento de intimidade, que intensifica o vinculo

entre o criador de contetido e seu publico. Segundo, Lanzetta (2021):

Essa conexao intima ¢ refor¢ada pela propria natureza da midia, que carrega uma aura
de traducdo oral, de vocé contar a histdria, de sentar em volta da fogueira, conversar
ao telefone ou fofocar na praga da cidade. Essa caracteristica resgata a necessidade
inerente ao individuo, enquanto "bicho social", de se conversar sobre temas, de ter
uma discussdo mais densa sobre algo e de participar ou interagir com a contagdo de
historias, elementos que estdo presentes no podcast.

Atualmente, o podcast também tem sua importancia ampliada devido a relagdo de
culto a celebridade ou ao criador de contetido, uma relacdo de natureza parassocial que a
internet fomenta. Segundo, Gus Lanzetta (2021), nessa dindmica, o comentario ¢ a visao
pessoal valem mais que a noticia em si, pois as pessoas buscam a opinido e a perspectiva de
quem acompanha, mesmo ja estando a par do contetido factual. Ter e expressar uma opinido
forte ¢ o que atrai e retétm o publico atualmente, sendo uma importante ferramenta de
infotenimento, que combina informagdo e entretenimento através da criagdo de conteudo que
seja a0 mesmo tempo util e cativante.

Seguindo pelo caminho dos nichos, o podcast € notorio por sua capacidade de atuar
em nichos e dirigir-se a publicos altamente especificos e segmentados. Seja discutindo temas
como marketing digital, games ou até curiosidades sobre as celebridades, essa segmentacao
garante uma alta assertividade nas estratégias de marketing e publicidade. Contudo, assim
como hé diversos nichos, existem diversos tipos de formatos de podcasts que resultam em

uma variedade estrutural da midia comunicacional.

2.1 Formatos de podcast

O podcast opera sob um paradoxo, visto que, a0 mesmo tempo em que € consumido

de maneira massiva, ele desconstréi a formalidade tipica das midias tradicionais. Dessa forma,
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ele permite que o didlogo retome a fluidez da conversacdo auténtica, estabelecendo uma
escuta intima e individualizada para milhdes de pessoas. Essa dindmica de didlogo ¢
impulsionada pela propria ideia da midia, a criagdo de um podcast vem do desejo e do
interesse crescente por um determinado assunto, e a partir disso, surge a necessidade de
conversar ¢ compartilhar com outras pessoas, contando a histéria por tras do tema tdo
relevante para o individuo.

A partir do momento que esse mesmo individuo reconhece o desejo de criar um
programa, ele precisa compreender o conceito e encontrar o formato que melhor se encaixa
com seu perfil e atenda as suas necessidades criativas. Essa escolha ¢ algo pessoal, assim
como a escolha do tempo de duragdo do episoddio, que também € necessaria, visto que, sem as
restrigdes de tempo e regulamentacdo da radio tradicional, o podcast tem grande liberdade
editorial. O formato ¢ muito significativo para o projeto de um podcast, ¢ um dos caracteres
que identificam o programa de forma objetiva, o que pode ser a diferenca entre conquistar um
ouvinte ou grupo de ouvintes e perder a audiéncia depois de alguns minutos.

Formatos sdo quase como géneros de literatura, cada parcela do publico se sente
atraido por alguns tipos de formatos. Segundo Lanzetta (2021), devido a grande versatilidade
do podcast, hd uma enorme quantidade de formatos disponiveis. H4 a possibilidade, inclusive,
de criar um formato original que se adapte a proposta do criador, caso nenhum dos modelos ja
existentes e testados seja adequado. Desta forma, o assunto deste capitulo se refere
diretamente aos formatos conhecidos atualmente e suas caracteristicas. Este trabalho segue os

formatos indicados por Gus Lanzetta (2021), Renato Bontempo (2021) e IAB Brasil (2022).

2.1.1 Podcast solo

Dentre as diversas modalidades de contetdo em 4udio digital que ganharam
proeminéncia, o Podcast Solo se destaca como uma das tipologias mais fundamentais e
desafiadoras. Nesta configurag¢do, o anfitrido, ou host, assume a totalidade da condugdo do
episodio, gravando e apresentando o material sozinho. Embora a simplicidade técnica inerente
a ter apenas um comunicador possa sugerir uma facilidade de execu¢do, a manutengdo de um
Podcast Solo de qualidade e com longevidade ¢, na verdade, mais desafiadora do que em
formatos com multiplos participantes.

O sucesso ¢ a sustentabilidade deste formato residem primariamente na habilidade do
host de criar e manter uma dindmica de didlogo envolvente com o ouvinte, mesmo na

auséncia fisica de interlocutores. E importante que o comunicador desenvolva a capacidade de
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sustentar um monologo que ndo apenas transmita informagdes, mas que também engaje e
retenha a atencdo da audiéncia. Isso requer um fluxo de contetido consistente, cadenciado e
entregue de forma que evite a monotonia e simule uma conversa direta. O ouvinte precisa
sentir que a fala do host ¢ direcionada a ele, e ndo uma mera reflexao em voz alta.

Além disso, o potencial de um Podcast Solo esta intrinsecamente ligado ao profundo
e notavel conhecimento do apresentador sobre o tema abordado. A auséncia de co-hosts ou
convidados, elimina a possibilidade de dividir a responsabilidade pela profundidade e
variedade do conteido. Consequentemente, o comunicador torna-se a TUnica fonte
transmissora de informacao, andlise e engajamento. Qualquer lacuna no conhecimento ou na
capacidade de elaboracdo se torna imediatamente perceptivel e pode comprometer a
credibilidade do programa e a fidelidade da audiéncia.

Como todo formato de podcast, o Solo apresenta seus aspectos positivos, que
contribuem para sua popularidade e escolha por muitos criadores, tais como, autonomia total
na produgdo, que permite que o anfitrido tenha independéncia, sem precisar de mais ninguém
além de si mesmo para a gravacao, edicao e publicacdo dos episddios, controle financeiro e
monetizacao exclusiva, eliminando a necessidade de dividir os rendimentos e o fortalecimento
do relacionamento pessoal, que constroi relacionamento intimo com o publico, sendo a voz
singular e consistente que permite uma conexao direta e profunda.

Por outro lado, os desafios e pontos negativos ndo podem ser ignorados, sendo eles,
barreira de entrada para iniciantes, visto que, este formato pode ser percebido como um estilo
mais intimidante para podcaster iniciante, devido a responsabilidade de carregar sozinho todo
o peso da conversa e do contetido apresentado e o desafio principal da conversa, que se torna
um grande obstaculo que reside em superar a impressdao de que o /ost estd simplesmente
conversando consigo mesmo. O sucesso depende da habilidade de transformar essa percepcao
inicial na real e auténtica sensagdo de estar, de fato, dialogando com o ouvinte, estabelecendo
uma ponte comunicacional eficaz que transcenda o monologo.

O Psicologia na Pratica ¢ um exemplo de podcast solo, apresentado pela psicologa
Alana Anijar, que aborda temas de saude mental e desenvolvimento pessoal de forma prética,
sendo muito popular entre jovens adultos e disponivel em plataformas como Spotify, Apple
Podcasts e Deezer. Um dos podcasts de saide mental mais ouvidos no Brasil, alcangando o

Top 5 em algumas listas.
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FIGURA 1 - Psicologia na Pratica.
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2.1.2 Podcast de Entrevistas

Segundo Bontempo (2021, p. 43), os podcasts de entrevista consolidaram-se como um
formato atemporal e extremamente popular no cenario do dudio digital. Sua esséncia reside na
simplicidade estrutural e no potencial de profundidade. Um anfitrido atua como mediador,
conduzindo uma conversa envolvente com um convidado diferente em cada episodio. Este
modelo ¢ excepcionalmente eficaz, pois oferece ao publico uma janela para uma diversidade
de perspectivas, permitindo que os ouvintes conhecam individuos notaveis e absorvam uma
vasta gama de conhecimentos, experiéncias e insights de diferentes areas. A cada semana, o
ouvinte tem a oportunidade de expandir seus horizontes intelectuais e emocionais. Contudo,
para que ndo se torne apenas uma colecao diversa de conversas, ¢ necessario estabelecer uma
forte conexao tematica que una todas as entrevistas. A consisténcia ¢ a chave para a retengao
de publico e para a constru¢ao de uma marca de podcast coesa.

Por exemplo, um programa pode dedicar toda uma temporada (ou até a sua existéncia

completa) a explorar exclusivamente o campo da economia, entrevistando analistas, CEOs,


https://open.spotify.com/show/6UpJb8VGuMKQT8ZKUPGfr0
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economistas, académicos e empreendedores. Essa linha condutora, um topico comum que
interliga todos os participantes, é vital para o sucesso da produgdo. Deste modo, com o
publico sendo apresentado para uma nova personalidade toda semana, o elemento de ligagao
ndo pode ser o convidado, mas sim o assunto ou a perspectiva. E importante, portanto, que os
produtores e o apresentador definam com clareza o elemento unificador que direcionara todos
os convidados.

Uma das maiores vantagens do formato ¢ a facilidade e eficacia com que ele pode
incorporar a participacdo ativa do publico, visto que, esta interatividade transforma a
experiéncia de uma escuta passiva para uma conversa comunitaria. Desta maneira, os ouvintes
se tornam um recurso valioso que sdo incentivados a enviar perguntas, duvidas ou
comentarios por meio de canais como e-mail, plataformas de midia social ou at¢ mesmo
formularios dedicados. Assim, com essa coletanea fornecida pela audiéncia, o host pode
direcionar a conversa de forma mais assertiva, garantindo que os topicos discutidos sejam
aqueles que geram maior interesse e relevancia para a base de ouvintes. Isso ndo apenas
aumenta o engajamento e a lealdade do publico, mas também eleva a qualidade do conteudo,
tornando-o mais direcionado e valioso para quem esta ouvindo.

Conforme relata Lanzetta (2021), o foco deste formato ¢ sempre o convidado. Em
resumo, um podcast de entrevista bem-sucedido equilibra a novidade constante de novos
convidados com a seguranga € o foco de uma temadtica bem definida, potencializando a
experiéncia através de uma interagao inteligente com a sua comunidade de ouvintes.

Um grande exemplo deste formato ¢ o podcast, PodDelas, que se baseia
principalmente no formato de entrevistas e bate-papo. O programa, apresentado por Tatd
Estaniecki, recebe diversos convidados (como celebridades, influenciadores e especialistas em
varias areas) para conversas informais, leves e aprofundadas sobre temas variados, como
carreira, relacionamentos, maternidade, beleza e historias de vida. Além do formato principal
de entrevistas, o PodDelas se expandiu e atualmente funciona como um hub de conteudo,
incluindo outros quadros e apresentadores, como o PodEntrar com Rafa Uccman e o Missao
PodDelas com Flavia Viana, mas o nucleo do programa continua sendo a interagao com

convidados.

32 “Um hub de contetado é uma colegdo selecionada de conteudo de marca sobre um topico ou assunto especifico.
Ele reune artigos, videos, infograficos e outros formatos de conteudo que permitem aos usuarios explorar em
profundidade uma area especifica na qual a marca ¢ uma autoridade ou especialista” (Disponivel em:
https://www.optimizely.com/optimization-glossary/content-hub/. Acesso em: 03 dez. 2025)



https://www.optimizely.com/optimization-glossary/content-hub/
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FIGURA 2 - PODDELAS.
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Disponivel em:
Acesso em: 29 nov. 2025

2.1.3 Bate-papo ou mesa redonda

O formato de mesa redonda em podcasts se caracteriza pela reunido de um ou mais
apresentadores que convidam um ou mais convidados para debater um tdépico especifico.
Tipicamente, os episodios seguem uma linha tematica pré definida, o que confere foco e
profundidade a discussdo. Contudo, existe também a variagdo de programas com um formato
mais livre e descontraido, nos quais o tema ¢ mais solto, assemelhando-se a um papo de
boteco da vida real. Conforme citado no Guia de Podcast Advertising (2022), produzido pela

IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau Brasil):

Uma mesa-redonda de audio digital ¢ a defini¢do mais objetiva deste formato — que é
usado por programas que precisam da palavra de especialistas, convidados ou que
querem promover uma discussdo sobre determinados assuntos. Podcasters e ptblico
buscam esse estilo pelo dinamismo das conversas e pela multiplicidade de visdes,
vozes e opinides. Dentre os mais iconicos no cenario brasileiro, estio programas
como o Nerdcast e 0 Mamilos.


https://open.spotify.com/show/4Rc0ZXgYLd0NZucIKYjurg
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Assim, fica subentendido que o grande objetivo dessa estrutura é promover uma
conversa inclusiva e o mais personalizada possivel. A multiplicidade de vozes e perspectivas
da mesa redonda ¢ fundamental para que um nimero maior de ouvintes consiga se identificar
com algum ponto da discussdo, seja pela opinido de um dos participantes, pela experiéncia
compartilhada ou pelo angulo abordado no tema. Essa identificagdo cria um senso de
pertencimento e engajamento, transformando o programa em um espago de dialogo relevante
para a audiéncia. O sucesso do formato reside na habilidade dos apresentadores de moderar o
debate, garantindo que a conversa seja fluida, informativa e, acima de tudo, ressonante com as
vivéncias do publico.

Semelhante aos demais casos, este formato apresenta vantagens e desvantagens. As
vantagens incluem, o roteiro, que ¢ mais simples, basta elencar o que deseja discutir no
episodio e a responsabilidade ¢ dividida entre todos os participantes, ndo causando sobrecarga
em uma pessoa somente. Os desafios sdo referentes a possibilidade alta do episddio ndo
permanecer focado e seguir em varias diregdes, tendo o #ost como um grande mediador que
precisa manter a conversa nos trilhos e por fim, a dificuldade com agenda dos convidados.

Como ja foi citado acima, o Nerdcast ¢ fundamentalmente um podcast no formato de
mesa redonda ou bate-papo. O programa, criado por Alexandre Ottoni (o Jovem Nerd) e
Deive Pazos (o Azaghal) surgiu com a ideia de gravar discussdes informais sobre temas da
cultura pop, como cinema, séries, RPG, ciéncia e historia, contando com a participagdo de
convidados fixos e eventuais. Esse formato de conversa descontraida e acessivel ¢ uma das

razdes para sua grande popularidade no Brasil.
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FIGURA 3 - NerdCast.

NERDCAST

Disponivel em: https://open.spotify.com/show/22Wgt4ASeaw8mmogAWNUn1

Acesso em: 29 nov. 2025

2.1.4 Storytelling nao ficcional

Para iniciar a discussdao sobre o formato de Storytelling nao ficcional, ¢ fundamental
abordar sua estrutura narrativa. Ira Glass, criador do programa This American Life (TAL),
destaca que as histdrias de sucesso sdo intrinsecamente motivadas por personagens, seguindo
uma estrutura literaria similar a ficcdo. O enredo exige, portanto, um personagem com o qual
o ouvinte se identifique, que interaja com outros e passe por um arco de transformacgdo. Nesse

sentido, Abel e Glass (2012, p. 3, apud Vicente, 2024), detalham que:

As historias que fazemos sdo realmente motivadas por personagens, ¢ seguem a
mesma estrutura, uma estrutura literaria, que uma historia de ficgdo. A historia precisa
de um personagem, um personagem com o qual vocé se identifique, que interaja com
outros personagens de uma maneira muito especifica, e que haja conflito, mudanga,
resolucdo (e nem sempre, necessariamente, na parte da resolugdo) inerente a historia,
em que os personagens mudam, crescem e aprendem algo novo e surpreendente.

Segundo Vicente, essa fala indica conceitos sobre a origem e caracteristicas do que

alguns anos depois foi definido como podcast narrativo de ndo fic¢do, sendo esse personagem


https://open.spotify.com/show/22Wgt4ASeaw8mmoqAWNUn1
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apresentado por Glass, o narrador, que apresenta a historia sem a impessoalidade solene da
“voz de Deus”, o mesmo ird assumir grande importancia com o surgimento do podcast Serial,
um podcast de jornalismo investigativo dos criadores de This American Life, apresentado por
Sarah Koenig. O programa narra uma histéria de ndo ficcdo em uma temporada inteira,
episodio por episodio, com a primeira temporada explorando o assassinato de Hae Min Lee
em 1999 e a segunda o caso do soldado Bowe Bergdahl, transformando o formato e ganhando

reconhecimento global.

FIGURA 4 - Serial.

SERIAL
PRODUCTIONS

Disponivel em: https://open.spotify.com/show/SWMPFES9B5V7gg6hZ3UZ7hf
Acesso em: 29 nov. 2025

Assim, entende- se que o formato se dedica a relatar historias veridicas e relevantes do
mundo real. O espectro dessas narrativas ¢ amplo, pode abranger grandes investiga¢des, como
a de crimes em série, ou focar em casos do cotidiano que, quando contados com apelo,
conseguem engajar o publico. A historia pode ser desenvolvida de forma seriada, ao longo de
uma ou varias temporadas, ou ser contida em episodios curtos e independentes, com uma
nova narrativa a cada lancamento.

Em esséncia, os podcasts de narrativa nao ficcional s3o uma oportunidade para o
produtor compartilhar suas curiosidades e conhecimentos aprofundados com o mundo. Sem

davida, este ¢ um dos formatos de produg¢dao mais exigentes. Sua execu¢do demanda um


https://open.spotify.com/show/5wMPFS9B5V7gg6hZ3UZ7hf
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roteiro bem elaborado, pesquisa aprofundada e muita preparagdo. Além disso, a poés-producao
requer uma edi¢do mais sofisticada, que geralmente envolve a intercalagdo de clipes de dudio
provenientes de diferentes entrevistas com a narragao do 4ost. Esse trabalho minucioso ¢
essencial para informar o publico de forma completa e garantir um entendimento pleno da

historia contada.

2.1.5 Storytelling ficcional ou Podcast theatre

Como o nome ja sugere, storytelling ¢ a arte de contar, narrar historias, ¢ esta ¢ a
principal caracteristica dos podcasts narrativos, eles apresentam historias. Neste caso, sdo
histérias ficticias contadas em episddios como uma novela ou série. De acordo com Patricia
Santos (2022, p. 33), “marcadas por caracteristicas como a inventividade e a subjetividade, as
narrativas ficcionais estdo presentes nos mais diversos meios € processos comunicativos”.

Assim, prossegue dizendo que nos produtos ficcionais sonoros, as narrativas
encontram diferentes possibilidades de expressdes de ideias, acontecimentos e emogdes por
meio da articulagdao de locugdes e elementos de sonorizacao. A ideia de ficcdo nesse formato
diz respeito ao fato de que ela envolve uma historia imaginada, inventada, que ndo aconteceu
de verdade. Sua produgdo ¢ complexa, exigindo roteiros elaborados, dubladores e uma edigao
sonora rica em efeitos para construir a ambientagdo da trama.

Esse ainda ¢ um formato pouco explorado no Brasil, o que representa um mercado
menos saturado e com grande potencial, além disso, assim como nas narrativas nao ficcionais,
esses programas tendem a ser viciantes e gerar alto engajamento do publico. E uma excelente
opg¢ao para escritores e criadores de curtas-metragens que desejam explorar suas habilidades
de storytelling em um novo meio. O podcast brasileiro “Paciente 63” ¢ um excelente exemplo
disso, refere-se a uma série de dudios original do Spotify, protagonizada pelas vozes de Mel
Lisboa e Seu Jorge.

A trama acompanha a psiquiatra Elisa Amaral e seu paciente Pedro Roiter, que afirma
ser um viajante no tempo vindo do futuro. A histdria, baseada na producdo chilena "Caso 63",
explora temas como viagem no tempo, pandemias e o destino da humanidade. Entretanto, esse
formato requer um alto custo de producado, visto que, a dificuldade em criar uma historia ¢
acrescida do trabalho de produgdo com elenco de voz (dubladores) e da necessidade de uma
edi¢do complexa. Além disso, por ser um formato menos comum, pode haver mais

dificuldade em atrair novos ouvintes para experimenta-lo.
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FIGURA 5 - Paciente 63

ORIGINAL SPOTIFY
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Disponivel em: https://open.spotify.com/show/40h9G7rOXhTil0mrXuuKml
Acesso em: 29 nov. 2025

2.1.6 Podcast de noticias e analises

Os podcasts desse segmento sdo praticamente idénticos aos programas jornalisticos de
radio, porém com informag¢des menos pereciveis. Nos casos mais comuns, COmo nos
podcasts Café da Manhd (Folha), O Assunto (Globo) e E Tem Mais (CNN), o
programa tem como objetivo trazer reportagens especiais de assuntos em alta com
narracao, flashes e entrevistas. Ja nos shows que trazem insights, as pautas sdo menos
factuais e se atém a temas mais profundos, como alguns mesacasts.

Este formato, descrito pela IAB Brasil (2022) como o podcast de noticias e analises,
tem apresentado um crescimento significativo no Brasil. Caracteriza-se, geralmente, por
episodios didrios que oferecem um resumo e comentarios sobre as noticias de um tema
especifico. Os assuntos mais comuns sdo, esportes, tecnologia, filmes, entre outros. Grandes
veiculos e grupos de comunicagdo, como a Folha de S.Paulo, o Estaddo e a Globo, utilizam
seus proprios podcasts de noticias. Essa ¢ uma estratégia para tirar proveito da audiéncia que
ja possuem e oferecer as noticias diarias por meio desse formato. Esses programas utilizam
uma rica composi¢cdo sonora, incluindo narragdes envolventes, flashes de audio e,

crucialmente, entrevistas com fontes e especialistas, buscando oferecer uma visdo abrangente

dos fatos.


https://open.spotify.com/show/4oh9G7rQXhTjI0mrXuuKm1
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Conforme Lid Capitani (2020), através do portal Guia da Semana, o programa Café da
Manha, apresentado por Magé Flores, Gabriela Mayer e Gustavo Simon, ¢ um podcast do
jornal Folha de Sao Paulo que utiliza este formato de noticias e analises, “o podcast sempre

traz a maior noticia do dia, de segunda a sexta, para vocé€ se manter sempre informado”.

FIGURA 6 - Café da Manha

ORIGINAL SPOTIFY
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Disponivel em: https: n.spotify.com/show/6 WRTzGhg3uFxMrxHrHh11
Acesso em: 29 nov. 2025

O Café da Manha, como diz o seu slogan: “o podcast mais importante do seu dia”, se
propde a ser a dose diaria de informagdo fundamental para que o ouvinte fique bem
informado, desde as primeiras horas da manha, ainda que essa temporalidade seja
apenas sugestiva, ja que o publico ¢ quem determina o horario que lhe cabera
reproduzir a edicdo. NAFTALI (2021, p. 55)

Assim como citado por Naftali em sua monografia, entende-se que a criagdo e
manutencdo desses podcasts de noticias constitui uma tatica inteligente e eficaz para
capitalizar sobre a j& consolidada audiéncia que essas marcas possuem no jornalismo
tradicional. Ao migrar a oferta de noticias diarias para o formato de podcast, essas empresas
ndo apenas alcangam seu publico de forma conveniente e moderna, mas também se
posicionam de maneira relevante no ecossistema digital de consumo de informagao. Contudo,

assim como ocorre com os demais formatos, este apresenta um desafio para aqueles que


https://open.spotify.com/show/6WRTzGhq3uFxMrxHrHh1lo
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escolhem produzi-lo, visto que, a Uinica desvantagem abrangente ¢ que o enredo do episodio
se limita ao contetido do dia que serd datado muito em breve. A chave para o sucesso reside

na base de usudrios ativa, visto que as pessoas nao se interessam por noticias defasadas.

2.2 Como fazer um podcast?

Um podcast, em sua esséncia, ¢ uma conversa capturada e compartilhada. No entanto,
transformar uma ideia brilhante em um 4audio polido e envolvente exige mais do que apenas
apertar o botdo de gravar. E preciso realizar um processo estruturado que se divide em trés
fases cruciais: a Pré-Produg¢do (o planejamento e a fundacdo), a Gravagdao (o momento de
capturar a esséncia) e o Pds-Producdo (a edi¢do e a distribui¢do que garantem o impacto).
Assim, cada etapa desse processo exige atencdo e cuidado, pois algumas falhas entre elas
podem comprometer o resultado final. A sintonia entre esses trés pilares ¢ essencial para o
sucesso de um podcast. Portanto, serao apresentados os detalhes de cada fase, transformando
a arte de fazer um podcast em um guia pratico, mostrando os caminhos para a definicdo do
tema, tom e outros recursos necessarios para a conclusdo da tarefa de criar um programa de
audio.

Contudo, antes de iniciar esse percurso de criagdo e desenvolvimento, ¢ necessario
abordar uma questdo fundamental que, embora possa parecer simples em sua formulagao,
carrega uma complexidade conceitual significativa, capaz de desdobrar-se em uma série de
outras reflexdes subsequentes. A pergunta central é: Por que criar um podcast?

Essa questdo ¢ o ponto de partida para a reflexdo estratégica, antes mesmo de se
iniciar os processos praticos relacionados aos trés pilares essenciais ja citados acima, isto
porque, a resposta a essa pergunta define o propodsito, o publico-alvo, o formato e, em ultima
instancia, a viabilidade e o sucesso da iniciativa. Esse ¢ um fator indispensavel, que estabelece
a razdo de ser do projeto, garantindo que ele preencha uma lacuna, ofereca valor real a
audiéncia e esteja alinhado com objetivos claros e mensuraveis.

A seguir, apOs responder a primeira questdo, para iniciar a jornada na criacdo do
podcast, ¢ fundamental integrar a perspectiva de Gus Lanzetta (2021) sobre o tom do
programa, logo no estagio de pré-gravacdo. O tom neste caso € o alicerce da identidade do
programa, que determina como todo o processo, desde roteiro a edigdo, serd executado.
Segundo o autor: “encontrar o tom ¢, na verdade, definir a alma do seu podcast. Isso acontece

muito antes de vocé ligar o microfone”.
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O tom, portanto, ¢ crucial para definir a natureza do contetido, seja ele formal,
académico, humoristico, intimo ou jornalistico. Ele funciona como a voz que os ouvintes
aprenderao a reconhecer ¢ a esperar em cada episodio, o que ¢ fundamental para atrair e
manter o publico. Por exemplo, se 0 ouvinte procura entretenimento descontraido, um tom
excessivamente formal impedird a conexao necessaria. Assim, o tom ¢ o elemento que atrai e
fideliza o publico, uma vez definido, deve ser consistente, garantindo que do primeiro ao
ultimo episodio, a experiéncia do ouvinte seja previsivel e coesa.

E crucial responder de forma detalhada a outra questdo de grande importancia: Para
quem sera este podcast? Esta pergunta surge devido a um caréacter indispensavel desse
processo de produgdo, o publico-alvo, que representa uma grande relevancia dentro das
estratégias de comunicacdo. O publico-alvo pode ser definido como o grupo de pessoas que
corresponde ao perfil de consumidores para o qual um negécio especifico ¢ direcionado.
Assim, o foco das agdes comunicacionais se volta totalmente para elas. Conforme Kotler e

Keller (2012, p. 518):

O processo deve ser iniciado tendo-se em mente um publico-alvo bem definido:
possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais, decisores ou
influenciadores; individuos, grupos, publicos especificos ou o publico em geral. O
publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas decisdes do comunicador sobre o
que dizer, como, quando, onde e para quem.

Assim, entende-se que o processo de identificacdo do publico-alvo deve ser feito com
cautela e destreza, visto que, o mesmo influencia diretamente no desenvolvimento da
producdo. Sem estabelecer com clareza quem sao os ouvintes (publico-alvo), as a¢des criadas
sO dardo resultado por pura sorte, neste caso, o podcast ndo alcanga um publico relevante e
nuMmMeroso.

Deste modo, se o programa for focado em analises musicais e cultura pop da virada do
milénio, por exemplo, o publico-alvo deve ser segmentado de maneira especifica, uma vez
que, ndo se trata apenas de pessoas que gostam de musica, mas de um grupo de nostalgicos na
faixa dos 28 aos 40 anos que viveram nesta época. O mesmo publico que busca revisitar a
estética, as tendéncias e as polémicas daquele periodo. Neste caso, a fidelidade do programa,
esta relacionada a entrega de uma capsula do tempo auditiva € um espaco para a releitura
critica desse periodo cultural. Entdo, o sucesso depende da precisdo com que evoca essa

nostalgia especifica, usando a linguagem e as referéncias que apenas essa geracdo em

particular consegue captar, fazendo jus ao que os autores acima citam.
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Um método utilizado por estudiosos do marketing que facilita esse processo de

identificacdo do publico-alvo ¢ através da criacdo de personas para representar esses ouvintes.

Personas sdo representacdes ficticias dos seus clientes ideais. Elas sdo baseadas em
dados reais sobre as caracteristicas demograficas e comportamento dos seus clientes,
assim como uma cria¢do de suas histérias pessoais, motivagdes, objetivos, desafios e
preocupagoes. (RockContent, s.d, p. 6)

A elaboragcdo das caracteristicas da persona, apesar de inicialmente parecer algo
abstrato, ¢ um recurso que auxilia na descoberta e defini¢do do publico-alvo. Para realizar
esse recurso, o criador do podcast deve criar uma pessoa ficticia, dar nome e atribuir
caracteristicas semelhantes ao publico que gostaria que ouvisse o seu conteudo. A persona
deve ser considerada em todas as etapas do planejamento do episddio, pois € essencial para
direcionar o podcast. Manter o foco na perspectiva da persona garante que o contetdo atinja o
publico-alvo desejado. O exemplo a seguir demonstra a estrutura para a criagdo de uma

persona:

FIGURA 7 - Estrutura de Criacio para a Persona

EXEMPLO DE PERSONA

Ja a definicac de Persona ¢ feita da
seguinte forma:

“Luiz Muniz, 25 anos, analista de
marketing em uma PME.

Gosta de passar tempo livre se
divertindo com os amigos. Em
outros momentos, tambem gosta de
cozinhar e fazer exercicios. Utiliza
bastante redes sociais como o
Instagram e o Twitter.

Recem-graduado em Publicidade,
ainda sente que precisa melhorar

sua qualificacdo para se estabelecer
melhor no mercado de trabalho. Seus
chefes possuem um pensamento
limitado sobre Marketing Digital. Seu
grande desafio é se qualificar nessa
area e conseguir a confianca de seus
superiores para melhorar seu trabalho.”

Disponivel em: Ebook da RockContent - O guia para criagdo de Persona **
Acesso em: 30 nov. 2025

33

https://edn2.hubspot.net/hubfs/355484/Ebooks%20MKTC/0%20Guia%20para%20cria%C3%A7%C3%A30%2
0de%?20Personas.pdf


https://cdn2.hubspot.net/hubfs/355484/Ebooks%20MKTC/O%20Guia%20para%20cria%C3%A7%C3%A3o%20de%20Personas.pdf
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/355484/Ebooks%20MKTC/O%20Guia%20para%20cria%C3%A7%C3%A3o%20de%20Personas.pdf

69

Diante disso, com a persona e o publico-alvo detalhadamente identificados, surge a
ultima questao que deve ser resolvida antes de comegar a estruturar o podcast: Por que eles
deveriam ouvir? Isso significa que deve-se encontrar uma razao convincente € um valor para
que as pessoas dediquem seu tempo e atengdo para consumir aquele produto. E necessario ir
além da simples oferta de 4udio, a esséncia reside em criar conteidos que sejam
simultanecamente relevantes para as necessidades, interesses e desafios da audiéncia, e
atrativos em sua forma e apresentacdo, garantindo um engajamento continuo.

O intuito aqui ¢ valorizar o ouvinte, demonstrando que o contetido foi pensado
especificamente para ele, oferecendo algo que ele ndo encontrara facilmente em outro lugar,
seja informacdo especializada, entretenimento de qualidade, inspiracdo ou uma nova
perspectiva. Ao dar motivos cabiveis e irrecusaveis para ouvir, como a promessa de
solucionar um problema, oferecer insights exclusivos ou proporcionar momentos de
relaxamento e aprendizado, o podcast estabelece uma conexao, fazendo com que os ouvintes
voltem mais vezes, fidelizando a relacdo. Em resumo, a resposta para o "por que ouvir?" deve
ser o motor propulsor de toda a estratégia de contetido, desde o formato dos episddios até a

comunicag¢do de divulgacao.

2.2.1 Pré-Producao

2.2.1.1 A escolha do nome

O nome do podcast é o que identificara o idealizador e seu conteudo. E uma decisdo
crucial, pois carrega uma grande responsabilidade. Essa ¢ uma das etapas da pré-producao que
precisa investir um tempo para a escolha. Neste ponto, surge a questdo: como selecionar um
nome que seja representativo e que estimule o publico a ouvir o contetido? Seguindo as
diretrizes da plataforma for Creators do Spotify - servico de streaming que disponibiliza
milhdes de musicas, podcasts e videos - , a escolha crucial do nome deve seguir alguns
passos.

O primeiro ¢ uma reflexdo do idealizador sobre o conteudo a ser abordado, incluindo
questionamentos como: qual serd o tema central, que tipo de assuntos serdo explorados e se os
episodios se restringirdo a esse assunto ou terdo um escopo mais amplo. Dessa forma, a visao

sobre o contetdo serve como um guia essencial para o processo de defini¢do do nome. Esse
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nome pode ser concreto e direto como Resumdo Diario, produzido pelo G1, que ja com o
nome compreende-se que o programa realiza um resumo com as principais noticias, ou
abstrato e misterioso, como no caso do programa Frango Fino. A primeira vista, 0 nome néo
revela o assunto principal, que ¢ detalhado em sua descricdo: “toda quarta-feira, Doug
Bezerra, Doug Lira e Rafa Louzada se reunem para entreter com papos sobre o cotidiano,
curiosidades do mundo e disputas em jogos originais com nomes desnecessariamente longos e
autoexplicativos. Ja as sextas, Bezerra e André Rocca reagem as histérias vividas e enviadas
pelos ouvintes”.

De qualquer maneira, o nome deve dar alguma indica¢do do que ¢ o programa, seja
relacionado ao tema, tom, assunto ou formato, assim, no caso do ultimo podcast citado, o
nome estd interligado com o tom comico do podcast. Entretanto, como abordado no livro

Podcast Descomplicado (2021, p. 25):

[...] as pessoas precisam encontra-lo quando estdo procurando informagdes sobre os
assuntos que vocé€ aborda. Se vocé tem um nome inteligente, criativo ou divertido
para o seu podcast, tente também incorporar uma descrigdo ao titulo. Nao faz sentido
divulgar um 6timo contetido se ninguém puder encontra-lo. Por exemplo, o podcast
chamado Mamilos. Provavelmente se enquadra na categoria “nome criativo”, mas,
para complementar, ¢ usado o slogan: Jornalismo de peito aberto.

Outra observacdo ¢ que usar o proprio nome também ¢ uma opg¢do, porém, ¢
desaconselhavel, a menos que o individuo ja possua uma audiéncia consolidada ou seja uma
celebridade. Além disso, o autor incentiva a evitar nome longo e prolixo, visto que, ¢
necessario dizer muitas vezes o nome do podcast ao gravar os episodios, sendo de suma
importancia uma pronuncia interessante.

Nomes curtos sdo mais atrativos, faceis de lembrar e de repetir, além de, ter mais
facilidade de inseri-lo nas artes da capa, devido as poucas palavras. Deve ser algo interessante
que deixe o publico com vontade de ouvir, um titulo que seja explicativo e criativo, € ao
mesmo tempo, facil de entender, escrever e encontrar, facilitando as buscas daquele ouvinte
que acabou de escutar o nome pela primeira vez e quer pesquisar o programa. Deste modo,
pode-se concluir que o nome deve ser escrito exatamente como se fala, evitando possiveis
confusoes por parte de quem esta pesquisando.

Para concluir este topico, surge uma questdo recorrente no universo dos podcasts:
deve-se ou nao incluir a palavra podcast no titulo? Segundo o portal forCreator, se o produtor
do programa ja possui uma marca forte em diversas plataformas de conteudo, adicionar a

palavra ao titulo pode ser uma estratégia de diferenciacao eficaz. Caso contrario, a sugestao ¢
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aproveitar esses caracteres adicionais para tornar o titulo mais atraente e, assim, auxiliar na
divulgagdo. Eles apresentam o seguinte exemplo: o titulo "O podcast sobre viagens" ¢

aprimorado para "Embarque na viagem".

2.2.1.2 Elaborando a capa

A capa de um podcast, juntamente com o seu nome, constitui a primeira impressao
que o programa oferece e se estabelece como um elemento de importancia crucial na
estratégia de atracdo de novos ouvintes. No vasto e competitivo universo dos podcasts, uma
capa visualmente atraente ndo ¢ apenas um detalhe, mas sim um fator essencial para garantir o
destaque do programa em meio a uma infinidade de opcdes. Este destaque ¢ vital,
considerando que o sentido da visdo € um dos estimulos mais poderosos e influentes para a

percep¢ao humana.

A visdo ndo acontece nos olhos, mas no cérebro, que trabalha como uma camera
fotografica e capta constantemente imagens que se tornam a base da linguagem.
Existem varios niveis de percepgdes gradativas da visdo: a configuragdo dos objetos e
dos seres; a visdao do volume, pelo jogo de luz e sombra; a sensagdo do peso, pela
textura e padrdo. (Fujisawa, 2006, p. 34)

Dessa forma, o design da capa de um podcast exige uma abordagem que va além do
estético e seja profundamente estratégica. A capa deve ser concebida como uma pega de
comunicagdo visual que ndo apenas informa, mas que também evoca emocgoes, transmite a
esséncia do contetido e estabelece uma conexdao imediata e memoravel com o potencial
ouvinte. Isso implica uma escolha cuidadosa de cores, tipografia, icones e elementos graficos
que, em conjunto, sintetizam a proposta do podcast de maneira impactante, visivel mesmo em
miniaturas e capaz de saltar aos olhos do publico-alvo em diversas plataformas de streaming.

Além disso, uma importante observagao ¢ apresentada por Bontempo (2021, p. 27), a
parte inferior da capa deve conter pouca ou nenhuma informagao. Isso se deve ao fato de que
as plataformas de dudio geralmente utilizam essa 4rea para exibir o botdo de play e a barra de

progresso do episddio (como ilustrado nas figuras), que aparecem quando o mouse estd sobre

a capa.



72

FIGURA 8 - Exemplo de capa

Area sem informagdo na capa Quando o mouse esta sobre a capa Podcast em execugdo

Disponivel em: Podcast Descomplicado: Crie podcasts impossiveis de serem ignorados.
Acesso em: 02 dez. 2025

2.2.1.3 Desenvolvendo os episodios

Nessa etapa, apos estabelecer o tipo de conteudo que sera abordado no podcast e o
formato, chega o momento de pensar nos episddios. Dessa forma, ¢ fundamental responder a
certas questdes antes de elaborar o roteiro que serd desenvolvido na proxima etapa da
produgdo. O tempo ¢ um dos fatores cruciais a ser considerado, a duragdo dos episodios esta
diretamente relacionada ao conteudo. Lanzetta (2021) e Bontempo (2021) resumem esse fator
como uma importante etapa para que o produtor tenha conhecimento do que ele quer entregar
para o ouvinte, definindo o tom, o ritmo e a estrutura do conteudo.

E fundamental determinar, por exemplo, se o objetivo é criar um programa mais denso
e aprofundado, que exija maior concentragdao, ou um contetido mais rapido e dinamico, ideal
para ser consumido em momentos de distracdo. Nesse sentido, ¢ crucial questionar se o
podcast sera feito para ser ouvido no transporte coletivo, a caminho do trabalho, ou seja, em
um cenario de atencdo dividida, ou vai durar horas, exigindo a imersdo completa e foco total
do ouvinte? A duragdo e o formato de apresentacdo influenciam diretamente a experiéncia.
Além disso, a estrutura precisa ser pensada, o contedo sera cortado em blocos tematicos ou
segmentos distintos, facilitando a digestao e a retomada, ou fluird de uma vez até a conclusao?

Se houver necessidade de pausas (para inser¢do de publicidade, vinhetas, ou apenas
para dar um respiro ao ouvinte), quantas serdo necessarias € em que momentos estratégicos

elas devem ocorrer para realizar a reproducao eficaz do contetido sem quebrar o engajamento?
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Esses sdo questionamentos relevantes, que indicam a necessidade de um planejamento
detalhado da estrutura do 4udio, garantindo que o produto final esteja alinhado tanto com a
proposta inicial quanto com o perfil e o contexto de consumo do publico-alvo. A clareza
nessas definigdes € o que permite ao produtor manipular o tempo, a narrativa e a retencao do
ouvinte.

No quesito duragdo do episoddio, a obra de Bontempo (2021) e a pratica de mercado
indicam que nao existe uma receita de sucesso ou tempo obrigatério, sendo o contetido € o
publico-alvo os dois fatores decisivos para essa escolha. Contudo, para alguns produtores o
tempo ideal estd entre 20 a 45 minutos por episodio, a ideia fundamental ¢ a de que ndo se
deve reduzir um conteudo relevante nem estender um assunto desinteressante. Assim, a
duragdo pode variar conforme a densidade do assunto, sendo crucial que a mensagem seja
transmitida de forma clara para o ouvinte. Uma orientacdo crucial destacada pelos autores ja
citados ¢ a de que, ao construir a estrutura de um programa com relacdo ao tempo, ¢
importante se atentar que os minutos iniciais funcionam como as primeiras paginas de um
livro, assim, eles precisam capturar a audiéncia para evitar a perda do ouvinte. A mensagem
deve ser transmitida de forma clara.

Outro aspecto em discussdo € a presenga ou auséncia de musicas e efeitos sonoros nos
episodios. Durante a fase de producdo do roteiro, o responsavel define se havera uma trilha
sonora de fundo, estabelecendo seu ritmo e volume, ou se a musica serd utilizada apenas em
momentos especificos. Essa decisdo inclui definir se a sonoridade sera tematica por episodio,
se haverd vinhetas sonoras para separar blocos (se existirem), ou se cada episodio terd
musicas distintas. Essas escolhas sdo feitas com base no gosto pessoal do produtor e na
analise de contetidos similares.

Além disso, o produtor também pode decidir os efeitos sonoros que serao utilizados.
Por exemplo, durante a execugdo de piadas ou momentos comicos, ele pode optar por inserir
uma pontuagdo sonora especifica, como rimshots®®, risadas ou outros sons curtos e
impactantes. O principal objetivo dessa técnica ¢ reforgar a narrativa que estd sendo
apresentada, destacando o momento da piada e maximizando seu impacto no ouvinte. Essa
pontuacdo sonora ndo apenas fortalece 0 momento de humor, mas também pode servir para
chamar a aten¢cdo do publico para uma parte especifica do didlogo ou da agdo que esta

ocorrendo.

3 Um rimshot é uma técnica de bateria onde a baqueta atinge o aro (borda) e o centro da pele do tambor
(geralmente a caixa) simultaneamente, produzindo um som mais forte, estalado, cheio e com mais volume,
diferente de uma batida normal sO na pele. (Disponivel em:
https://dicasdebatera.com.br/glossario/rimshot-tecnica-bateria-impacto-sonoro/. Acesso em: 2 dez. 2025)
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Esse ponto na constru¢do dos episddios sobre os efeitos sonoros se estende a varios
outros exemplos e contextos dentro do produto final. Sons ambientes (como transito, natureza
ou multiddes), trilhas musicais curtas (para transigdes ou introdugdes de quadros) e foley
(efeitos sonoros sincronizados com a agdo, como passos, portas batendo, etc.) sdo
cuidadosamente selecionados e posicionados. O produtor deve ter uma compreensdo de como
cada som contribui para a atmosfera geral e para a clareza da mensagem. A escolha de um
efeito sonoro pode influenciar a percep¢ao de tempo, lugar e emogao, sendo um elemento
crucial na constru¢do de uma experiéncia auditiva imersiva e coerente para o publico. A
precisdo na marcagdo sonora ¢ vital, garantindo que o efeito ndo soe deslocado ou que a sua

intensidade nao ofusque a fala principal.

A produgédo de trilhas originais e especificas para cada episddio se mostra uma agao
positiva para um conteudo de simbiose entre a fala, musica e sonoplastia,
incentivando a complementag@o estética desta unido e a consequente participacdo do
ouvinte ao podcast e sua imersdo particular e emocional ao conteudo apresentado,
articulando perfeitamente lingua e som. (CARRASCO, 2022, p. 4)

No que diz respeito a frequéncia dos episoddios, um ponto crucial neste topico, o The
Podcast Host afirma que: “a melhor frequéncia ¢ aquela que vocé pode cumprir
regularmente”. Assim, a premissa fundamental ¢ a regularidade. Embora programas semanais
permitam uma integracdo mais natural a rotina do ouvinte, manter um calendério quinzenal ou
mensal também pode gerar grande impacto, desde que a consisténcia seja mantida. E
preferivel entregar um episodio de alta qualidade por més do que producdes semanais sem
relevancia, pois manter a periodicidade apenas por conveniéncia, sem o suporte de um bom
conteudo, torna-se inutil para o crescimento do projeto.

Para auxiliar o desenvolvimento dos episodios ainda na etapa de pré-produgdo, ¢
preciso, segundo Bontempo (2021, p. 31), decidir o formato de organizagdo do conteudo,
sendo o uso de temporadas uma estratégia que retira o programa da obrigatoriedade de uma
publicagdo periddica ininterrupta. De acordo com o autor, essa abordagem sazonal diminui a
pressdo sobre podcasters iniciantes, permitindo que a produgdo seja planejada de forma
similar a séries de TV ou servigos de streaming, onde cada temporada ¢ estruturada em torno
de um tema especifico.

O autor ainda ressalta que um podcast organizado por temporadas geralmente conta
com ciclos de 6 a 12 episddios, seguidos por uma pausa planejada que possibilita ao criador
folego para desenvolver novos temas ou até desdobrar o contetido em outros produtos, como

cursos ou e-books. Contudo, o autor ainda relata que existe o risco de perda de interesse do
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publico durante esses intervalos e para conter isso, ¢ necessario preparar a audiéncia,
explicando claramente os prazos de retorno e cumprindo rigorosamente o cronograma
estabelecido para a nova fase do projeto.

Outra etapa que deve ser pensada com cautela ¢ a escolha dos titulos dos episddios,
visto que, é importante escolher titulos bons, pesquisaveis e descritivos. E recomendado nio
chama-los de “Episddio 1” ou “Episodio 2, pois assim, os ouvintes nao saberdo qual ¢ o
assunto abordado. Nesse sentido, ¢ preciso deixar claro ja no titulo o que essas pessoas
receberao a partir do momento em que selecionarem o conteudo para consumi-lo. Por fim,
compreende-se que a nomenclatura dos episodios constitui um fator estratégico para a
visibilidade e o alcance do podcast, devendo ser planejada para facilitar a descoberta do
conteudo pelo ouvinte.

E uma grande técnica que se faz eficaz para essa organizagdo ¢ o conceito de lead,
empréstimo proveniente do jornalismo que funciona como uma introdugdo estruturada
respondendo a questionamentos fundamentais como o qué, quem, quando, onde, como e por
qué. Como beneficio direto, essa abordagem se faz presente no fato de que os agregadores®
de audio permitem a pesquisa por termos especificos presentes nos titulos, o que amplia o
nivel de alcance do programa através do uso de palavras-chave estratégicas. Entretanto, ¢
preciso ser equilibrado e objetivo, selecionando apenas o necessario para o resumo inicial,
visto que, os aplicativos de reproducdo possuem limitacdes de espaco para a exibicdo de

textos em tela, os titulos entdo, devem ser sucintos e diretos.

2.2.1.4 Descricao do episddio

Cada episodio de um podcast ¢ acompanhado por uma descri¢ao. Segundo Bontempo
(2021, p. 34), essa se¢do ¢ denominada Show Notes, as anotagdes ou a descri¢do do episodio.
Essas anotagdes podem estar presentes no site do proprio podcast, como no campo
“descri¢cdo” localizada em todo agregador. Construir uma boa descri¢ao para o episodio ¢ uma
tarefa demasiada importante, devido ao fato de que, € através dela que o usudrio se interessa
pelo conteudo ou ndo. Além disso, as buscas, em qualquer plataforma de podcasts, ou em
blogs, sdo feitas por textos. Deste modo, se o texto for construido de maneira clara e objetiva,

o produto sera encontrado e consumido.

3 Aplicativos e/ou sites que armazenam e transmitem arquivos de dudio. Eles permitem que o usuério consiga
acessar, ouvir e baixar podcasts. (Bontempo, 2021)
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As descri¢des carregam trés objetivos. O primeiro ¢ oferecer um resumo do contetido
como ja citado acima, visando alcangar o ouvinte. O segundo, oferecer links para fontes,
pessoas ou produtos que foram mencionados. E o terceiro, atrair novos ouvintes por meio do
trafego de pesquisa.

Ainda seguindo a analise do autor, ele aborda que a estruturagdo das anotagdes e
descri¢des de um podcast, embora nao siga uma féormula rigida, deve ser organizada de
maneira versatil para atender as necessidades especificas do publico-alvo. Para garantir isso, o
autor propde um formato pratico dividido em quatro se¢des fundamentais, iniciando pelo
resumo do episddio, que consiste em uma introducdo sucinta de um ou dois paragrafos, ou em
topicos, capaz de instigar a curiosidade e persuadir o ouvinte sobre a relevancia do tema
abordado.

Adicionalmente, o autor destaca a importancia da inclusdo de uma listagem
organizada de links, contemplando as principais fontes de pesquisa, referéncias mencionadas
no audio, patrocinadores e meios de contato direto com o produtor. Como um diferencial de
usabilidade, recomenda a criagdo de um guia de minutagem, que seleciona e indica
temporalmente os momentos mais relevantes do audio, permitindo que tanto os ouvintes
casuais quanto os regulares localizem rapidamente os trechos de maior interesse, o que
fomenta a lealdade e a praticidade no consumo do contetido exposto.

Por fim, o modelo proposto inclui uma descri¢do detalhada, semelhante a uma
postagem de blog, que serve como um complemento documental ao episodio. Essa se¢do ¢
estratégica para o crescimento do projeto, visto que, esse detalhamento textual dos pontos
principais e a inclusdo de materiais extras, como fotos e artigos que niao puderam ser
totalmente explorados no &udio, facilitam a documentagdo em mecanismos de busca e

oferecem ao ouvinte um local para o aprofundamento do aprendizado.

2.2.1.5 Criando o roteiro

Apos a estrutura e o planejamento do podcast, a proxima etapa ¢ a elaboracao do
roteiro. Nesse momento, o produtor deve pensar no contetido dos episodios. Esse processo
apresenta-se como um elemento fundamental para orientar a conducdo do contetido apos o
inicio da gravagdo. Segundo Doc Comparato (1995, p. 19), “existem diferentes formas de

definir um roteiro. Uma, simples e direta, seria: como a forma escrita de qualquer projeto
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audiovisual”. Nesse sentido, compreende-se que funciona como guia técnico e artistico que
precede a obra final.

No contexto do podcast, essa preparagao € o que distingue o programa nao roteirizado
do nao preparado, sendo esta tltima condicao classificada como inadmissivel para a qualidade
do projeto. A auséncia de uma estrutura minima de guia frequentemente resulta em
divagacdes excessivas, temas sem conclusdo e repeticdes que prejudicam a experiéncia do
ouvinte. Dessa forma, a importancia do roteiro reside na sua capacidade de garantir que a
esséncia do contetdo seja mantida, sem que o programa sofra com distragdes.

Embora a leitura integral de um texto palavra por palavra possa soar artificial e
cansativa para o ouvinte, o autor reforca que a escolha do tipo de roteiro impacta diretamente
a viabilidade do projeto. Para criadores independentes, a constru¢ao do contetido em torno de
uma tematica central Unica, estruturada em uma lista de topicos com anotagdes essenciais,
garante que o apresentador percorra todos os pontos planejados sem sacrificar a
espontaneidade necessaria ao formato. O segredo do processo produtivo estd, portanto, em
mentalizar cada etapa da jornada que se pretende oferecer ao ouvinte. De acordo com Marat
(2022, p. 33): “A responsabilidade primordial de um roteirista ¢ garantir que esteja sendo
contada uma boa historia. O roteirista também ¢ responsavel pelo envolvimento do leitor com
aquilo que esta sendo contado”

O dominio da arte de selecionar o que ¢ essencial para a narrativa ¢ crucial para o
roteirista. No contexto do podcast, essa sele¢do assegura que a apresentacdo do conteudo seja
entregue de maneira organizada, profissional e com fluidez. Como forma de facilitar esse
processo, a seguir estd uma estrutura padrao para podcasts desenvolvida por Addy Saucedo,
do site The Podcast Planner.

Ela concebeu uma estrutura para apresentar o episddio, prender a atencdo ao longo do
programa e, em seguida, criar expectativa para o proximo encontro. A estrutura foi dividida
em 5 etapas, sendo elas: Intro, Ato I, Ato II, Ato IIl e Outro. A primeira etapa, denominada
Intro, compreende toda a parte inicial que precede o contetido principal do episddio. Seu
objetivo primordial ¢ persuadir o publico de que vale a pena continuar ouvindo. Deve ser
realizada de forma rapida, sem prolongar demais e mencionar os aspectos positivos do
podcast e do episoddio.

Esta etapa requer a elaboracao de 3 (trés) pontos essenciais: apresentagao do podcast,
apresentacdo do episoddio e por que isso ¢ interessante. Assim, deve-se deixar claro para o

ouvinte qual ¢ a cara do podcast, a tematica e o estilo (sério, engracado entre outros modelos).
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Além disso, apresentar o assunto, os entrevistados (se houver), a historia que sera contada e
por fim, mostrar a relevancia do contetido abordado, enfatizando os principais pontos.

Agora, nos 3 atos citados, ¢ o momento de cumprir e entregar o que o episodio
promete para o ouvinte. No primeiro ato, o assunto deve ser aprofundado, definindo os
conceitos primarios e realizando as primeiras perguntas apresentando um contexto geral do
tema. Ja no ato II, deve-se atentar ao interesse da audiéncia, visto que, esse ato deve ser
construido para manter o interesse do publico, preparando junto a isso o terreno para o final.
Por fim, o terceiro ato, que deve ser curto e trazer um desfecho sobre o assunto tratado
durante os primeiros atos.

Para finalizar, a ultima etapa nomeada como Outro. Segundo Bontempo (2021, p. 68),
“Outro € um termo em inglés definido como um encerramento rapido, uma conclusao, muito
usado em espetaculos, reportagens e musicas”. Assim, essa secdo possui a funcionalidade
estratégica de persuadir o publico a manter o engajamento com o projeto, incentivando o
retorno para os episodios futuros. Para que esse objetivo seja alcangado, o produtor deve
realizar consideragdes finais que demonstrem como o conteudo abordado impacta a realidade
do ouvinte, além de fornecer orientacdes claras sobre como localizar eventuais convidados
por meio de e-mail, sites ou redes sociais.

Além disso, faz-se indispensavel a aplicacdo do Call to Action (chamada para acdo),
momento em que se solicita ao ouvinte a execucao de uma tarefa especifica, como seguir o
podcast, visitar o site oficial, comentar em plataformas digitais ou enviar sugestoes via e-mail.
Por fim, a estrutura deve contemplar o teaser, ferramenta utilizada para gerar expectativa
sobre o contetido seguinte. Caso o proximo episodio ja esteja finalizado, recomenda-se a
inser¢ao de breves segundos do audio ou, alternativamente, uma breve exposi¢ao sobre o tema
ou o convidado do programa seguinte, estabelecendo assim um gancho de curiosidade para a

audiéncia

2.2.2 Producao

Com os roteiros, pautas, trilhas e efeitos sonoros ja selecionados, o proximo passo a
ser abordado € o que se segue. Esta etapa se destina aos equipamentos, programas de gravacao
e as orientagdes técnicas fundamentais para a transposi¢ao do roteiro ao formato sonoro. Apds
a conclusao das etapas de pesquisa, planejamento e estruturag@o do roteiro, a fase de producao

exige uma atencao rigorosa a captura do audio, visto que a qualidade técnica ¢ um dos pilares
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para a retengdo da audiéncia no mercado de podcasts. A etapa de gravacdo nio se resume
apenas ao ato de registrar a voz, mas envolve a escolha estratégica de microfones, interfaces
de 4udio e ambientes com tratamento acustico adequado. O produtor deve ter um microfone e

um computador ou celular, esse ¢ o equipamento inicial para a gravacdo. Segundo Bontempo

(2021, p. 79):

Existem dois tipos principais de microfone: condensador e dindmico. De forma bem
resumida, o microfone condensador ¢ feito para ambientes controlados, sem ruidos,
como um estidio com paredes especialmente preparadas para uma Otima acustica.
Para todos os outros ambientes a melhor opg¢do ¢ o microfone dindmico,
principalmente para os podcasters que gravam no quarto, na empresa € em ambientes
externos.

Relacionado aos equipamentos, o autor sugere que, no inicio, ndo € essencial ter os
melhores, mas sim o basico. Ele enfatiza que a prioridade deve ser o conteido, pois nao
adianta possuir os melhores equipamentos se o contetudo ndo for de qualidade. E o contetido
que constroi seguidores leais, € ndo um microfone profissional. Assim, o segredo para uma
boa captura reside no equilibrio entre o hardware utilizado e a preparagdo do locutor, que deve
manter a naturalidade da conversa para evitar um tom excessivamente professoral ou
artificial.

Além dos equipamentos fisicos, a utilizagao de softwares de gravagao e edicao permite
que o produtor tenha controle total sobre a dinamica do audio, o que simplifica a posterior
inclusdo de jingles e trilhas sonoras que formam a identidade sonora do projeto, além de
outras insercdes. O autor ainda chega a indicar algumas plataformas como Audacity, Adobe
Audition, Sound Forge e Reaper.

Dessa forma, a produgdo ¢ tratada como um processo técnico-estratégico onde o
"como gravar" ndo ¢ tdo relevante quanto o "o que dizer". Sob essa visdo, a eficacia da
comunicagdo depende diretamente da capacidade do apresentador em superar o desafio da
locugdo isolada, evitando a sensagdo de um monologo impessoal com o equipamento. A
naturalidade da gravacdo ¢ atingida quando o locutor direciona sua fala a uma unica pessoa,
personificada na figura da persona ou do ouvinte ideal. Este método permite que cada
individuo da audiéncia sinta que a mensagem foi desenvolvida exclusivamente para ele, o que
¢ fundamental para a constru¢ao de vinculos e o fortalecimento de relacionamentos com a
marca ou o projeto ao longo do tempo.

Para que isso se realize, a fase de gravacdo exige diretrizes técnicas e

comportamentais que precedem a edi¢do. Segundo Lanzetta (2021), no que diz respeito ao
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aspecto fisico da captura, o posicionamento do microfone deve ser mantido proximo a boca e
levemente inclinado lateralmente, técnica que garante um volume estavel e evita a ocorréncia
de ruidos, como os fonemas "P" ¢ "B".

A manutencdo da performance durante a gravagdo ¢ outro fator determinante, sendo
necessario que o apresentador monitore seu entusiasmo para que a voz nao perca vitalidade.
Estratégias como gesticular, sorrir enquanto fala ou até mesmo gravar de pé sdo
recomendadas para sustentar o vigor da locucao. No caso de momentos de descontracao,
como risadas, o locutor deve se afastar momentaneamente do microfone para evitar que o
audio distor¢a. Além disso, a autocritica deve se estender aos vicios de linguagem e a clareza
do raciocinio, € preciso identificar e evitar expressdes repetitivas desnecessarias, além de,
evitar divagacdes que prolonguem o assunto sem agregar valor, mantendo o foco da
mensagem. Portanto, entende-se que a qualidade do podcast é consolidada na gravacao,

restando a edi¢do apenas o papel de polir um material.

2.2.3 Po6s Producao

Conforme Lanzetta (2021), “na edi¢do, vocé pode alterar a realidade do que foi
documentado para construir a narrativa que deseja transmitir ao ouvinte.” Deste modo, ¢
relacionado a isso que este topico abordard, a etapa da edigdo e o posterior a ela, a distribui¢ao
do produto final.

Esse ¢ o momento de editar os erros, mesclar os diferentes clipes de dudio, selecionar
e incluir trilhas sonoras ou efeitos, buscando uma equalizacdo de exceléncia, com a devida
redugdo e nivelamento dos ruidos e¢ do volume da gravacdo. Além disso, ¢ importante se
atentar, visto que, ¢ nessa etapa que o produtor personaliza o projeto, criando um formato
proprio, auténtico e interessante. Para isso, ele deve seguir algumas etapas.

Este trabalho baseou-se no processo descrito no livro Podcast Descomplicado (2021),
de Bontempo. Assim, para a continuidade do processo de edi¢do, a estruturacdo da identidade
deve ser a primeira a ser pensada. Inicia-se pela concepcdo da abertura, que funciona como o
cartdo de visitas auditivo do programa, pode ser uma vinheta, trilha sonora envolvente ou uma
frase padrao, chamada de “bordao”, do apresentador.

O podcast “E Néia Minha?”, da roteirista e escritora Camila Fremder, emprega esse

recurso de borddo e trilha sonora no inicio de todos os episodios. Essa estratégia contribui
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para a personificagdo da marca. O inicio do programa ¢ um momento crucial para capturar a
atencdo do ouvinte, exigindo uma escolha cuidadosa da trilha sonora.

Além disso, o uso estratégico de trilhas e efeitos sonoros ¢ fundamental, estes ultimos
podem criar a ambientacdo desejada ou destacar pontos de fala importantes ou humoristicos.
Outro recurso sonoro relevante sdo as chamadas virgulas sonoras, que funcionam como
pausas ou respiros no episddio, geralmente para introduzir uma mudanga de topico. Tais
pausas podem ser feitas por meio de efeitos sonoros, alteragao da trilha musical ou,
simplesmente, com o siléncio.

Para completar a identidade sonora, o encerramento do episodio também deve ser
pensado, podendo ser uma vinheta, um borddo ou uma trilha sonora especifica. Um exemplo
notavel € o podcast "Café com Deus Pai", de Junior Rostirola, que finaliza com um bordao
(com variagdes como: "Fica aqui o meu abrago, meu carinho e seguimos todos juntos com
Café com Deus Pai") e uma trilha sonora calma e envolvente, que conduz o ouvinte até o final
do 4udio.

A segunda etapa a ser realizada no processo de edigdo ¢ a limpeza. Este ¢ um
momento crucial, pois envolve a selegao do audio. O produtor decide o que sera incluido ou
descartado no produto final. Ele deve remover os siléncios, respiragdes profundas, gagueiras e
vicios de linguagem, além de, remover divagagdes, trechos entediantes da conversa, falas
erradas, piadas sem graca, repeticdes e entre outros trechos que nao achar relevante para o
conteudo do programa.

A proxima etapa, denominada redug@o de ruido, consiste na remocao dos ruidos. Essa
etapa deve ser pensada ja na gravagdo, visto que, a escolha do ambiente calmo e sem ruidos
ao redor ¢ de suma importancia para os passos seguintes da producao. Contudo, existem
alguns ruidos que plataformas como Adobe Audition, ja citada acima, possui um recurso que
elimina esses barulhos indesejados.

As trilhas sonoras constituem o diferencial do programa. Elas sdo essenciais para
captar a atencdo do publico, enfatizar momentos especificos e, frequentemente, atuam como
um clemento de identificacdo da marca. Contudo, a escolha de usar ou ndo um ou mais trilhas
no programa ¢ totalmente do produtor, visto que, ndo ha nenhuma regra que diz que ¢ preciso
haver musicas no podcast.

Agora, para aqueles que decidirem acrescentar ao audio essas trilhas, existem alguns
passos a serem pensados, como por exemplo, deve-se distinguir as duas modalidades de

aplicacdo sonora: a pontual, que possui uma conexdo direta e tematica com o assunto
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abordado no instante da fala; e a incidental, que funciona como um plano de fundo continuo,
sem necessariamente estabelecer um vinculo semantico com a narrativa.

No entanto, a implementagao dessas trilhas exige cautela rigorosa quanto aos direitos
autorais. A utilizacdo de musicas de artistas consagrados sem a devida licenca ou autorizacao
pode acarretar penalidades graves, como a exclusdo do episddio das plataformas de streaming
ou até processos judiciais. Para evitar esse risco e assegurar a viabilidade legal do projeto, ¢é
imprescindivel o uso de bancos de trilhas gratuitas ou bibliotecas de 4dudio que oferecam
faixas com licengas de uso comercial liberadas. Agora, concluida a etapa de sonorizagdo, o
processo de edicdo atinge sua maturidade técnica, preparando o material para a fase de
exportagdo e distribuicdo nas plataformas de streaming.

Em seguida, inicia-se a etapa de publicacdo do podcast, na qual o material, ja editado
conforme as preferéncias do produtor, ¢ disponibilizado. Conforme o ebook do Sebrae (2023,
p. 12), este processo se da da seguinte forma: “E importante escolher uma plataforma
confidvel e facil de usar para armazenar e distribuir seu podcast. Entre as opg¢des mais
populares estdo o Spotify, Soundcloud, o Libsyn, o Anchor e o Buzzsprout”.

Essa etapa se configura no processo de disponibilizagdo do contetido para os ouvintes
por meio de um servidor de hospedagem. Nesse contexto, o produtor deve escolher entre
servicos de hospedagem gratuitos, como o Spotify for Podcasters, ou servidores pagos, que
oferecem a submissdo do link do feed RSS as principais vitrines de dudio do mercado. Uma
vez aprovado, o podcast passa a estar disponivel globalmente, completando o ciclo que
transforma o roteiro inicial em um produto de midia digital pronto para o consumo do
publico-alvo.

Por fim, a divulgagdo e a monetizacdo do produto final sdo duas etapas cruciais na
pos-producdo. Com relacdo a primeira, a estratégia de divulgagdo deve ser pensada com
antecedéncia, aproveitando as facilidades da era digital. Conforme pontua Gus Lanzetta
(2021), ¢ possivel divulgar com pouquissimo ou at¢ nenhum investimento inicial, gragas a era
da rede social. Praticamente qualquer pessoa ou equipe consegue construir um canal de
distribuicdo do zero. Portanto, ¢ fundamental criar perfis nas principais redes sociais
relevantes para o publico-alvo do produto, como Instagram, Twitter, TikTok e YouTube.

O conteudo e, principalmente, o tom da comunicacao digital precisa bater com o tom e
a identidade do programa ou produto final. A consisténcia visual e de voz ¢ vital para o
reconhecimento. A meta principal da divulgag@o nas redes ¢ criar uma comunidade engajada

em torno do projeto. Isso se baseia na identificagdo entre os integrantes da rede, ou seja, 0s
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ouvintes/espectadores precisam se sentir parte do projeto. O engajamento com o que for
desenvolvido ¢ a métrica-chave para o crescimento. Isso inclui ndo apenas o numero de
visualizagdes ou downloads, mas a interagao nos comentarios, o compartilhamento e a criagao
de contetido derivado pelos proprios fas.

Além disso, os convidados, se houver, também ajudam muito na divulgacao. E crucial
alinhar com eles a estratégia de promogao, solicitando posts e colaboragdes (colabs) nas redes
sociais deles, atingindo assim novas audiéncias que ja confiam na voz do convidado.

A monetizacdo deve ser considerada em paralelo. Embora a fase inicial seja de
construcdo de audiéncia, ter um plano para transformar o publico em receita ¢ essencial. As
opgdes podem incluir publicidade direta, programas de afiliados, venda de merchandising,
doagdes ou a criagdo de conteudo exclusivo para assinantes. A escolha do método dependera
da escala e do tipo de relacionamento estabelecido com a comunidade. Além disso,
independentemente da estratégia de monetizacdo, ¢ altamente recomendado manter uma lista
de e-mails. Essa comunicacdo por e-mail ¢ essencial ndo apenas para fortalecer o
relacionamento e a interagdo com o publico, mas também para complementar e potencializar
cada um dos métodos de monetizacdo mencionados. Para construir essa lista, deve-se criar
acdes que incentivem o cadastro dos ouvintes, como sorteios ou a leitura de e-mails recebidos
durante o podcast. No entanto, como ja discutido, antes de iniciar qualquer venda, ¢é
fundamental ter um conteudo de qualidade, entregue com um bom desempenho e direcionado
a um publico claramente definido.

Para a criagdo do podcast serdo aplicadas as técnicas de roteirizacdo, captagdo, edicao
e distribui¢do ja amplamente abordadas e discutidas na fase de pesquisa e referencial teorico.
Posteriormente, todo esse planejamento e metodologia serdo minuciosamente detalhados e
postos em agdo no Memorial Descritivo, que servira como um registro formal e detalhado de
todas as etapas do processo de criacdo, desde a concepgdo da ideia (o briefing inicial) até a
entrega do produto finalizado e pronto para veiculagdo nas principais plataformas de
streaming de audio. Este documento visa garantir a coeréncia e a transparéncia de todas as
escolhas técnicas e criativas realizadas. Assim, apresenta-se no proximo capitulo a elaboracao

do briefing de criacdo do podcast produzido por meio deste trabalho.
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3. BRIEFING DE CRIACAO PARA O PODCAST

Segundo a Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA), conforme o artigo
desenvolvido por Rafael Sampaio em seu livro Propaganda de A a Z, publicado em 1997, o
conceito de briefing ¢ fundamental para a comunicacgdo e a gestdo de projetos, especialmente

no contexto da publicidade:

O briefing ocorre todas as vezes que uma informagao passa de um ponto para outro e
o proposito de organiza-lo corretamente € o de assegurar a passagem da informacao
certa — da pessoa certa para a pessoa certa — na hora certa, da maneira certa com o
custo certo. O sucesso ou fracasso dessa operagdo depende, ¢é claro, de saber o que ¢
certo no contexto, pois o que ¢ certo para uma situacdo pode ndo ser certo para outra.

Assim, ¢ possivel compreender sua importancia em qualquer projeto, visto que, mais
do que um simples repasse de dados, o briefing ¢ o documento ou o processo estruturado que
serve como alicerce e guia para o desenvolvimento de qualquer trabalho criativo ou
estratégico. Ele estabelece as metas, o publico-alvo, a verba disponivel, o cronograma e,
principalmente, o problema ou a oportunidade que o projeto visa resolver. A clareza e a
precisdo das informagdes contidas no briefing sdo diretamente proporcionais a qualidade e a
eficdcia do resultado final. Um briefing mal elaborado pode levar a retrabalho, desperdicio de
recursos e, em ultima instancia, a ndo conseguir atingir os objetivos propostos.

Segundo Sant’Anna (1989, p. 109), “chama-se briefing as informacgdes preliminares
contendo todas as instrugdes que o cliente fornece a agéncia para orientar os seus trabalhos”.
Deste modo, o briefing e o planejamento de propaganda estdo intrinsecamente ligados. O
processo de briefing inicia-se no mesmo momento em que o planejamento comega a analisar
o problema. De modo geral, a propaganda deve ser planejada para alcancar metas claras e
especificas.

O processo de planejamento completo busca responder as seguintes questdes
essenciais: Quem ¢ o publico-alvo que se deseja impactar? Como se pretende influencia-lo?
Qual o momento ideal para essa influéncia? E quais os custos envolvidos? Entende-se que ¢
um processo continuo e cumulativo em relagdo aos estagios do planejamento de propaganda.
Logo, ¢ de suma importancia que cada estagio seja realizado de forma correta, para que o
passo seguinte se torne mais claro, facil e preciso.

Considerando o que foi mencionado, o briefing tem fungdes cruciais, tais como,

encontrar e sistematizar a informagdo; organizar e disponibilizar as informagdes certas;
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fundamentar e sustentar a agdo publicitdria; inspirar e alimentar ideias e solucdes criativas e

direcionar e delimitar o trabalho publicitario.

FIGURA 9 - Funcdes do Briefing

O briefing serve para...

» Encontrar e sistematizar a informacao: a funcao do briefing &
reunir as informacdes necessarias para a agao publicitaria, pois estas

estdo dispersas, parte no cliente, parte no mercado, parte na pesquisa,
etc. Conforme disse o publicitario Stalimir Vieira, “é preciso clareza para

trabalhar com eficiéncia. Trabalhar sem informagao precisa e organizada é,

mais ou menos, como entrar em campo, no meio de uma partida de

futebol, sem saber qual é o seu time: vocé pode ser um craque com a bola

nos pés, mas estara sempre sujeito a fazer maravilhosos gols... contra”.

« Organizar e disponibilizar as informacoes certas para a
equipe envolvida no trabalho. O briefing serve como um centralizador fisico
dessas informacoes.

» Fundamentar e sustentar a acio publicitaria: o desenvolvimento
da acao publicitaria deve fundamentar-se em informacoes razoavelmente
precisas e premissas corretas.

« Inspirar e alimentar idéias e solucdes criativas: a Criacao pode e
deve utilizar as informacoes do briefing como inspiracao criativa, através,
por exemplo, de associacao de idéias (brainstorm).

» Direcionar e delimitar o trabalho publicitario: sem uma trilha
definida, o Planejamento e principalmente a Criacdo podem desviar-se do
problema e objetivo de comunicacao do cliente.

Disponivel em: https://outside.com.br/wp-content/uploads/2022/12/definicao-de-briefing.pdf
Acesso em: 06 dez. 2025

Deste modo, assim como mencionado por Boeira (2010, p. 82), “o briefing ¢ o
momento de identificagdo e compreensdo do problema a fim de gerar alternativas para
soluciona-lo”. Assim, existem diversos modelos de briefing que se adequam a diferentes
situacdes, o que significa que ndo hd uma regra fixa a ser seguida. A escolha do modelo
adotado deve considerar que cada situacdo e contexto apresentardo necessidades distintas e

especificas. Assim, este trabalho sera realizado a partir do seguinte modelo de Roberto Corréa

(2004):


https://outside.com.br/wp-content/uploads/2022/12/definicao-de-briefing.pdf
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FIGURA 10 - Briefing de Roberto Corréa

Situacdo de mercado

- Tamanho

- Tendéncia

- Concorréncia

- Avanco tecnologico
Dados do produto ou servico

- Caracteristicas

- Preco

- Distribuicao

- Vendas e drea de acdo

- Sazonalidade
Comparacdo do produto/servico com a concorréncia

- Problemas e oportunidade
Objetivos de marketing
Posicionamento
Publico alvo e localizacdo
Qual problema de comunicacdo deve resolver
Objetivos de comunicacdo
Tom da campanha
Obrigatoriedade de comunicacdo
Verba da comunicacdo

Cronograma

Disponivel em: https://repositorio.ufpe.br/handle/123456789/3316
Acesso em: 06 dez. 2025

Segundo o autor, a elaboragdo de um briefing eficaz exige paciéncia e disciplina na
coleta, organizacdo e sintese das informagdes cruciais para o desenvolvimento de um projeto
de qualidade. Assim, ele sugere a formulagdo prévia de cinco perguntas, as quais devem ser
aplicadas aos seguintes aspectos: mercado, concorréncia, produto/servigo e a propria empresa.
A tabela com as perguntas mencionadas por Corréa, conforme apresentada por Boeira (2010,

p. 60), esta disposta na figura a seguir:


https://repositorio.ufpe.br/handle/123456789/3316
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FIGURA 11 - Tabela das perguntas propostas por Corréa

Pergunta Significado

Quem esta ou estava atuando? Referem-se as companhias, produtos ou servicos que estdo
atuando no mercado.

0 gue aconteceu ou esta acontecendo? Refere-se ao que esta acontecendo, ja aconteceu ou ira

acontecer com as companhias, produtos ou servicos e seus
consumidores.

Como ocorreu ou esta ocorrendo? Nao basta saber o que aconteceu com as companhias,
produtos ou servicos e seus consumidores, & preciso saber
como aconteceu.

Onde, em que lugar? Alguns produtos sdao primeiramente lancados nos grandes
centros, outros, para ganhar mercado, seguem do interior
para a capital.

Quando, em que periodo? Refere-se ao periodo mais adequado a qualquer atividade
publicitaria ou ao lancamento do produto.

Disponivel em: https://repositorio.ufpe.br/handle/123456789/3316
Acesso em: 06 dez. 2025

A partir da estrutura de Corréa (2004), torna-se evidente que o sucesso de qualquer
projeto de comunicacdo reside na definicdo precisa tanto do publico-alvo quanto do
posicionamento. Conforme observado nas premissas estratégicas do autor, o posicionamento
reflete a maneira exata pela qual se deseja que o consumidor perceba o produto ou servigo,
funcionando como a imagem que sera colocada na cabeca do consumidor. Essa clareza
estratégica ¢ o que permite diferenciar a oferta da concorréncia e oferecer beneficios claros
aos usuarios. No contexto da criacdo de conteido, assim como em um podcast, essa logica se
aplica de forma rigorosa, visto que, a auséncia de um entendimento sobre para quem se fala e
qual o real motivo dessa comunicagao inviabiliza as chances de alcangar um publico relevante
€ NUMeroso.

Seja em uma abordagem comercial, onde um profissional busca atingir nichos
especificos como atletas ou pessoas interessadas em saide, ou em um projeto de
entretenimento voltado para entusiastas de nichos como a fic¢do cientifica, o alvo deve ser
bem delineado. Portanto, responder as perguntas propostas por Corréa permite compreender o
cenario do mercado e dos clientes para que, somente entdo, o tom e a mensagem do projeto
sejam estabelecidos com eficacia. Sendo assim, o briefing deste trabalho sera apresentado na

sequéncia.

3.1 As cinco perguntas iniciais


https://repositorio.ufpe.br/handle/123456789/3316
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3.1.1 Quem esta ou estava atuando?

Em resposta a primeira indagacao de Corréa, a analise feita ¢ de que no cendrio atual,
a atuacdo no segmento de jingles publicitarios ¢ caracterizada por uma dualidade entre o rigor
técnico e o apelo emocional. De um lado, encontram-se os jinglistas, profissionais que atuam
com formagdo musical so6lida ou dotes artisticos especificos para a publicidade,
frequentemente amparados por uma vasta literatura teérica e cursos de formacao de musica
que sistematizam a criacdo sonora, assim como ja citado acima.

Em termos de recep¢do e mercado, os jingles sdo pegas de alta performance,
possuindo um alto poder de conquista de publicos-alvo através da memorizacao e do afeto.
Chagas (2010. p. 2), definiu o jingle como a “mensagem publicitaria em forma de musica,
geralmente simples e cativante, facil de cantarolar e recordar, criada e composta para a
propaganda de uma determinada marca, produto, servico”. Deste modo, entende-se que na
publicidade, a musica surge como essa ferramenta que evoca emogoes, criando conexoes €
fixando mensagens na memoria do publico. Assim, os jingles se tornam protagonistas,
mesclando os elementos musicais com uma mensagem publicitaria cativante.

O mercado de jingles publicitarios € sustentado por uma triade de atores fundamentais
que garantem a preservagdo técnica, a formagao de novos talentos e a execucao comercial das
pecas. Entender quem sdo esses agentes ¢ essencial para compreender como a sonoridade se
tornou uma ferramenta de posicionamento estratégico.

Os primeiros atores se fazem presentes no corpo académico e doutrinario, sendo eles,
professores e autores que podem ser vistos como os principais guardides do conceito de
jingle, os mesmos que transformam a pratica em teoria, documentando em livros e em outro
modelos o que torna um jingle eficaz. Esse grupo atua na sistematizagao do conhecimento
técnico e histdrico, criando metodologias para o desenvolvimento dos jingles, além disso,
formam uma base critica que permite que alunos ou leitores entendam o jingle como uma
solucao de comunicacao e nao apenas como um adorno musical.

Outros atores dessa triade sdo os jinglistas que possuem uma caracteristica hibrida,
visto que, dominam as leis da publicidade e as leis da musica. Como ja citado nos capitulos
acima, muitos possuem educacdo musical formal, graduagdo ou especializagdo em musica e
composi¢do. Outros tiveram um aprendizado informal musical pratico, sabem tocar algum
instrumento ou gostam de cantar, por algum motivo em suas vidas desenvolveram uma

aptiddo para a linguagem musical.
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Assim como com a musica, jinglistas detém um conhecimento amplo formal ou
informal com relagdo a propaganda, ja que diferente de um musico comum, o jinglista
compoe focado no briefing, identificando o problema da marca e gerando alternativas sonoras
para soluciona-lo. Os jinglistas atuam em estidios de audio especializados, utilizando
ferramentas técnicas e tecnoldgicas das areas da musica e da publicidade para criar o efeito
chiclete (a memorizagao).

Por fim, o ultimo ator, o mercado de consumo, que indica o publico-alvo dos jingles.
Embora o jingle tenha um alto poder de conquista, o mercado ¢ um campo de batalha pela
atencdo. Nesse sentido, o publico-alvo atua como validador da peca, assim, o publico atual
apresenta resisténcia a formatos publicitarios tradicionais, o que exige que o mercado de
jingles se reinvente constantemente para ser percebido como entretenimento € ndo apenas
interrupcao. Ainda sobre o primeiro questionamento de Corréa, no que se refere
especificamente ao campo do podcast, por ser relativamente novo, estd sendo constantemente

permeado por diversos criadores de conteudos. Como mostra a plataforma Cast News (2025):

O numero de podcasts ativos mais que dobrou a taxa de todo o ano passado, ja que
dados de meio de ano do Listen Notes mostram que 533.943 programas langaram um
episodio desde o inicio de 2025. Isso € mais que o dobro dos 259.371 programas
ativos que o mecanismo de busca de podcasts registrou em 2024,

Assim, entende-se que ¢ um mercado amplo e diverso, onde a atuacio ndo se restringe
apenas a grandes conglomerados de midia, mas ¢ contemplada por uma infinidade de
produtores independentes, marcas e especialistas. Essa explosdo de programas ativos em 2025
reflete uma intensa busca por posicionamento em um ambiente de baixa barreira de entrada,
mas de altissima concorréncia pela atencdo. Nesse cendrio, os atores que estdo ou estiveram
atuando no campo do podcast podem ser divididos em trés frentes principais: os criadores de
conteudo e especialistas; produtoras e agéncias de dudio; e marcas visando brandend content.

Os criadores de conteudo e especialistas sdo profissionais de diversas areas que
utilizam o formato para gerar autoridade e compartilhar conhecimento, esses atores atuam
como curadores que transformam temas complexos em conversas acessiveis. As produtoras e
agéncias de audio aplicam a disciplina da coleta e organiza¢ao de informagdes para entregar

produtos de alta qualidade técnica, elevando o padrdo de produgdo e atraindo investimentos

publicitarios. Por fim, as marcas em busca de Branded Content®, empresas que deixam de ser

3¢ Em tradugdo livre, o termo branded content tem o significado de conteudo de marca. Ou seja, ¢ um contetido
produzido em nome de uma marca, levando em consideragdo o seu contexto, sua area de atuagdo e o seu publico,
mas que ndo necessariamente fala sobre um produto ou servigo diretamente. Sdo contetidos informativos,
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apenas anunciantes para se tornarem proprietarias de canais de contetido, tentando contornar a
resisténcia do publico aos formatos tradicionais através do entretenimento e da utilidade.

O crescimento exponencial do podcast comprova sua consolidagdo como um pilar
estratégico essencial para estabelecer uma marca duradoura na mente do consumidor.
Contudo, dada a grande quantidade de programas disponiveis, o novo produtor deve ir além
da simples producio de audio. E crucial que ele identifique o problema de comunicagio a ser
resolvido e crie alternativas que garantam sua diferenciagdo nesse mercado saturado.

Em resposta a essa necessidade e a indagacdo de Corréa, a autora e pesquisadora
responsavel por este trabalho atuard como produtora e host de um podcast. O projeto se
concentrara na curadoria historica e técnica dos jingles publicitarios. No cenario de mercado
brasileiro, onde os podcasts ja possuem um alcance notavel, nota-se uma lacuna no nicho de
publicidade. Embora portais como Meio & Mensagem e B9 estejam presentes, hd poucas

iniciativas dedicadas exclusivamente a sonoridade publicitaria, em particular ao jingle.

3.1.2 O que aconteceu ou esta acontecendo?

Historicamente, o jingle foi o pilar do posicionamento, definido como a imagem
colocada na cabeca do consumidor. Atualmente, o avango tecnologico exige um know-how?’
técnico apurado para que os atributos sonoros diferenciem o produto da concorréncia.
Segundo Adolpho (2011), em seu livro Os 8Ps do Marketing Digital, o consumidor atual
(consumidor 2.0) possui um filtro maior contra a publicidade invasiva, o que obriga o jingle a
se tornar contetdo relevante e ndo apenas uma repeticdo exaustiva. O que ocorre, portanto, ¢
o ressurgimento do jingle como ferramenta de Sound Branding®®, onde o beneficio ao usuério

¢ a identifica¢dao imediata ¢ afetiva com a marca.

educativos e até mesmo divertidos que buscam levar entretenimento e conhecimento para o publico em nome da
marca. (Disponivel em: https://ebaconline.com.br/blog/o-que-e-branded-content. Acesso em: 07 dez. 2025)

37 O Know-How refere-se ao conjunto de conhecimentos técnicos, praticos e operacionais acumulados por uma
organizagdo ou individuo, que ndo sdo de dominio publico e que podem proporcionar vantagens competitivas
significativas. Este conhecimento pode abranger processos produtivos, metodologias de trabalho, segredos
industriais ¢ outras informagdes valiosas que ndo sdao patenteadas, mas que sdo essenciais para a execugao de
atividades especificas. (Disponivel em:
https:/sinova.sites.ufsc.br/suporte-sinova/propriedade-intelectual/know-how/. Acesso em: 07 dez. 2025)

3% Conhecido como identidade sonora, ou seja, a forma de transformar o conceito da marca em som. O termo
branding esta relacionado ao conjunto de técnicas e praticas utilizadas para construir e fortalecer a marca, a partir
das experiéncias do consumidor. (Cavalcante, 2011)



https://sinova.sites.ufsc.br/suporte-sinova/propriedade-intelectual/know-how/
https://ebaconline.com.br/blog/o-que-e-branded-content
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Por outro lado, no campo do podcasting®, o fendmeno atual é a hipersegmentagdo. O
mercado estd sendo permeado por uma explosdo de criadores, o que exige uma clareza
absoluta sobre para quem o contetudo ¢ feito. Como aponta Chris Anderson (2006, p. 10) em
A Cauda Longa, o que estd acontecendo ¢ a migragdo dos mercados de massa para os

mercados de nicho:

Ainda existe demanda para a cultura de massa, mas esse ja ndo ¢ mais o Unico
mercado. Os hits hoje competem com inumeros mercados de nicho, de qualquer
tamanho. E os consumidores exigem cada vez mais op¢des. A era do tamanho tinico
estd chegando ao fim e em seu lugar estd surgindo algo novo, o mercado de
variedades.

O podcast moderno nao busca apenas o publico numeroso, mas o publico relevante,
como atletas ou pessoas com interesses especificos. A estratégia atual é transformar o
programa em um canal de autoridade, onde o posicionamento consciente atrai uma audiéncia
fiel através do valor técnico e social entregue.

A unido desses dois cendrios revela um diagndstico estratégico importante. Embora
existam podcasts que tratam de publicidade em geral ou de outros temas diversos, a analise
especifica de jingles ndo costuma ser o foco principal, aparecendo apenas de forma episodica.
Um exemplo disso ¢ o podcast semanal “Ao vivo ¢ muito pior”, produzido por Camila Kintzel
e Danilo Corci, que apresenta histdrias curiosas, personagens peculiares e fatos desconhecidos
da histéria do Brasil. Abordando assuntos variados, este podcast dedicou dois episdédios em
2024, nomeados: "Historia dos Jingles - Parte 1" e "Historia dos Jingles - Parte 2", para contar
a trajetdria desse formato de publicidade.

Portanto, assim como em outras produgdes, a temdtica do jingle foi abordada em
momentos pontuais, ndo sendo o tema central do programa, causando uma lacuna de contetido
especializado. Deste modo, o presente projeto de podcast surge como um servigo de resgate
cultural e andlise técnica. Ele preenche a necessidade de profissionais e estudantes de
entenderem como o som fixa uma marca na memoria do consumidor. Ao responder as
perguntas do briefing de Corréa, procuramos apontar que o "que esta acontecendo" ¢ uma
demanda por profundidade, o ouvinte ndo quer apenas ouvir o jingle; ele quer compreender o
processo criativo, o posicionamento estratégico e a historia por trds das notas musicais que

moldaram o mercado publicitario e € isso que o presente projeto visa entregar.

39 “Através do meio digital, o chamado podcasting (ato de fazer podcasts) revoluciona a produgdo de contetido
independente, trazendo som para um ambiente amplamente dominado pelo texto, seja em blogs ou em portais de
noticias”. (Disponivel em: https://ijbmkt.emnuvens.com.br/ijbmkt/article/view/49/69. Acesso em: 08 dez. 2025 )



https://ijbmkt.emnuvens.com.br/ijbmkt/article/view/49/69
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3.1.3 Como ocorreu ou esta ocorrendo?

Historicamente, o jingle no Brasil consolidou-se a partir da década de 1930, com o
advento da regulamentacdo da publicidade na era Getllio Vargas. O primeiro grande marco
ocorreu em 1932 com o jingle da Padaria Braganca, criado por Antdonio Néssara, como ja
citado acima. O que ocorreu nas décadas seguintes, especialmente entre 1950 e 1980, foi a
Era de Ouro, onde o jingle era a peca central do posicionamento estratégico, utilizando a radio
e a TV como veiculos de massa para fixar marcas na memoria coletiva.

No entanto, com a chegada da era digital no inicio do século XXI, o jingle tradicional
de 30 segundos perdeu espago como protagonista devido a fragmentagdo da atencdo e a
resisténcia do publico a antincios invasivos. Atualmente, o mercado estd se reconfigurando,
tratando o jingle ndo mais como uma simples musica de venda, mas como um elemento de
identidade sonora e resgate cultural.

Paralelamente, o mercado de podcasts trilhou um caminho de modernizagao do radio
para o streaming. O processo iniciou-se timidamente no Brasil por volta de 2004, mas foi a
partir de 2018 que ocorreu uma explosdo de consumo com a entrada de grandes plataformas
como Spotify e Deezer no setor (ABPod). O que esta ocorrendo em 2025 ¢ a consolidagao do
dudio como ferramenta central de storytelling e conexdo genuina. Segundo dados do Listen
Notes e da Kantar IBOPE Media, o nimero de programas ativos dobrou em relacao a 2024,
atingindo a marca de mais de 533 mil podcasts ativos, impulsionado por uma audiéncia que
busca contetidos de nicho em vez da programagdo generalista da radio tradicional. O podcast
deixou de ser um experimento técnico para se tornar um canal estratégico de posicionamento
de autoridade sobre contetidos de interesse para nichos diversificados.

Dessa forma, ao cruzar essas duas trajetorias, percebe-se um fendmeno de
reconfiguragdo do audio publicitario. Enquanto os jingles enfrentavam o desafio de se
manterem relevantes em midias saturadas, o podcast surgiu como o ambiente ideal para a sua
revalorizagdo. O projeto atual insere-se justamente nesta convergéncia, pois aproveita a
estrutura do podcast para oferecer um espaco de analise e resgate técnico dos jingles. Assim,
0 podcast atua como o novo palco onde a historia e a técnica do jingle sdo preservadas e
estudadas, preenchendo a lacuna deixada pelo declinio do tempo de exposicdo nas midias

tradicionais.
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3.1.4 Onde, em que lugar?

E essencial determinar o espaco de atuagio para entender o alcance da mensagem e
como o publico-alvo pode acessar o conteudo. Este espago se divide entre o territdrio fisico
das marcas e o ambiente digital dos novos formatos. Assim, € preciso compreender o mercado
dos jingles publicitarios e do podcast.

O jingle habitou o lugar da massa, as ondas de radio e a frequéncia da televisao aberta.
Era o som que atravessava as fronteiras geograficas para entrar nos lares e nos carros. No
entanto, o lugar do jingle também ¢é o ponto de venda (PDV)* e os espagos de circulagdo
urbana. Segundo Kotler ¢ Armstrong (2007), em Principios de Marketing, o lugar (ou praga) ¢
onde o produto se torna disponivel para o consumidor. No caso do jingle, ele atua onde a
decisdo de compra acontece, servindo como um gatilho mental imediato. Atualmente, o jingle
se adaptou ao ambiente digital, ocupando também espagos invisiveis em plataformas de video
e audio, como anuncios de 15 segundos. Nesses novos formatos, ele mantém sua fungdo
essencial de rapida identificagdo, alcancando o consumidor onde quer que ele esteja
conectado.

Por outro lado, em contraste com o radio tradicional, que ¢ restrito ao local e de curta
duracdo, o podcast se estabelece no espago da mobilidade e da conveniéncia. Ele reside nas
plataformas de streaming globais (Spotify, Apple Podcasts, YouTube) e ¢ consumido em
momentos de tempo “morto” do ouvinte, como por exemplo, no transito, na academia ou
durante tarefas domésticas. Assim, como ja citado nos textos acima, a mobilidade ¢ a grande
questdo nesse cenario, visto que, transformou o lugar em um conceito onipresente, o conteudo
acompanha o usudrio em seu dispositivo movel, criando um ambiente de consumo intimo e
focado. O podcast, portanto, ndo estd em um lugar geografico fixo, mas em um espago digital
sob demanda, acessivel a qualquer pessoa com conexao a internet.

Ao unir esses dois universos, o presente projeto de podcast estabelece seu lugar na
intersec¢do entre a memoria historica dos jingles e a modernidade do streaming. Onde antes o
jingle era ouvido apenas em momentos especificos da programacgao linear, agora ele encontra
um lugar de permanéncia no podcast, onde pode ser pausado, analisado e revisitado. Dessa
forma, o lugar deste projeto ¢ o ambiente digital global, permitindo que estudantes e

profissionais de comunicacdo de qualquer regido tenham acesso a essa proposta de resgate

%0 ponto de venda ou PDV, como também é conhecido, é um local onde um produto é exposto de forma
permanente, independentemente de sazonalidade ou promogao em que seja oferecido, e isso por tempo limitado.
(SEBRAE)
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cultural do jingle brasileiro. O podcast funciona como o novo arquivo vivo, que retira o jingle
do lugar comum da propaganda e o coloca no lugar de destaque da analise técnica e

académica.

3.1.5 Quando, em que periodo?

Os jingles surgiram quase ao mesmo tempo que os aparelhos de radio e, por muitos
anos, se estabeleceram como um elemento crucial da publicidade. Eles complementam e dao
destaque a diversas campanhas veiculadas na TV, no radio e na Internet. Segundo Dias
(2017), o jingle, ao longo de sua historia, vivenciou diversas fases. Atualmente, o fendmeno
da nostalgia marketing, que resgata produtos de alto consumo no passado, e a busca por
identificacdo da Geracdo Z definem o cenario do jingle.

Para se conectar com esse publico, as marcas utilizam estratégias como a incorporacao
de melodias de géneros musicais populares, como o funk e o agronejo, em conjunto com
letras chiclete. Tais letras devem, simultaneamente, dialogar com o cotidiano genuino da
audiéncia e promover os interesses da marca. Portanto, ¢ crucial estar atento as melodias,
sons, vozes, cancdes e ritmos que sdo celebrados pelas novas geracdes. A afirmagdo a seguir

mostra exatamente esse processo:

Os jovens da chamada Gen Z, no entanto, tém colocado essa ferramenta publicitaria
sob um novo regime de avaliagdo. Isso porque, mais hiperconectados e favoraveis a
contetidos “on demand” do que as geragdes anteriores, os membros da Geragdo Z
estdo em busca constante por inovagdo — ja que, enquanto nativos digitais, tiveram
mais acesso a anuncios e outras informagdes em um curto espaco de tempo do que
todas as demais faixas etarias. Assim, formando um publico exigente como nunca, se
identificam com pecas publicitarias que trabalham de modo novo as tradi¢des de
criagdo, mas que sejam também capazes de apresentar uma perspectiva mais
contemporanea, aderente aos comportamentos atuais e aos “hypes” do digital, como o
humor, as dancinhas, as trends, o streaming e por ai vai (Coelho, 2024)

Além disso, conectando ao fendmeno da nostalgia marketing citado acima, o momento
vivenciado por muitos atualmente estd em volta das grandes marcas desenterrando jingles
classicos para reconstruir o posicionamento e a confianga. O jingle, portanto, vive hoje um
periodo de reavaliagdo técnica e valorizagdo como patrimonio imaterial das marcas.

Para o mercado de podcasts, o quando é agora. Ap6s o boom inicial de 2019 e a
aceleracdo causada pelo isolamento social em 2020, o periodo atual ¢ de maturagdo e

profissionalizacdo. E um periodo marcado pela busca por conteidos mais densos,
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documentais e especializados, distanciando-se dos formatos de conversa genérica que
saturaram o mercado anteriormente.

Ao cruzar esses dois periodos, percebe-se que o presente trabalho surge em um
momento adequado. O jingle estd em um periodo de resgate cultural e inovagdo, e o podcast
estd em seu apice de credibilidade e audiéncia qualificada. Langar um projeto com este tema
agora significa aproveitar a infraestrutura moderna do streaming para dar voz a uma memoria
que corre o risco de se perder com o tempo.

Deste modo, encerra-se aqui a analise diagndstica baseada nas cinco perguntas iniciais
de Corréa. Com a definicdo clara de quem, o qué, como, onde e quando, a base esta
estabelecida para transformar essas informagdes em pratica. Essa fundamentagdo teorica e
mercadoldgica serve como o ponto de partida para o proximo estagio, no qual a anélise do

cenario externo serd deixada de lado para focar na estruturagdo interna do projeto.

3.2 Briefing no modelo de Roberto Corréa

Agora, com a visdo estratégica definida pelas respostas anteriores, o foco se volta para
o briefing do projeto. Enquanto a etapa inicial serviu para diagnosticar o problema, o préximo
passo visa gerar as solucdes. A seguir, detalharemos a linha editorial e o planejamento
técnico, essenciais para transformar o conceito tedrico de posicionamento em um podcast com

uma experiéncia auditiva Unica e concreta.

3.2.1 Situac¢ao do Mercado

Nesta etapa, analisamos as forcas externas que moldam o langamento do podcast,
focando na viabilidade e no posicionamento competitivo. O tamanho do mercado ¢
determinado pelas companhias e servicos que ja atuam no setor. Atualmente, o mercado de
audio digital no Brasil ¢ massivo, pois, conforme os dados de 2025, o nimero de podcasts
ativos ultrapassou a marca de 533 mil programas. Contudo, para esse produto, o tamanho do
mercado ndo se limita apenas aos ouvintes de podcast, mas abrange toda a base de estudantes
e profissionais de publicidade que buscam especializagdo na area da publicidade sonora, um
nicho que cresce a medida que o radio se funde ao streaming.

O nicho especifico abordado por este projeto, jingles publicitarios brasileiros, ainda é

pouco explorado. Ha poucos podcasts que se dedicam exclusivamente ao tema, sendo o
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assunto frequentemente abordado em episddios especificos de programas mais amplos.
Assim, mesmo o mercado geral dos programas sonoros sendo abrangente, o espago para um
conteudo dedicado exclusivamente a jingles ¢ limitado, mas estratégico. O projeto se
diferencia justamente por ndo haver, atualmente nas plataformas, um formato com essa
especificidade. Ao atingir o publico-alvo correto, o podcast tera um diferencial competitivo e
um destaque significativo, dada a sua originalidade e foco.

Outro ponto abordado se refere a tendéncia do mercado, visto que, como citado
anteriormente, responde a pergunta: o que estd acontecendo ou ira acontecer? Observa-se um
movimento de hipersegmentacdo e valorizacdo do contetdo de nicho. Desta forma, o produto
se alinha as tendéncias de branding sonoro e marketing de nostalgia. Em um contexto
saturado de estimulos visuais, as marcas estdo, novamente, adotando sons proprietarios como
diferencial. Isso cria uma excelente oportunidade para contetidos focados no ensino das
técnicas e resgate de jingles historicos.

O trabalho também funcionard como um acervo para analise e registro dos jingles,
seguindo uma abordagem similar a do canal Clube do Jingle*'. Este canal, fundado por Fabio
Dias, ja atua com o objetivo de documentar os jingles existentes. No entanto, o diferencial
deste projeto reside no fato de que, além de ser um acervo, os jingles serdo comentados e
debatidos por meio do podcast e da participacdo do publico nas redes sociais. Além disso,
buscard-se a interagdo com o publico-alvo para discutir a trajetoria dos jingles e de seus
produtores. Um aspecto importante € a construcdo colaborativa do acervo a partir da
indicagdo de jingles pelo publico-alvo nas redes sociais do podcast. Dessa forma, o projeto se
torna mais abrangente do que um simples arquivo de jingles.

Como observado nas perguntas de Corréa, ndo basta saber quem atua, mas também,
como ocorreu a ocupagao desse espaco. A concorréncia direta € composta por podcasts de
publicidade generalistas (como o B9 ou Meio & Mensagem). No entanto, a concorréncia
especifica no tema jingle é baixa e episddica, como no caso do Ao vivo é muito pior*?, que
lancou apenas dois episodios com foco em jingles, em meio a outros temas que eles
abordaram. A estratégia aqui € ocupar a lacuna de autoridade técnica, transformando a

concorréncia em uma oportunidade de diferenciag@o por especializagao.

! https://www.youtube.com/Clubedolingle

# “Ao Vivo é Muito Pior é um podcast semanal com historias curiosas, personagens peculiares e fatos
desconhecidos da Historia do Brasil. Produzido por um casal de ndo-historiadores, ndo-jornalistas e
ndo-radialistas, ele ¢ um programa produzido por gente completamente desqualificada para falar sobre o assunto,
tanto técnica quanto psicologicamente e, bem por isso, ao vivo ¢é muito pior”. (Disponivel em:
https://open.spotify.com/show/3mSIQZal.JacBDwnli6R3MS8. Acesso em: 10 dez. 2025)



https://open.spotify.com/show/3mSIQZaLJacBDwnli6R3M8
https://www.youtube.com/ClubedoJingle
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Por fim, com relagdo ao avango tecnoldgico do mercado, se faz presente a Inteligéncia
Artificial (IA), visto que, a criagdo de composi¢des musicais e fonogramas via [A tornou-se
um habito crescente, permitindo que praticamente qualquer pessoa, mesmo sem formacao
musical técnica, consiga gerar um jingle para sua marca em poucos segundos. Este fendmeno
impacta diretamente o mercado de duas formas, visto que, com a democratizagdo e facilidade
para a produgdo sonora, permite que pequenos empreendedores possuam uma identidade
sonora, algo que antes era restrito a maiores or¢gamentos de producao, dito isso, para o
podcast, esse avango oferece um campo rico para o debate sobre a alma da composicao
humana versus a eficiéncia algoritmica.

Além disso, a A possibilita a restauracdo de audios historicos de jingles antigos que
estavam degradados, permitindo que o podcast apresente essas pecas com alta fidelidade
sonora para os ouvintes. Assim, ¢ perceptivel o leque de assunto que pode ser abordado

devido ao avango tecnoldgico deste mercado.

3.2.2 Dados do produto ou servi¢co

Este topico tem como finalidade apresentar o produto desenvolvido, detalhando suas
caracteristicas intrinsecas e sua proposta de valor. O produto em questdo € um podcast
singular, cujo tema central s3o os memoraveis jingles publicitarios brasileiros. A proposta ¢
oferecer um contetido gratuito que seja simultaneamente educativo e divertido, distribuido nas
plataformas de dudios como Spotify, Apple Podcasts e Amazon Music, aproveitando o formato
de comunicagao em audio, que desfruta de grande popularidade e engajamento na atualidade.

O principal objetivo deste projeto reside na transmissao aprofundada do conhecimento
sobre a historia dos jingles publicitarios, explorando suas caracteristicas técnicas e seu
impacto cultural e mercadolégico no Brasil. A motivacdo para este trabalho reside na
observagdao de uma lacuna no mercado brasileiro de podcasts, a auséncia de um programa que
se dedique integralmente a tematica dos jingles. Embora o contetido educacional sobre jingles
esteja disponivel em outros formatos (artigos, e-books, livros, etc.), poucos podcasts abordam
o assunto, ¢ quando o fazem, ¢ apenas em capitulos especificos, sem constituir o foco
principal. Dessa forma, este projeto surge para suprir essa demanda e a0 mesmo tempo, ainda

funciona como um acervo para armazenar e analisar diferentes jingles brasileiros.
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3.2.2.1 Apresentadora

Em um movimento estratégico para humanizar e diferenciar o programa, a abordagem
serd complementada pela incorporacdo de vivéncias pessoais € opinides da apresentadora do
podcast, que se chama Bia Carvalho. Essa juncao entre o académico e o pessoal visa criar um
programa dindmico, onde a intera¢do e o debate descontraido, com a troca de opinides da host
com os ouvintes se tornam elementos centrais de engajamento e aproximag¢do com o publico.
A longo prazo, o projeto visa construir autoridade e confianca no nicho tematico, oferecendo
um conteudo consistentemente valioso aos ouvintes e, consequentemente, cultivando uma
base de fidelidade sélida.

A ideia do programa esta profundamente ligada a paixdo da apresentadora pelo tema.
Bia Carvalho estd em fase de conclusdo de sua graduacdo em Publicidade e Propaganda.
Além de sua formacao como comunicéloga e seu entusiasmo pela area de comunicagdo como
um todo, ela sempre manteve um vinculo forte com o universo da musica. Um dos motivos
que a direcionou para o caminho da comunica¢do foi, precisamente, o profundo interesse em
desvendar os segredos e a eficacia do universo dos jingles. Dessa forma, o podcast surge
como o veiculo ideal para a apresentadora comunicar o conhecimento que adquiriu ao longo
de sua jornada académica e pessoal.

Por isso, o formato escolhido para o projeto foi o podcast solo, que se justifica pelo
posicionamento da ideia e se alinha perfeitamente com o perfil da sost. Neste modelo, ela
assume a conducdo do programa, procurando estabelecer uma conexao direta e profunda com
o publico. Através de relatos pessoais e de sua fala divertida, ela cria uma relagdo de
proximidade e confianga, transformando a percepg¢do inicial em um dialogo auténtico com o
ouvinte e estabelecendo uma ponte comunicacional eficaz que transcende o monologo. Sua

voz singular e consistente ¢ a chave para esse relacionamento intimo.

3.2.2.2 Objetivo do projeto

O projeto visa construir uma comunidade engajada de individuos que compartilham o
mesmo interesse pelos jingles. O foco ndo ¢ apenas informar, mas também ajudar o publico a
aprimorar suas proprias habilidades e o conhecimento sobre o tema, seja para fins
profissionais, académicos ou por pura apreciagdo cultural. Além disso, o programa tem um

forte componente de entretenimento. A personalidade da autora, Bia, ¢ naturalmente voltada
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para a criagdo de conteudo divertido e leve. Portanto, ela se empenhard em refletir essa
caracteristica no podcast, garantindo que a experiéncia de aprendizado seja prazerosa e
acessivel, transformando o estudo da publicidade sonora em um passatempo cativante.

Dessa forma, a justificativa para que o publico-alvo dedique seu tempo ao consumo
deste podcast reside na valorizagdo da experiéncia do ouvinte através de um contetdo
especializado e de dificil acesso em canais de comunicacio generalistas, além de servir como
um acervo do jingles publicitarios. Ao oferecer algo que ndo ¢ facilmente encontrado em
outro podcast, como a histoéria do jinglista do Silvio Santos, por exemplo. A promessa de
solucionar lacunas de conhecimento, aliada a momentos de entretenimento e inspiracdo, ¢ o
que estabelece uma conexao real com a audiéncia. Esse diferencial ndo apenas justifica o
interesse inicial, mas fideliza a relacdo com o ouvinte, consolidando o podcast como uma

referéncia no mercado de audio digital.

3.2.2.3 Publico-alvo

De acordo com Martha Gabriel (2010, p. 28), uma tarefa fundamental e inegocidvel do
marketing moderno ¢ a profunda compreensdo e a precisa defini¢do do publico-alvo, pois ele

¢ o centro de toda e qualquer estratégia de comunicacao e vendas:

O marketing ¢ dirigido para satisfazer necessidades e desejos humanos e, dessa forma,
precisa levar em consideragdo o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para poder
satisfazé-lo. Isso ja coloca o publico-alvo no centro de qualquer agdo de marketing, e
conhecé-lo ¢ condicdo sine qua non para estratégias de sucesso. Se o comportamento
do publico-alvo muda, as estratégias de marketing também precisam mudar.

A citagdo ressalta a natureza dindmica do marketing. Nao basta apenas identificar o
publico em um determinado momento, ¢ crucial monitorar continuamente seu
comportamento, suas preferéncias e as transformagdes socioculturais que o afetam. Qualquer
descuido entre a estratégia e a realidade comportamental do publico-alvo pode levar ao
fracasso de um projeto ou campanha.

O conhecimento aprofundado se manifesta na capacidade de segmentacgdo, na escolha
dos canais de comunicagdo mais eficazes e na criagdo de mensagens que realmente ressoem
com os valores e aspiragdes desse grupo especifico. Nesse contexto tedrico, uma das questdes
primordiais deste projeto, dada a especificidade de sua tematica, ¢ justamente a defini¢dao

clara e rigorosa de quem ¢ esse publico.
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Dessa forma, ap6s uma analise prévia e considerando a proposta de comunicagdo do
projeto, o publico-alvo definido ¢ composto por brasileiros de ambos os sexos, com idade
entre 18 e 45 anos. Esta faixa etaria ¢ estratégica por diversas razoes, visto que, engloba
jovens adultos que estdo consolidando seus habitos de consumo e tomada de decisdo (18-25
anos), ¢ adultos em plena atividade profissional e social (26-45 anos).

Essa demografia possui um alto potencial de engajamento com midias digitais e
tradicionais, além de ser um periodo da vida em que a consciéncia sobre a tematica central do
projeto tende a ser mais apurada e relevante para o cotidiano. A amplitude do publico-alvo ¢é
pensada para maximizar o alcance da mensagem do jingle dentro do territério nacional. Eles
se interessam por musica, publicidade, marketing, historia e cultura brasileira. Além disso,

ttm o habito de ouvir podcasts tanto para educagdo quanto para entretenimento. Sua

personalidade € caracterizada por ser curiosa, nostalgica e criativa.

3.2.3 Estratégia de Comunicacio

3.2.3.1 Objetivos de Marketing

Estabelecer o podcast como o principal acervo analitico de jingles do Brasil, alcancar
profissionais de agéncias, estudantes de comunicacdo, amantes de musica e entusiastas de
historia e cultura brasileira, além de, criar uma base de ouvintes fiéis e ativos que buscam

conteudo infotenimento com os quadros ("Nao Sai da Cabecga") e enviem sugestoes.

3.2.3.2 Posicionamento

A Jingleteca se posiciona como o elo entre a academia e o entretenimento. Diferente
de podcasts puramente historicos ou técnicos, ele ocupa o espaco do infotenimento acessivel,
onde a teoria da publicidade ¢ explicada de forma vibrante por quem vive a paixao pelos

jingles, o tema principal do projeto.

3.2.3.3 Tom da Campanha

A campanha adotard um tom educativo, porém envolvente, que se harmoniza com
uma entonacdo ritmica e vibrante. Deve-se evocar uma sensa¢do de nostalgia reconfortante,

reconhecendo o poder da memoria afetiva dos jingles historicos. A comunicacdo serd
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construida para soar como uma conversa descontraida e genuina entre amigos, evitando a
formalidade excessiva.

No entanto, essa conversa deve ser inteligente, utilizando girias e colocacdes (termos
técnicos ou expressdes) pertinentes a area de criagdo e producdo de jingles. O bom humor sera
um elemento central para tornar o contetido acessivel e agradavel, mas sempre permeado pelo
respeito absoluto @ memdria afetiva dos jingles que serviram como marcos culturais. O foco ¢
criar um tom de descoberta. O publico-alvo serd convidado a mergulhar nos bastidores da
persuasao sonora.

A premissa ¢: "Voc€ ouve esses jingles a vida inteira, eles te marcaram e
convenceram, mas nunca parou para desvendar a engenharia por trds de como isso foi
meticulosamente arquitetado para influenciar seu comportamento e suas emocgodes." Em
esséncia, a campanha deve ser uma jornada de aprendizado que reconhece a inteligéncia do
ouvinte, utiliza a emo¢do para prender a atencdo e o ritmo para fixar a mensagem,
transformando a andlise de um jingle em uma experiéncia tdo cativante quanto ouvir o

proprio.

3.2.3.4 Obrigatoriedade de Comunicag¢ao

As pecas de comunicacdo devem obrigatoriamente reiterar a transparéncia
informativa, indicando ao publico que todos os conceitos e dados historicos apresentados sao
amparados por fontes bibliograficas confidveis, cujas referéncias detalhadas estardo sempre
disponiveis na descricdo de cada episodio. Além disso, ¢ indispensavel a manutencdo da
unidade visual e sonora, visto que, todas as postagens, capas e teasers devem respeitar a
paleta de cores e tipografias estabelecidas, enquanto o contetido em 4udio deve, sem excegao,
incluir a assinatura de encerramento para fortalecer a marca.

Outro ponto relevante ¢ sempre que possivel apresentar a marca como um acervo de
jingles, além de ser um local de infotenimento. Portanto, ¢ fundamental direcionar os usuérios
para a plataforma, indicando-a como a fonte desse acervo. Por fim, toda comunicacdo externa
deve conter uma chamada para a¢dao (CTA) clara, incentivando o ouvinte a avaliar o programa
nas plataformas de streaming e a interagir com os quadros colaborativos, garantindo que o

ciclo de engajamento entre a podcaster € a comunidade seja mantido em todas as publicagdes.
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3.2.3.5 Objetivos de Comunicac¢io

Informar, educar e entreter o ouvinte sobre o universo vasto dos jingles publicitarios

brasileiros.

3.2.3.6 Verba da Comunicac¢ao

A estratégia sera focada em Inbound Marketing e redes sociais. Segundo Gomes e
Mesquita (s.d.), em seu guia sobre Inbound Marketing, este conceito se opde ao marketing

tradicional ao propor que o poder de escolha esteja com o consumidor.

Em 2005, Brian Halligan, CEO da HubSpot, cunhou o termo “Inbound Marketing”. O
Marketing “direcionado para dentro” ¢ um conceito que se opde ao “Outbound
Marketing”, que ¢ o Marketing tradicional — alcangar o cliente com mensagens que
chegam aonde ele estiver. Em vez disso, o Inbound Marketing busca produzir
conteudo util ao consumidor, para que ele o encontre quando quiser resolver um
problema ou atender a uma necessidade. O Inbound Marketing e o “Marketing de
Permissdo” partem da mesma premissa: o poder estd cada vez mais com o
consumidor ¢ menos com o anunciante. Cabe ao consumidor escolher qual contetido
consumir, € ndo ao anunciante interromper seu cotidiano com ofertas.

Nesse sentido, o projeto Jingleteca operara com verba zero, baseando-se inteiramente
no marketing de conteudo organico. A viabilidade financeira da comunicagao sera sustentada
pelo investimento de capital intelectual na produgdo de episddios informativos e educativos
que funcionam como ativos de atracdo. Em vez de investir em anuncios pagos (midia paga), a
estratégia foca nas pesquisas das plataformas de dudio e no compartilhamento social para que
o interesse genuino do publico pela histéria da publicidade atue como o principal motor de

alcance e crescimento do podcast.

3.2.3.7 Vendas e area de acao

As plataformas selecionadas para a reproducdo do podcast foram Spotify, Apple
Podcasts, Amazon Music e redes sociais como Instagram e TikTok para teasers ou cortes. O
sucesso de venda aqui ¢ medido pelo numero de seguidores, downloads e interagdes nos

quadros de gamificagdo.
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3.2.3.8 Cronograma

A execugdo pratica das estratégias de comunicagdo aqui delineadas seguird um fluxo
desenhado para maximizar o alcance organico ¢ o engajamento do publico desde o primeiro
contato com a marca. Este planejamento detalha algumas fases do projeto, desde o periodo de
antecipacao, até¢ a manutencdo da comunidade apos a estreia. Dessa forma, essas agoes serao
apresentadas dentro do tdpico seguinte. Esta divisdo permite uma analise mais profunda das

taticas de divulgacdo em conjunto com as pegas criativas desenvolvidas para o projeto.

3.3 Analises de Similares

3.3.1 Similares Diretos

3.3.1.1 Podcast: BumBumCast

Descrigao/Sinopse: “Aqui, quem escolhe o tema ¢ vocé! Bumbumcast, o podcast do
Sr. Bumbum. Toda semana, Hell Ravani, Vitor Brandt e Gustavo Suzuki discutem trés temas

diferentes a pedido dos ouvintes!” *

Capa:

4 https://open.spotify.com/show/5IcVOPSVY9f6ZORoToKFdb



https://open.spotify.com/show/5IcVQPSVY9f6ZORoToKFdb
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FIGURA 12 - Analise de similar: Bumbumcast

HALF DEAF

BUMBUM(C/\SU

Disponivel em: https://open.spotify.com/show/SIcVOPSVY9f6ZORoToKFdb
Acesso em: 05 jan. 2026

Tema: Podcast de comédia e variedades cujo tema principal ¢ a discussdo de trés

assuntos diferentes a cada episddio, os quais sdo sugeridos pelos proprios ouvintes.

Objetivos do Podcast: O principal objetivo da producao ¢ criar um espago de comédia
e discussdo descontraida onde os proprios ouvintes determinam o contetido do programa. A
dindmica participativa ¢ a esséncia do podcast, fazendo com que a audiéncia se sinta parte da

conversa.

Publico-alvo: O publico-alvo principal sdo ouvintes de comédia e variedades que
apreciam a interatividade e a imprevisibilidade nos temas abordados. O podcast atrai pessoas
que gostam de participagdo ativa, humor e conversas descontraidas, além de variedade de
assuntos. Em esséncia, o publico ¢ composto por pessoas que buscam entretenimento leve e

uma conexao mais proxima com os apresentadores.

Duragdo e Periodicidade: O podcast era langado semanalmente. No entanto, foi

finalizado em maio de 2019. Novos episddios ndo sdo lancados regularmente desde entdo.


https://open.spotify.com/show/5IcVQPSVY9f6ZORoToKFdb
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Quanto a duragdo dos episodios, ¢ variavel, dependendo dos temas e da conversa, mas

geralmente ficam na faixa de 40 a 60 minutos ou um pouco mais.

Episodio de Andlise - Rasputin, Jingles e Gémeos (com Arrigo Araujo e Fernanda
Lobo) - EP 12

Capa do Episodio:

FIGURA 13 - Analise de similar: Capa do episédio do Bumbumcast

Disponivel em: https://open.spotify.com/episode/3IgJakw7ZwCwnLLgiacUD6
Acesso em: 05 jan. 2026

Descri¢do do episddio: “Bumbumcast chega ao 12° Episodio! Gustavo Suzuki e Vitor
Brandt (a Hell Ravani td vindo, juro) recebem Arrigo Araujo e Fernanda Lobo para um
bate-papo animado sobre Rasputin, jingles e gémeos! Temas sugeridos por Victor Assumpg¢ao,

Ana Junqueira, Bianca Inéacio, Emilio Rodrigues e Guilherme Show.”

Minutagem: O tema jingle ¢ abordado pelos apresentadores entre os minutos 21:33 e
38:30.


https://open.spotify.com/episode/3IqJakw7ZwCwnLLqiaeUD6
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Variacao de vozes: A variagdo de vozes no Bumbumcast ¢ um dos elementos centrais
da dindmica do programa. Ela se manifesta de algumas maneiras, como, a utilizagdo de
diferentes personalidades dos apresentadores, visto que, eles t€ém estilos de humor e timbres
de voz distintos, o que naturalmente cria uma variagdo no tom da conversa. Além disso, como
um podcast de comédia, eles frequentemente usam a modula¢do da voz para fazer imitacdes,
criar personagens temporarios ou exagerar em reagdes para efeito comico durante as
discussdes dos temas aleatorios. Outro ponto que deve ser analisado, € que ao ler perguntas,
comentarios ou sugestdes de temas enviados pelos ouvintes, eles usam entonacgdes variadas
para interpretar o texto e dar vida as interagdes com o publico. Portanto, a varia¢do de vozes
ocorre como uma ferramenta humoristica e narrativa, € ndo necessariamente COmo um recurso

técnico de edicdo, mas sim como parte da performance dos comediantes.

Abordagem: A abordagem ¢ informal, humoristica e imprevisivel. O podcast se
caracteriza por ser um bate-papo descontraido e sem roteiro rigido, mesmo tendo temas
definidos. Em esséncia, a ideia ¢ simular uma conversa entre amigos, em um ambiente
descontraido como a mesa de um bar, onde o assunto pode mudar de forma imprevisivel,
iniciando com algo trivial como besouros e culminando em uma discussdo filosofica ou uma

piada particular.

Musica e Efeitos Sonoros: O uso de musica e efeitos sonoros € bastante minimalista,
servindo principalmente como elementos de suporte para a estrutura e a comédia do
programa, € ndo como um componente central. Eles usam esses recursos da seguinte forma. A
musica € utilizada majoritariamente no inicio e no fim de cada episodio, funcionando como
uma vinheta para sinalizar o comeco e o término do programa. Além disso, ocasionalmente,
uma breve passagem musical ¢ usada para marcar a transicao entre um tema e outro ou entre

quadros especificos, ajudando a quebrar a conversa e estruturar o episodio.

Siléncio: Os apresentadores usam pausas intencionais (siléncios curtos) para construir

a expectativa antes de uma piada, uma revelagdo ou uma resposta inesperada.

Estrutura: A estrutura do podcast ¢ simples, flexivel e projetada para acomodar a
imprevisibilidade dos temas sugeridos pelos ouvintes, mantendo uma organizagdo basica. A
estrutura tipica de um episddio ¢ a seguinte. O episddio comega com uma breve introdugao

dos apresentadores e a vinheta caracteristica do programa. Apoés isso, eles anunciam os trés
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temas aleatorios que serdo abordados no dia, todos sugeridos pelos ouvintes. Assim, entram
os blocos de discussdo, sendo a parte principal. A abordagem ¢ de um bate-papo livre e
humoristico, onde eles divagam, contam historias pessoais e reagem aos assuntos. O episodio
termina com as consideragdes finais, agradecimentos aos ouvintes, mengao as redes sociais €
a vinheta de encerramento. Deste modo, em andlise, compreende-se que a beleza da estrutura
deles esta na simplicidade, visto que, ¢ um esqueleto que permite total liberdade para o humor

e a imprevisibilidade dominarem o conteudo.

Comentario Geral: No que se refere ao contetido historico e tedrico, o Bumbumecast
apresenta uma breve introdugdo sobre a origem do primeiro jingle brasileiro ¢ a figura do
Jjinglista, baseando-se em pesquisas rapidas de internet e sem um aprofundamento cientifico
denso. O presente trabalho, embora adote uma linguagem acessivel, diferencia-se ao
fundamentar cada informagao historica e técnica nos autores ¢ teorias estudadas.

Todavia, o projeto Jingleteca absorvera a dindmica de trazer curiosidades sobre os
compositores, inclusive os grandes nomes da musica brasileira que atuaram no setor, e a
pratica de emitir opinides e relatos pessoais sobre as pecgas analisadas, humanizando a
curadoria. A gamificacdo ¢ outro ponto de grande relevancia identificado no similar. Os
apresentadores realizam um jogo interativo baseado em gatilhos de memoria (perguntas ou
frases icOnicas) para identificar jingles famosos. Este projeto tem o objetivo de integrar a
longo prazo, nao no episddio piloto apresentado ao final, mas nos proximos, uma dinamica
andloga, pois, em cada episddio, serd proposto um desafio ao ouvinte, oferecendo um tempo
de pausa para resposta antes da revelagdo e execugdo da peca sonora.

Apds o jogo, serd realizada uma breve exposicdo sobre a historia e os elementos
técnicos daquele jingle especifico, como o exemplo da Cremogema* citado no programa
analisado. Quanto aos jingles politicos, o similar utiliza uma abordagem espontanea, baseada
nas memorias de momento dos apresentadores. O presente podcast adotard uma estrutura mais
planejada para este tema, mas mantera o tom descontraido observado no Bumbumcast.
Embora o projeto foque mais na precisao informacional do que nas risadas constantes dos
apresentadores, reconhece-se que a leveza e a diversdao transparecida por eles sdo
fundamentais para o engajamento e serdo emuladas para evitar que o contetido se torne denso.

Por fim, no ambito do engajamento e fechamento, o projeto incorpora as estratégias de
Call to Action (CTA) utilizadas pelo similar, como o pedido de avaliagdo em plataformas de

audio e o incentivo para o acompanhamento em redes sociais. Seguindo o padrdo de

“ https://www.youtube.com/watch?v=vziwxi§oxgA



https://www.youtube.com/watch?v=vziwxi8oxgA
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encerramento do Bumbumcast, que finaliza com uma trilha musical, este podcast optard por
encerrar cada episddio com a execucdo de um jingle iconico, refor¢ando a identidade sonora

do tema abordado.

3.3.1.2 Podcast: Labiar - LabPPUnB

Descri¢ao/Sinopse:

“Esse € o podcast Labiar, produzido pelos alunos da UnB durante a matéria do
Laboratoério de Publicidade ¢ Propaganda. Nosso podcast é dividido em 3 editorias,
sendo a primeira “Comunicagdo ¢ Sociedade”, onde debatemos os impactos sociais
que os meios de comunicagdo ¢ suas tecnologias vem ocasionando; a segunda ¢ a
“Releituras”, na qual trouxemos adaptagdes e reinterpretagdes de diferentes obras; e
a terceira “Desbravando os Brasis”, onde buscamos explorar e apresentar cada uma
das regides do Brasil.” 45

Capa:

FIGURA 14 - Analise de similar: Labiar

Disponivel em: https://open.spotify.com/show/70aHFPgFiniBLWL6CBxPoe
Acesso em: 08 jan. 2025

4 https://open.spotify.com/show/70aHFPgFiniBLWL6CBxPoe



https://open.spotify.com/show/7oaHFPgFiniBLWL6CBxPoe
https://open.spotify.com/show/7oaHFPgFiniBLWL6CBxPoe
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Tema: O podcast foi produzido por alunos no Laboratério de Publicidade e
Propaganda da UnB e ¢ uma producgdo independente com foco em conteudo académico e

criativo.

Objetivos do Podcast: O principal objetivo do Podcast Labiar ¢ a producao de
narrativas em audio a partir de conceitos filoso6ficos contemporaneos. Além de, servir como
um projeto laboratorial e de conclusdo de curso para alunos do Laboratério de Publicidade e
Propaganda (LabPP) da Universidade de Brasilia (UnB), oferecendo experiéncia pratica em
produgdo de conteudo em dudio. Em resumo, o projeto busca unir a academia e a criatividade,
utilizando o formato de podcast como uma ferramenta de divulgacdo cientifica e artistica

inovadora.

Publico-alvo: Composto por jovens e entusiastas de narrativas criativas, estudantes e

profissionais das areas de comunicagao, publicidade, filosofia e cultura pop.

Duracao e Periodicidade: Cada episédio tem uma duracdo relativamente curta,
geralmente em torno de 10 a 30 minutos, o que ¢ ideal para o formato de narrativas curtas e
envolventes. E referente a periodicidade, ndo ¢ regular como a de podcasts comerciais ou
diarios. Ele foi produzido como um projeto laboratorial e de conclusdo de curso no primeiro
semestre de 2023. Portanto, os episodios foram lancados em um cronograma especifico
durante aquele periodo, assim como os episddios seguintes, que apresentaram-se em bloco em

determinadas datas.

Episodio de Andlise - Jingle, Beat e Publi - EP 02

Capa do Episodio:
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FIGURA 15 - Analise de similar: capa do episédio do Bumbumcast

LNBINR

Acesso em: 08 jan. 2025

Descricao do episodio:

“Neste episddio do Labiar, Mariana e o musico Pedro Rebougas mergulham na
relagdo entre musica e publicidade. Eles conversam sobre a forca dos jingles
classicos, o impacto das identidades sonoras de hoje e como esses sons grudam na
memoria, ajudando marcas a se conectarem com o publico. Eles também discutem os
limites éticos quando artistas mencionam marcas, especialmente casas de apostas, ¢
como isso influencia consumidores sem que seja publicidade explicita. Um episddio
que mistura curiosidades, exemplos sonoros e uma reflexdo critica sobre o poder da
musica na construgio de desejos, emogdes e narrativas.” 4

Minutagem: 12 min 36 s

Variagdo de vozes: A variagdo ocorre como um didlogo entre a apresentadora e o
entrevistado, caracterizado por um intercambio de perguntas, respostas e comentarios de
ambas as partes. A producao emprega um roteiro cuidadosamente elaborado que maximiza o

potencial do audio, elevando a variacao vocal a um elemento crucial na narrativa.

% https://open.spotify.com/episode/65DgcOBdwDmmI6SCBhwyE3


https://open.spotify.com/episode/65DgcQBdwDmml6SCBhwyE3
https://open.spotify.com/episode/65DgcQBdwDmml6SCBhwyE3
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Abordagem: Experimental, académica e criativa.

Musica e Efeitos Sonoros: O programa ¢ acompanhado por uma musica de fundo
constante e suave, com uma batida levemente eletronica. Jingles especificos sdo inseridos ao
longo do episodio. Para marcar a transi¢do de um jingle e o retorno a fala, utiliza-se um efeito
sonoro que simula a mudanca de estacao de radio. O inicio e o fim de quadros especificos sdo
indicados por um efeito sonoro de sino. A musica eletronica permanece durante todo o
programa. Em um momento, ela se intensifica e aumenta de volume antes do retorno dos
apresentadores para as despedidas e o encerramento do episddio.

O episédio termina com uma voz masculina, que ndo é de um dos apresentadores,
citando os nomes dos autores das produgdes de audio utilizadas no programa. Em seguida,
uma trilha sonora mais animada ¢ introduzida, e o programa ¢ finalizado com o slogan da

atracdo, falado com um efeito de megafone.

Siléncio: No contexto do podcast Labiar, o siléncio ¢ empregado como uma
ferramenta de organizagdo e respeito a narrativa sonora, manifestando-se quando a
apresentadora interrompe a fala para permitir a escuta atenta da entrevista ou para dar total
protagonismo aos jingles e trilhas apresentados. Esse uso estratégico do siléncio evita a

sobreposi¢do de informagodes, garantindo coordenagao.

Estrutura: A apresentadora inicia o episddio, apresenta o tema central e introduz o
convidado. O nucleo do episddio consiste em uma conversa aprofundada com o musico Pedro
Reboucas. Eles discutem a forga e o impacto de jingles classicos, analisam conceitos e
exploram como as identidades sonoras modernas (como beats e trilhas sonoras especificas de
marcas) funcionam na publicidade atual e como esses sons conseguem fixar-se na memoria
das pessoas. A finalizagdo da conversa e agradecimentos ¢ feita logo apds, seguindo o padrao
de podcasts de entrevistas. Assim, entende-se que a estrutura deste episodio € mais
informativa e analitica, utilizando o formato de mesa redonda ou entrevista para aprofundar

um tema especifico da comunicagao.

Comentario Geral: O presente projeto incorpora uma sonoplastia estratégica inspirada
na estrutura técnica do podcast Labiar, utilizando uma cortina de fundo constante que suporta

as falas de forma orgéanica. A introducdo do programa estabelece uma conexao imediata com
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o ouvinte, apresentando as boas-vindas, o nome da atracdo e sua proposta tematica, seguida
pela apresentacdo da locutora.

Para garantir a fluidez do formato de infotenimento, o projeto preocupa-se com a
entonacdo da voz, evitando uma leitura mecanica de roteiro para manter a organicidade na
transmissdo de informagdes técnicas. A narrativa do Labiar fundamenta-se na discussdo sobre
a importancia da musica e seu poder de fixacdo na mente humana, utilizando a inser¢ao direta
de jingles no momento em que sao mencionados para exemplificar a teoria.

A segmentacdo ¢ feita por efeitos sonoros que simulam mudangas de estacdo de radio
nas transi¢des € o som de um sino para marcar quadros especificos. O encerramento do
episodio € estruturado com um crescendo musical que precede a leitura dos créditos por uma
voz externa, finalizando com a assinatura do slogan do podcast falada com efeito de
megafone, visando maximizar a memorabilidade da marca. Assim, este trabalho visa utilizar

essa técnicas como base para alcangar um melhor desempenho com o publico.

3.3.1.3 AudioBook: Ouvindo Vozes - Como criar um podcast de sucesso e ainda

ganhar dinheiro com isso

Descricao/Sinopse:

“Vocé sempre quis saber como fazer o que vocé ama e ainda por cima ficar rico com
isso? Entdo este livro ndo ¢ para vocé. O que posso oferecer com o Ouvindo vozes ¢é
um guia para a produgdo de contetido no meio mais organico, flexivel e dindmico
que a internet ja possibilitou: o podcast. Nestas paginas, compartilho mais de uma
década de experiéncia (me disseram que € na capa do livro que damos carteirada)
para que vocé ndo precise cometer os mesmos erros que cometi. Apesar da cultura
do "faga vocé mesmo" do podcast, ndo ha necessidade alguma de sofrimento, e ¢é ai
que o livro entra. Com o Ouvindo vozes, vocé tera todas as ferramentas na mao para
criar seu podcast do zero com o maximo de planejamento ¢ 0 minimo de problemas,
passando pela concepcdo da ideia, estrutura, planejamento ¢ todo o processo de
edicdo — além, ¢ claro, do caminho para que seu projeto tenha potencial para, ao
menos, se pagar. Depois de "Desligue a TV e va ler um livro", te apresento o "Leia

um livro e depois va falar na internet"!” *’

Capa:

47 https://www.planetadelivros.com.br/livro-ouvindo-vozes/334367



https://www.planetadelivros.com.br/livro-ouvindo-vozes/334367
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FIGURA 16 - Analise de similar: Ouvindo Vozes - Como criar um podcast de sucesso e ainda ganhar
dinheiro com isso.

hlo LANZETTA

como
CR/AR UM
PODCAST

DE SUCESSO

| € AiNDA

/| GANHAR
/)| DINHE[RO
7/ com [sso

Disponivel em: https://www.planetadelivros.com.br/livro-ouvindo-vozes/334367
Acesso em: 10 ago. 2025

Tema: O tema central de Ouvindo Vozes, de Gus Lanzetta, ¢ um guia pratico ¢
estratégico sobre a criagdo de podcasts de sucesso, abordando desde os fundamentos da
produgdo de conteudo no ambiente digital at¢ como monetizar e se destacar nesse meio
organico e flexivel, desmistificando a ideia de enriquecer rapidamente, mas focando em

construir uma carreira solida com o audio.

Objetivos da Obra: O Ouvindo Vozes oferece todos os recursos necessarios para a
criacdo de um podcast do zero, garantindo o maximo de planejamento e a reducdo de
imprevistos. A metodologia abrange desde a concepcao da ideia e estruturagdo do contetdo

até o processo de edigdo, orientando o criador por todas as etapas do projeto.

Publico-alvo: O principal publico-alvo sdo aspirantes a podcasters, criadores de

conteudo digital e pessoas interessadas em producdo de midia organica e flexivel.


https://www.planetadelivros.com.br/livro-ouvindo-vozes/334367
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Duracao: 2h 49min

Comentdrio Geral: O audiobook de Guz Lanzetta serve como uma referéncia
fundamental ndo s6 para a pesquisa sobre podcast neste trabalho, mas também para a
produgdo de audio do projeto, visto que suas estratégias sdo relevantes e serdo utilizadas como
base. Publicada pela Planeta de Livros, a obra se afasta da formalidade de um guia e adota
uma abordagem conversacional e direta.

O autor compartilha sua experiéncia, detalha aspectos técnicos da producgdo de podcast
e oferece conselhos praticos sobre os desafios da criacdo de um programa. Ele estrutura o
contetdo alternando textos concisos com transcri¢des de entrevistas e resumos, abordando
perguntas essenciais que surgem naturalmente na narrativa, como: O que € um podcast?
Como planejar? Quem ¢ o publico-alvo? Qual nome escolher? As respostas a essas e outras
questdes sdo apresentadas de forma simplificada e acessivel. O que realmente se destaca, no
entanto, ¢ a maneira como Lanzetta se expressa. Gracas a essa estrutura incomum, a narrativa
se desenrola de tal forma que Ouvindo Vozes soa como uma longa e despretensiosa conversa
entre o autor e o leitor, seguindo uma légica de pensamento fluida e natural, sem a
artificialidade de um mero guia tematico.

Deste modo, a relevancia dessa obra como similar reside, primordialmente, nessa
convergéncia de objetivos, a transmissdo de informacdes de forma descontraida e leve.
Lanzetta utiliza uma didatica acessivel, permitindo que qualquer espectador interessado
compreenda o contetido, independentemente de sua bagagem prévia. Essa fluidez narrativa, ¢
uma das caracteristicas que este projeto busca replicar para se aproximar do seu publico-alvo.

No campo da execugdo sonora, destaca-se a habilidade do autor em conduzir uma
narrativa solo que se torna dinamica pela introdugdo de personagens. Ao relatar sua trajetoria,
Lanzetta incorpora a fala de terceiros, como a de seu parceiro de inicio de carreira, utilizando
leves mudangas de entonagdo para dar vida a esses relatos. Este recurso serd transposto para o
presente podcast, visando aumentar a interatividade e o dinamismo do programa sem a
necessidade de entrevistas diretas. Essa técnica permite contar historias e compartilhar
depoimentos de forma organica, transformando dados informativos em uma narrativa
envolvente.

Além do carater educacional, o autor consegue imprimir sua marca pessoal,
conectando o espectador a sua persona. Essa proximidade ¢ reforcada por constantes
provocagdes e perguntas direcionadas ao ouvinte, técnica que estimula a reflexao e consolida

o vinculo entre o host e a audiéncia. Por fim, a entonagdo animada e cativante de Lanzetta ¢é
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um elemento de performance que este projeto pretende utilizar, reconhecendo que o dominio

da voz ¢ essencial para manter a retengdo do publico e tornar o conteido memoravel.

3.3.2 Similares Indiretos

3.3.2.1 Podcast: Quem Paga A Pata?

Descri¢ao/Sinopse:

“Quem Paga a Pata ¢ o podcast onde a gente ri, reflete e fala das situagdes que so as
mulheres vivem. Toda semana, Camile Pasquarelli e Isabella Konig leem historias
enviadas por ouvintes que pagaram a pata — e comentam tudo com leveza, bom
humor e aquele olhar afiado que ndo deixa passar o que importa. Porque, no fim,
quando a coisa da ruim... quase sempre tem uma mulher pagando a conta. E aqui,
pelo menos, a gente paga rindo (e falando a real).” *

Capa:

FIGURA 17 - Anilise de similar: Quem paga a pata?

8 https://open.spotify.com/show/3qlLZ6suZgAFCYyJKRpM4Z



https://open.spotify.com/show/3qlLZ6suZgAFCYyJKRpM4Z
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Disponivel em: https://open.spotify.com/show/3glLZ6suZgAFCYyJKRpM4Z
Acesso em: 07 dez. 2025

Tema: Discussdes leves, mas com reflexdes importantes, sobre as realidades vividas
pelas mulheres, baseadas em histérias reais enviadas pelas proprias ouvintes. As
apresentadoras usam essas narrativas para expor como, muitas vezes, as mulheres acabam
n n A 1 n n 1 1 ~ 1

pagando a pata" (arcando com as consequéncias ou "a conta") em diversas situacdes da vida,

desde relacionamentos modernos a questdes cotidianas.

Objetivos do Podcast: Entreter e gerar identificagdo: fazer as ouvintes rirem e se
reconhecerem nas histérias compartilhadas, promover a reflexdo, usar o humor e a leveza para
tocar em pontos sensiveis e importantes sobre o machismo e as dificuldades enfrentadas pelas
mulheres e criar uma comunidade, oferecer um espago seguro para que as ouvintes enviem

suas historias e se sintam ouvidas e compreendidas.

Publico-alvo: O podcast ¢ direcionado primariamente a mulheres que se identificam

com essas histdrias e buscam um espaco de partilha, risada e identificagdo mutua.

Duracao e Periodicidade: Novos episddios sdo langados todas as segundas-feiras. A

duracgdo dos episddios € variavel, mas a maioria se estende de 30 minutos a 1 hora.

Episodio de Analise - Vinganca das patas, madrinha justiceira e pais ausentes de

Hollywood | Quem Paga A Pata - EP 21

Capa do Episodio:


https://open.spotify.com/show/3qlLZ6suZgAFCYyJKRpM4Z
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FIGURA 18 - Analise de similar: capa do episédio do Labiar

Vinganca das patas, madrinha
jusliceira ¢ pais ausenles de
Hollywood

Disponivel em: https://open.spotify.com/episode/SLxYmsTf2elwYcuKmY 1Oir
Acesso em: 07 dez. 2025

Descri¢do do episodio:

“Um namorado furada, uma amiga que virou inimiga e... um banheiro trancado. Esse
episodio tem traicdo dupla, intuigdo certeira e até a madrinha entrando na vinganga.
Isa e Cami ouviram essa historia e ficaram divididas entre indignagdo e orgulho da
ouvinte que ndo deixou barato. E no papo que segue, rolam indicagdes de filmes e
séries, surtos com atores de Hollywood que sdo pais ausentes na vida real e aquela
reflexdo final que bate: sim, esse podcast ¢, do nosso jeito, um grito contra a
misoginia. Quem Paga a Pata ¢ o podcast onde a gente ri, reflete ¢ expde os
bastidores do que ¢ ser mulher nesse mundao. Toda semana, Camile Pasquarelli e
Isabella Konig recebem historias enviadas por ouvintes que - adivinha - pagaram a
pata. Situagdes engragadas, constrangedoras, revoltantes ou tudo isso junto, que
abrem espago para conversas leves, mas com aquele olhar afiado que ndo deixa
passar o que realmente importa. Porque no fim das contas, quando a coisa da ruim...
quase sempre tem uma mulher pagando a conta. E aqui, pelo menos, a gente paga
dando risada (e falando a real).” %

Minutagem: 31 min

* https://open.spotify.com/episode/SL.xYmsTf2elwYcuKmY10Qir


https://open.spotify.com/episode/5LxYmsTf2elwYcuKmY1Oir
https://open.spotify.com/episode/5LxYmsTf2elwYcuKmY1Oir
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Variacdo de Vozes: O podcast conta com as vozes das duas apresentadoras, que
modulam suas entonagdes conforme a tematica abordada. Essa variagcdo pode incluir tons de

surpresa, entusiasmo, melancolia, entre outros.

Abordagem: A abordagem utilizada ¢ confessional, empatica, humoristica e bastante
conversacional, criando a sensagdo de um bate-papo descontraido e seguro entre amigas, que
valida as experiéncias compartilhadas e ajuda a mostrar as ouvintes que elas ndo estdo

sozinhas em suas vivéncias.

Musica e Vinhetas: Auséncia de trilha sonora, com exce¢ao das vinhetas de abertura e
encerramento. Estas vinhetas sdo construidas com notas instrumentais, junto com o soar de
um pato e finalizam também com o som caracteristico do pato, o que estabelece uma forte
ligagdo com a marca. O elemento sonoro predominante ¢ a conversa natural e o riso das

apresentadoras, que ditam o ritmo e a atmosfera do podcast.

Efeitos sonoros: Os efeitos sonoros sdo usados apenas para algumas marcagdes em
certos episodios. Por exemplo, neste episoddio especifico, a apresentadora estd prestes a tossir

e, para criar um corte comico na cena, ¢ adicionado um efeito sonoro de pato.

Siléncio: O siléncio é utilizado como um elemento enfatico em diversos momentos,
como para realgar picos de emogado, como estopins e indignacdo, para promover a reflexao, ou
apods a explanacdo de um assunto. Mais crucialmente, ele simboliza o ato de esperar a vez da

outra pessoa falar.

Estrutura: A estrutura do podcast "Quem Paga A Pata?" ¢ cuidadosamente desenhada
para criar uma experiéncia intimista e interativa. O episodio inicia-se com o bordado
caracteristico: "Oii, bom dia, eu sou a Isa, eu sou a Cami. NOos temos muitas coisas em
comum, somos maes, mulheres, podcasters e...", completando a frase a cada novo episodio
com uma caracteristica diferente que possuem em comum, comentando brevemente sobre o
assunto antes de prosseguir.

Apos essa introdugdo inicial e descontraida, uma vinheta de abertura caracteristica do
programa ¢ reproduzida. Em seguida, as apresentadoras mergulham na sec¢ao principal do
podcast, a leitura dos relatos enviados pelas ouvintes, que detalham situagdes onde "pagaram

a pata". Elas comentam cada histéria em tempo real, intercalando o relato com opinides
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pessoais, muitas risadas e experiéncias de vida relacionadas, criando um didlogo fluido e
empatico com o publico.

A estrutura permite flexibilidade, e além das historias principais, alguns episddios
incluem quadros variados onde abordam temas adjacentes que surgem da discussado principal,
ou simplesmente compartilham novidades pessoais, como a discussdo sobre filmes que
assistiram e gostaram, como nesse episodio especifico. O episddio é concluido com as
consideragdes finais sobre os relatos do dia, agradecimentos € uma chamada para agdo. Elas
incentivam as ouvintes a enviarem suas proprias historias e a interagirem nas redes sociais,

geralmente pedindo para que deixem um emoji especifico nos comentarios, o "emoji do dia"

escolhido por elas no final do episodio.

Comentario Geral: Assim, de forma resumida, o presente projeto visa estabelecer em
sua estrutura algumas das estratégias comunicacionais utilizadas pelas apresentadoras do
Quem Paga A Pata. A primeira caracteristica relevante ¢ a constru¢do da identidade sonora
através de vinhetas e trilhas. O programa utiliza uma composi¢do instrumental de abertura e
encerramento que incorpora o som caracteristico de um pato, criando uma associagdo
imediata e poderosa com o nome da marca.

Este projeto pretende seguir essa logica, utilizando a musica como o elemento central
da identidade visual e auditiva, visto que o tema principal sdo os jingles. Quanto a atmosfera
do programa, o “Quem Paga A Pata?” se destaca pelo tom de conversa de sofa,
assemelhando-se a um bate-papo informal e descontraido. O objetivo desse podcast ¢ utilizar
essa leveza e fluidez, mas direcionando-a para o cardter mais informativo. A intencdo ¢
entregar dados precisos e historicos sobre os jingles brasileiros sem que o conteido se torne
magante, transformando a informagdo técnica em uma narrativa tdo envolvente quanto uma
conversa casual.

Outro recurso estratégico identificado ¢ o uso de borddes e nomes de episddios
criativos. No similar analisado, os titulos fogem do 6bvio, despertando a curiosidade imediata,
uma técnica que sera integrada a este projeto para atrair o ouvinte. Além disso, a pontuagao
sonora do programa delas oferece uma solucdo criativa para a edicdo, visto que, as
apresentadoras utilizam o som do pato para cortar ruidos (como tosses) ou desviar de assuntos
de forma comica.

Este projeto adotard uma estratégia, utilizando efeitos sonoros pontuais ou trechos de
jingles icOnicos para marcar a transicdo entre quadros ou finalizar momentos de humor,

conferindo dinamismo e um ritmo préprio a montagem. Com relagdo ao engajamento, sera
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replicada a estratégia de Call to Action (CTA) utilizada pelas mesmas, que incentivam a
interagdo do publico ao final de cada episddio, fortalecendo a comunidade em torno do

programa.

3.3.2.2 Podcast: Historia em Meia Hora

Descri¢ao/Sinopse: “Historia em Meia Hora ¢ um podcast feito por Vitor Soares, que

fala de temas atuais e classicos da historia de maneira informal e divertida!”*°

Capa:

FIGURA 19 - Analise de similar: Histéria em Meia Hora

Disponivel em: https://open.spotify.com/show/6uscSygp0g7CbOuoEujgl. 8 Tema
Acesso em: 15 dez. 2025

Objetivos do Podcast: O principal objetivo do podcast ¢ democratizar o conhecimento
historico, tornando temas complexos e eventos importantes acessiveis a todos os publicos.
Assim o apresentador descomplica a histéria, apresentando narrativas histéricas de forma

simples, informal e didatica, fugindo da linguagem académica ou tradicional. Ele oferece um

% https://open.spotify.com/show/6uscSygp0g7CbOuoEujgl .8 Tema


https://open.spotify.com/show/6uscSyqp0q7Cb0uoEujgL8Tema
https://open.spotify.com/show/6uscSyqp0q7Cb0uoEujgL8Tema
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entendimento basico e contextualizado de fatos histdricos em um curto espago de tempo, ideal
para quem tem uma rotina corrida. Além disso, o podcast tem como objetivo estimular a
curiosidade, que serve como ponto de partida para que os ouvintes sintam-se motivados a

pesquisar e aprender mais sobre os temas dispostos.

Publico-alvo: O podcast é voltado para um publico bastante amplo e diversificado.
Contudo, os estudantes sdo maioria, visto que, se torna uma ferramenta util para revisao de
matérias de escola, cursinhos e preparatorios para vestibulares € o ENEM. Além disso, para
pessoas curiosas, de todas as idades que gostam de histéria, mas ndo possuem tempo para
leituras longas ou conteudos muito aprofundados. Por fim, o conteudo também ¢ muito
abordado por ouvintes que buscam conteudo educativo e de qualidade para consumir durante

deslocamentos, tarefas domésticas ou momentos de lazer.

Duragdo e Periodicidade: Conforme o nome sugere, a maioria dos episoédios tem uma
duragdo média de 30 minutos. Alguns episddios especiais podem ser um pouco mais curtos ou
mais longos, mas o padrao ¢ manter-se proximo dessa marca. J& a periodicidade ¢ marcada
por ser semanal, langando novos episddios regularmente para manter o publico engajado.

Episodio de Analise - Michelangelo

Capa do Episodio:
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FIGURA 20 - Analise de similar: capa do episddio do Histéria em Meia Hora

MICHELANGELD
@

Disponivel em: https://open.spotify.com/episode/372Gnvx6AYNmOXCTED3GK

Acesso em: 15 dez. 2025

Descri¢do do episodio:

“Um dos maiores criadores da historia da arte ocidental! Separe trinta minutos do
seu dia e aprenda com o professor Vitor Soares (@profvitorsoares) sobre quem foi
Michelangelo. Se vocé quiser ter acesso a episodios exclusivos e quiser ajudar o
Histéria em Meia Hora a continuar de pé, clique no link:
www.apoia.se/historiacmmeiahora. Conhe¢a o meu canal no YouTube, ¢ assista o
Histéria em Dez Minutos! https://www.youtube.com/@profvitorsoares - Conheca

meu outro canal: Historia e Cinema!
https://www.youtube.com/(@canalhistoriaccinema - Ouga "Reinaldo Jaqueline", meu
podcast de humor sobre cinema e TV:

https://open.spotify.com/show/2MsTGRXkeNSk0gBBRDV40ok Compre o livro
"Historia em Meia Hora - Grandes Civilizagdes"! https://a.co/d/470gz6Q Compre
meu primeiro livro-jogo de historia do Brasil "O Pordo": https://amzn.to/4a4HCO8
PIX e contato: historiaemmeiahora@gmail.com Apresentagdo: Prof. Vitor Soares.
Roteiro: Prof. Vitor Soares e Prof. Victor Alexandre (@profvictoralexandre) -
REFERENCIAS USADAS: BAZIN, Germain. O tempo das catedrais: A arte ¢ a
sociedade, 980-1420. Sao Paulo: Martins Fontes, 1999. CLARK, Kenneth.
Civilizagdo. S@o Paulo: Companhia das Letras, 2018. VALLADARES, Clarice.
Michelangelo: vida e obra. Rio de Janeiro: Ediouro, 2006. ZUFFI, Stefano.
Michelangelo: toda a obra pictérica, escultérica e arquitectonica. Koln: Taschen,
2007.” 3!

Minutagem: 32 min

5! https://open.spotifv.com/episode/372Gfinvx6 AYNmOXCTFD3GK


https://open.spotify.com/episode/372Gfnvx6AYNmOXCTFD3GK
http://www.apoia.se/historiaemmeiahora
https://www.youtube.com/@profvitorsoares
https://www.youtube.com/@canalhistoriaecinema
https://open.spotify.com/show/2MsTGRXkgN5k0gBBRDV4ok
https://a.co/d/47ogz6Q
https://amzn.to/4a4HCO8
mailto:historiaemmeiahora@gmail.com
https://open.spotify.com/episode/372Gfnvx6AYNmOXCTFD3GK
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Varia¢ao de vozes: O podcast é predominantemente um programa solo, apresentado
pelo professor Vitor Soares. Portanto, o conteudo ¢ narrado inteiramente por ele, que utiliza
seu tom de voz caracteristico, calmo e didatico. Deste modo, ndo h4, geralmente, a presenca
de outros apresentadores, convidados fixos ou atores interpretando personagens historicos. O

foco ¢ na narrativa direta do apresentador.

Abordagem: A abordagem do podcast ¢ a sua marca registrada, focando em
simplicidade e contexto. A linguagem utilizada ¢ coloquial e direta, evitando jargdes
académicos para que qualquer pessoa compreenda os temas. O objetivo é entregar os fatos
essenciais € o contexto historico de um evento em um periodo curto. Vitor Soares narra os
eventos de forma envolvente, quase como uma contagdo de historias, o que facilita a

memorizagao e o interesse do ouvinte.

Musica e Efeitos Sonoros: O uso de trilhas e efeitos no podcast ¢ minimalista e
funcional. E utilizada uma trilha sonora instrumental sutil e constante ao longo do episodio.
Essa musica serve para embalar a narrativa e manter um clima agradavel, sem distrair o
ouvinte do conteudo principal. Além disso, o uso de efeitos ¢ bastante limitado ou inexistente
na maioria dos episodios. O podcast aposta mais na forca da narrativa do apresentador do que

em elementos de produgdo sonora complexos para ilustrar os fatos.

Cortinas e vinhetas: No inicio de cada episddio, hd uma breve vinheta sonora que
introduz o nome do podcast (Historia em Meia Hora), o apresentador e o tema do dia. E curta
e serve para marcar o inicio oficial do contetido. Também ha trechos curtos da trilha sonora
principal que sdo usados como cortinas ou separadores. Eles marcam a mudanca de um bloco
para outro dentro da narrativa, por exemplo, a transi¢ao da introdugdo para o desenvolvimento
do tema principal, ou entre diferentes periodos histéricos abordados no mesmo episéddio.
Além disso, uma vinheta finaliza o episodio, agradece a audiéncia, lembra as plataformas
onde o podcast pode ser ouvido e menciona as formas de apoio ao projeto. No geral, esses
recursos sdo usados de maneira discreta para dar profissionalismo e estrutura ao programa,

sem nunca ofuscar a narrativa historica central feita pelo professor Vitor Soares.

Siléncio: Funciona como uma ferramenta de estruturacdo narrativa e de respiragdo

para o ouvinte, e ndo como uma auséncia total de som. O siléncio mais comum € o espago
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natural entre as frases do professor Vitor Soares. Essas pausas sdo cruciais para que o
apresentador respire, para que o ouvinte absorva a informagdo e para dar ritmo a locugao,
evitando que o conteido soe como um monologo ininterrupto e cansativo. Assim como,
embora haja siléncio na voz do apresentador durante as transicdes entre blocos, ndo ha
siléncio absoluto no podcast. Nesses momentos, a trilha sonora de fundo assume a frente por
um segundo ou dois (a cortina musical), preenchendo o espago e sinalizando uma mudanga de
topico, garantindo fluidez a edicao. Portanto, o siléncio no programa ¢ um elemento de edigao

e oratoria que contribui para a clareza, a didatica e o ritmo agradavel do programa.

Estrutura: O podcast Historia em Meia Hora segue um formato estruturado e didatico,
que utiliza elementos sonoros e pausas estratégicas para guiar o ouvinte através da narrativa
histérica. O episddio comega com uma sequéncia de vinhetas e trilhas sonoras que preparam o
ouvinte para o conteiido. Inicia-se com notas musicais rapidas e a men¢do a agéncia que
distribui o podcast, "agenciadepodcast.com.br".

Segue-se a vinheta de abertura, que utiliza elementos sonoros que remetem ao tempo,
como o toque de um reldgio e o som de folhas de livro sendo passadas. Um batuque ritmico,
acompanhado por vozes dizendo "Historia em Meia Hora", finaliza essa vinheta. Inicia-se
uma trilha sonora de fundo mais calma, frequentemente com notas de piano, que permanece
em segundo plano enquanto o professor comega a falar.

O apresentador inicia a fala fazendo duas perguntas relacionadas ao tema do episodio
para despertar a curiosidade. Logo em seguida, ele explica o tema, apresenta seu objetivo com
o episddio e menciona que todas as fontes confidveis usadas estdo listadas na descricdo. A
narrativa historica ¢ conduzida com um uso sutil e eficaz de audio. Uma musica de fundo,
muitas vezes com um estilo medieval, acompanha a maior parte da narrativa, mantendo o
ritmo e a atmosfera.

Vitor Soares utiliza citacdes diretas de historiadores para dar credibilidade e
profundidade a historia, formatando-as claramente ("como escreveu o historiador... abre
aspas... fecha aspas"). Quando um bloco de assunto termina, a musica de fundo ganha
volume, passa para o primeiro plano, e a voz do apresentador cessa. Um breve siléncio ocorre
antes que outra trilha sonora surja, marcando a proxima sessao.

No meio do episodio, hd uma pausa estratégica, pois o apresentador cria um gancho
narrativo, deixando o ouvinte curioso, ¢ pede um minutinho. E inserido um comercial do
canal parceiro, Histéria e Cinema. A promocdo usa uma musica animada e, ao final, uma

transicao suave leva de volta ao assunto principal do episodio.
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O fechamento do programa ¢é estruturado e recheado de chamadas para agao (CTAs).
Antes de finalizar, ele recomenda outros episodios do podcast que sejam complementares ao
tema abordado. Um resumo conciso dos pontos principais do episddio ¢ apresentado. A
musica de fundo sobe novamente para o primeiro plano, € o apresentador silencia, sinalizando
o fim do conteudo principal.

Entdo, a musica retorna ao segundo plano e o apresentador volta a falar, agradecendo ¢
fazendo multiplas chamadas, como inscri¢do no portal e redes sociais, apoio financeiro via
Apoia.se*?, divulgagdo do canal no YouTube e de seus livros, e mengdo a outros projetos.
Assim, o episodio termina com a mesma trilha e vinheta de abertura, fechando o ciclo do

programa com a frase "historia em meia hora".

Comentario Geral: O presente projeto visa incorporar diversas estratégias observadas
no programa de referéncia. A primeira sera a utilizagdo de uma trilha sonora especifica para o
podcast, tanto para abertura quanto finalizagdo do programa. Além disso, havera a adogao da
didatica de infotenimento (informacdo e entretenimento) por parte da apresentadora, Bia
Carvalho, replicando a intengdo e tom do apresentador do programa de referéncia.

A credibilidade e fontes também serdo devidamente apresentadas, informando ao
ouvinte que o contetido apresentado foi pesquisado, além de disponibilizar as fontes utilizadas
na descri¢dao do episodio e inserir citacdes diretas de especialistas, seguindo o formato "como

m

escreveu o historiador... 'citagdo''. Outro ponto relevante se refere ao engajamento e
continuidade, elaboradas a partir da inser¢cdo de uma finalizacdo com uma chamada para acao
(CTA), indicando ao ouvinte que acompanhe o proximo episodio.

Por fim, esse projeto se inspira na organizagdo das capas e descri¢des do podcast de
referéncia, visto que, mantém um padrao visual consistente (identidade fluida e precisa) que

diferencia visualmente os temas dos episodios, sem causar confusdo, evitando que todas as

capas sejam idénticas, mas garantindo que o padrdo geral seja mantido.

3.4 Estrutura do Programa

Dessa forma, a partir das informacdes detalhadas do briefing e da andlise de

similaridade, pode-se delinear a estrutura do programa deste projeto. Um podcast de

2 Uma plataforma que viabiliza a sustentabilidade financeira de fazeres criativos e causas através do
Financiamento Coletivo. (Disponivel em: https://descubra.apoia.se/. Acesso em: 16 dez. 2025)



https://descubra.apoia.se/
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infotenimento (informag¢do + entretenimento) com foco educativo e informativo sobre a
publicidade sonora brasileira.

O tom adotado ¢é conversacional, descontraido e leve, utilizando uma didatica
acessivel para transformar temas académicos em uma narrativa fluida. Deste modo, referente
a personagens e locucdo, a apresentacdo ¢ conduzida pela autora, posicionada como
comunicologa, que utiliza de experiéncias e vivéncias pessoais para gerar conexao. Inspirado
na estética de storytelling de podcasts como o de Gus Lanzetta, a locutora utiliza modulagao
de voz para interpretar personagens ou citar terceiros e realiza questionamentos diretos ao
ouvinte, estimulando a reflexdo constante.

A duracdo e periodicidade também sdo relevantes para discutir na estrutura do
programa, assim, foi delimitado o tempo de episddio entre 20 a 30 minutos. Este tempo foi
estrategicamente definido para atender ao publico em cendrios de atengdo dividida, como o
transporte coletivo ou o trajeto para o trabalho, para ndo exigir a imersao em contetidos de
longa duracdo e para que o material ndo se torne excessivamente denso em um unico
episodio, os assuntos serdo devidamente separados por episddio. Em relacdo a periodicidade,
os episodios serao organizados semanalmente, com a publicagao de um episodio por semana.

A musica ¢ o elemento central da identidade do projeto. A estrutura sonora ¢ inspirada
no podcast Quem Paga a Pata, estabelecendo um padrio auditivo reconhecivel. Além disso, a
paisagem sonora, que vem com a utilizacdo de uma trilha sonora em segundo plano constante
(BG). A edicdo brinca com o volume desta trilha (efeito de ducking®®), aumentando-a em
momentos de pausa ou transi¢do de blocos para dar dinamismo. Ainda neste topico, havera
marcadores e efeitos durante a produgao, serdo utilizados efeitos sonoros pontuais para marcar
momentos cOmicos, tensos ou transigoes tematicas.

Vinhetas de abertura e assinaturas finais também fardo parte da obra, visto que, havera
um composi¢do autoral, ou seja, um jingle proprio e um encerramento que sera padrao com o
slogan do podcast falado com efeitos sonoros.

Outro aspecto importante presente na estrutura ¢ a segmentacao e quadros. O conteudo
nao flui de forma linear e unica, ele ¢ dividido em segmentos distintos para manter o ritmo ¢ a
clareza da mensagem. Assim, inicia com a abertura e boas-vindas, apresenta¢do da proposta,

da locutora e o tema do episddio. Logo apods, a explicagdo do tema do dia fundamentada em

>3 E uma técnica de dudio que reduz automaticamente o volume de uma faixa (musica, fundo) quando outra faixa

principal (voz, didlogo) estd ativa. Disponivel em: https:/filmora.wondershare.com.br/audio-ducking.html.
Acesso em: 16 dez. 2025)


https://filmora.wondershare.com.br/audio-ducking.html
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citacdes de autores (como Fabio Dias). Aqui, aplica-se a estratégia do Bumbumcast de trazer
curiosidades sobre jinglistas famosos e opinides pessoais da apresentadora.

Outro estratégia abordada buscando interagdo ¢ buscar sempre do publico suas
historias, abrir espaco para a leitura de memorias afetivas enviadas pelo publico, gostos por
jingles especificos ou outros assuntos relevantes. Um exemplo disso se faz presente no quadro
criado para o podcast, “Nao Sai da Cabega”, que encerra o programa com um jingle marcante
sugerido por um ouvinte do dia. E por falar em encerramento, o programa termina com as
consideragdes finais sobre o impacto do tema na realidade do ouvinte e chamadas para agao

(avaliar nas plataformas, seguir redes sociais e visitar o site).
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4. MEMORIAL DESCRITIVO - PRODUCAO DA JINGLETECA

O episodio piloto e o manual de identidade visual da marca Jingleteca foram
compilados e estao disponiveis para consulta no:

https://drive.google.com/drive/folders/1CAhOCN4l GhSXzxG8K2R&PDS5eKQXogka?usp=sh

aring

4.1 Pré-producio

A pré-producdo do podcast Jingleteca foi a fase inicial e crucial para a definicao
técnica e conceitual do programa. Este estagio envolveu uma investigacdo aprofundada de
conceitos tedricos sobre jingles € podcasts, além da determinacdo de formatos e da criagdo de
uma linguagem que mesclasse o rigor técnico com a leveza do infotenimento. A pesquisa de
temas e a curadoria de jingles iconicos também foram centrais. Como apoio metodologico, a
analise de similares, ja detalhada neste trabalho, revelou-se essencial para estruturar a
identidade e o ritmo do projeto.

Com base nas conclusdes obtidas a partir dos conceitos e da caréncia ja apresentados
sobre o mercado de podcasts que abordam especificamente jingles, procedeu-se a delimitagao
do objetivo central e do publico-alvo. Em seguida, escolheu-se o género, formato, nome e
slogan da marca que melhor traduzem a proposta de valor da marca. Nesta fase, foram
estipulados parametros como a duragdo média dos episodios, a periodicidade das emissdes e
as estratégias de distribuicdo nas plataformas de &udio. Adicionalmente, a pré-producao
também contemplou a organizacdo de gravagdo, a estruturagdao do roteiro, elaboragdo de um
jingle proprio, nome e descricao do episodio-piloto e identidade visual do projeto, garantindo
que a execucdo pratica estivesse em total consondncia com as bases teoricas estabelecidas. E

essas agoes serdao devidamente apresentadas a seguir.

4.1.1 Tema e objetivo

Enquanto produto comunicacional focado no infotenimento, o podcast foi delimitado

a uma tematica central que une publicidade, musica e histéria. Com a finalidade de analisar o

papel do som na constru¢ao de marcas sob um viés educativo e estratégico, definiu-se como


https://drive.google.com/drive/folders/1CAh0CN4I_GhSXzxG8K2R8PD5eKQXogka?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1CAh0CN4I_GhSXzxG8K2R8PD5eKQXogka?usp=sharing
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tema da série a producao e evolugdo dos jingles no Brasil. De modo particular, o
episodio-piloto adota como objetivo principal o primeiro contato com o universo do jingle,
contextualizando sua trajetoria e conceitos fundamentais, enquanto visa construir uma
comunidade engajada de individuos que compartilham o interesse pela memoria sonora. O
foco do projeto nao reside apenas em informar, mas em capacitar o publico a aprimorar seus
conhecimentos sobre o tema, seja para fins profissionais, académicos ou por mera apreciagao
cultural.

O programa possui um forte componente de entretenimento, impulsionado pela
personalidade da autora, Bia, cuja abordagem naturalmente voltada para a criacdo de
conteudo leve e divertido reflete-se na conducdo do podcast, como ja citado no briefing
acima. Essa caracteristica procura garantir que a experiéncia de aprendizado seja prazerosa e
acessivel, com intencao de transformar o estudo da publicidade sonora em um passatempo
cativante. A justificativa para o consumo deste conteudo reside na valorizagdo da experiéncia
do ouvinte através de um acervo especializado e de dificil acesso em canais generalistas.

O projeto se propde a solucionar lacunas de conhecimento e oferece inspiracao,
estabelecendo uma conexdo real com a audiéncia e consolidando a Jingleteca como uma
referéncia diferenciada no mercado de 4udio digital. Portanto, conforme abordado
anteriormente na fundamentacdo tedrica, o objetivo geral deste produto experimental é, por
meio da linguagem do audio, captar, compreender e disseminar informagdes sobre o universo
dos jingles. O projeto busca verificar as técnicas musicais e publicitarias através das quais as
formas sdo estruturadas em melodias, rimas e ritmos que tangenciam a experiéncia de
consumo ¢ a identidade das marcas brasileiras, além de trazer esse olhar mais abrangente
sobre as obras e seus respectivos autores, os jinglistas, transformando conceitos técnicos em
uma narrativa acessivel e engajadora para o ouvinte.

Por fim, este projeto tem como objetivo principal, a longo prazo, estabelecer uma
plataforma que funcione como um acervo dos jingles analisados e suas informacdes-chave,
simplificando o acesso para todos os interessados no assunto. Importante enfatizar que a
construgdo do acervo sera colaborativa a partir da memoria afetiva do publico que indicara

jingles a cada episddio para serem analisados no Jingleteca e comporem o acervo virtual.

4.1.2 Publico - Alvo



130

A definicdo do publico-alvo do projeto foi estabelecida previamente, conforme
detalhado no briefing e fundamentada na analise de mercado. No entanto, o projeto ainda
necessita apresentar a justificativa pela qual esse publico deve se engajar com o podcast. Esta
justificativa serd desenvolvida neste trecho, seguindo a metodologia adotada pelo projeto, que
orienta os processos de criacdo de podcasts.

Deste modo, ¢ preciso compreender que a relevancia do projeto reside na necessidade
de resgatar e analisar a memoria sonora da publicidade brasileira, um campo que, embora
onipresente no cotidiano dos consumidores, carece de acervos organizados e discussdes
acessiveis ao grande publico. O jingle, enquanto ferramenta estratégica de comunicagao,
possui a capacidade singular de fixar marcas na memoria afetiva através da repeticao e da
harmonia. No entanto, muito dessa histéria e técnica permanece restrita a arquivos
profissionais ou pesquisas académicas densas, distantes do consumo popular. Dessa forma, a
criacdo do podcast Jingleteca justifica-se por oferecer uma solucdo que une o rigor da
investigacdo cientifica a leveza do infotenimento. Ao transformar a andlise de jingles
histéricos em um contetido dindmico e auditivo, o projeto preenche uma lacuna informativa
no mercado de audio digital. A Jingleteca se apresenta como um diferencial por democratizar
o conhecimento técnico sobre publicidade sonora, tornando atraente tanto para estudantes e
profissionais da area quanto para ouvintes movidos pela nostalgia e curiosidade cultural.

Sobre o caminho mercadologico, a justificativa reforga-se pela atual ascensdo do
consumo de podcasts no Brasil, que se consolidou como um veiculo de conexdo real e
fidelizagdo. O projeto utiliza-se dessa tendéncia para construir uma comunidade engajada,
onde a personalidade criativa da autora atua como um elemento de humanizagdo e fluidez
narrativa. Deste modo, justifica-se que a entrega de valor do projeto para o ouvinte se
manifesta em trés pilares, sendo eles, a solucdo de lacunas de conhecimento, que visa
transmitir para o publico interessado um contetido especializado, desvendando bastidores e
curiosidade sobre o tema. Outro dos pilares ¢ a entrega de entretenimento com propdsito, ou
seja, um conteudo infotenimento que leve uma experiéncia prazerosa para os ouvintes, aliada
com o0s aspectos e vivéncias pessoais da apresentadora, que garante uma condugao leve e
divertida, transformando o estudo da publicidade sonora, que poderia ser denso, em um
passatempo cativante.

E por fim, atua como um acervo de referéncias e inspiragdo, tanto para fins
profissionais e académicos quanto para a apreciagdo cultural. Ao ouvir a Jingleteca, o
individuo ndo apenas consome informacdo, mas aprimora seu proprio repertorio e

sensibilidade critica em relacdo aos estimulos sonoros que o cercam. Além disso, ao indicar
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Jjingles para compor o repertorio, o publico constroi uma memoria colaborativa da publicidade
sonora brasileira. Portanto, a promessa de solucionar lacunas de conhecimento, aliada a
momentos de entretenimento e a valorizagdo da memoria afetiva, ¢ o que estabelece uma
conexdo real com a audiéncia. Esse diferencial justifica o investimento de tempo do ouvinte e
fideliza a relagdo, consolidando o podcast como uma referéncia necessaria e diferenciada no

mercado de 4udio digital.

4.1.3 Escolha do formato e tom

A defini¢do do formato da Jingleteca partiu de uma mistura de modelos consolidados.
Embora utilize a estrutura de exposi¢do temadtica (comum em podcasts educativos), o projeto
adapta caracteristicas do radio de variedades e da gamificagdo. O diferencial reside na
dindmica de interatividade com o audio, visto que, o programa nao apenas fala sobre o som,
mas utiliza o som como protagonista, inserindo jingles, desafios de memoria e efeitos de
sonoplastia que quebram a linearidade do mondlogo tradicional. Esse processo criativo
buscou transformar a andlise técnica em uma experiéncia sensorial, garantindo que o formato
seja robusto o suficiente para sustentar uma série duradoura, dada a infinitude do acervo
publicitario brasileiro e a constante renovacao das tendéncias. A alma do projeto foi definida
através de um tom de infotenimento, equilibrando o rigor académico com a leveza do humor e
da proximidade intima.

O tom funciona como o elemento de fidelizacdo, assegurando que a experiéncia do
ouvinte seja coesa e previsivel do inicio ao fim do programa. Ao optar por um tom divertido e
leve, o projeto remove a barreira da densidade teorica, tornando o estudo da publicidade
acessivel e transformando-o em um passatempo cativante. Quanto a opg¢do pelo formato
podcast solo, a decisdo baseou-se na busca por uma identidade autoral forte e na agilidade de
producdo. O formato solo permite que a personalidade da apresentadora, Bia, seja o fio
condutor da narrativa, estabelecendo uma relacdo de confianca e conversa direta com o
ouvinte. Diferente de formatos de entrevista, o podcast solo foca na curadoria e na autoridade
da pesquisa, permitindo um controle total sobre o ritmo e a inser¢ao dos elementos sonoros, o
que € essencial para um programa que se propde a ser um arquivo comentado e uma

referéncia técnica no mercado de audio digital.
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4.1.4 O Nome

A escolha do nome Jingleteca para o podcast ¢ um movimento estratégico que alinha o
contetdo central do programa com uma identidade de marca clara, memoravel e funcional. O
nome funde dois conceitos essenciais do projeto. O primeiro faz referéncia a palavra “Jingle”
que ¢ o tema principal, fato esse que estabelece imediatamente o assunto principal para o
ouvinte. E o segundo “Teca”, fazendo referéncia a biblioteca, que evoca a ideia de um acervo,
um arquivo ou um lugar de cole¢do e estudo, neste caso, dos jingles. O nome Jingleteca foi
escolhido por atender a diversos critérios apresentados a partir dos textos analisados sobre
processos de podcasts, conforme a metodologia analisada neste trabalho. Deste modo, o nome
¢ caracterizado como claro e especifico, que diferentemente de nomes abstratos, Jingleteca ¢
direto e autoexplicativo. Qualquer ouvinte entende, de imediato, que o programa trata de
jingles. Além disso, possui uma alta funcionalidade para as buscas, visto que, o termo jingle ¢
a principal palavra-chave do nicho. A inclusdo desse termo no titulo facilita a descoberta do
produto em plataformas de streaming e mecanismos de busca, um fator crucial para o alcance
do publico-alvo especifico. A contribui¢do de autoridade desejada pelo projeto também sera
construida a partir do nome, pois, o sufixo que remete a biblioteca posiciona o podcast nao
apenas como entretenimento, mas como uma fonte de referéncia e um arquivo vivo da
memoria sonora brasileira. Isso reforga o objetivo de longo prazo do projeto de se constituir
em um acervo analitico.

Com relagdo a memorabilidade e concisdo, o nome € curto, facil de pronunciar e de
memorizar, aumentando as chances de ser replicado em conversas e midias sociais, facilitando
as etapas da campanha. Além disso, Jingleteca reflete a proposta de valor do projeto que € a
analise técnica e o resgate cultural de pecas que, como chicletes musicais, se fixaram na
memoria coletiva. O nome também evita a inclusdo explicita de termos como “pod” ou “cast”
para manter a concisdo e focar na identidade tematica do projeto.

Deste modo, a escolha do nome Jingleteca, cumpre uma dupla fungdo estratégica.
Primeiramente, ela otimiza a descoberta do podcast em mecanismos de busca e plataformas
de audio, garantindo que o publico-alvo, que pesquisa sobre jingles, encontre o conteudo de
forma rapida e precisa, fugindo da saturag¢do de titulos genéricos no mercado. Em segundo
lugar, o nome posiciona o projeto como um acervo analitico e uma fonte de autoridade,
cumprindo o objetivo de longo prazo de ser uma referéncia no acervo de jingles publicitarios.
Portanto, o0 nome atua como o primeiro € mais importante elemento de comunicacdo da

marca, sendo fundamental para o sucesso das etapas de producgdo e langamento.



133

A lista a seguir apresenta os nomes que foram considerados no processo de
brainstorm, mas que ndo foram selecionados, juntamente com a justificativa para sua
exclusdo. E importante notar que, embora apresentem conceitos relacionados, todos foram
rejeitados em favor de Jingleteca, por este Gltimo oferecer a melhor combinagao de clareza,
especificidade para a busca e capacidade de posicionar o projeto como um acervo e fonte de

autoridade, conforme justificado detalhadamente no tdpico anterior.

TABELA 1 - Brainstorm dos Nomes

Nome rejeitado Justificativa para a exclusao

Jinglezando Nome muito genérico e informal, ndo

transmite a autoridade de acervo desejada.

Guia de um jingle de sucesso Muito longo e sugere um formato de tutorial
mais rigido, desviando do tom de

infotenimento.

PodJingle / So lJingle / Cast Jingle /| Nomes simples, mas sem o diferencial que
PodOuvirJingles remete a biblioteca ou acervo, sendo menos
eficazes para o posicionamento de longo

prazo.

Fonte do jingle Embora remeta a autoridade, ¢ menos

conciso e memoravel que Jingleteca.

Jornada do Jingle Sugere uma narrativa linear, enquanto o
podcast tera andlises tematicas e historicas

nao cronologicas.

E Sobre Jingles Geral demais, nao facilita a busca por um
publico que procura especificidade ou

acervo.

Chiclete Sonoro / Chicletes musicais Focam no efeito do jingle, mas ndo na

funcdo de acervo e andlise do podcast. Para
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aqueles que ndo reconhecem o jingle como

chiclete poderia causar confusdes.

Papo de Jingle Muito focado na informalidade,

enfraquecendo o pilar educativo e técnico do

conteudo.
Ouvindo Jingles Vago e genérico.
Jinglebox Embora conciso, o termo box ¢ menos

associado a ideia de arquivo e biblioteca do

que “teca".

4.1.5 O Slogan

O slogan ¢ essencial ao lado do nome de uma marca. Trata-se de uma frase curta
utilizada para construir uma identidade forte e memoravel para o publico. O slogan resume o
conceito do produto, servigo ou empresa € encontra-se presente em todas as pecas da

campanha publicitaria. Conforme analise Carrascoza (2003, p. 27):

Em geral, o slogan ¢ uma conclusdo, visto que encerra em si todo o posicionamento
de um produto, servico ou marca, ou uma palavra de ordem, o call to action, no jargéo
publicitario, o imperativo, a chamada para o consumo, uma frase de efeito, assertiva
enxuta, e, sendo assim, tem a mesma fun¢do do verso final, da chave de ouro, num
soneto.

Assim, um exemplo pratico que viabiliza a importancia desse elemento para uma
marca € o slogan "Mil e uma utilidades" da Bombril que resume de forma concisa o conceito
do produto palha de aco. Por muitas décadas, ele foi usado nas inimeras campanhas
publicitarias da marca. A assimilacdo do slogan pelo publico foi tao forte que as pegas das
campanhas mais recentes da Bombril ndo precisam mais menciond-lo de forma explicita. O
diferencial da palha de ago Bombril reside em suas multiplas possibilidades de uso. O slogan
consegue comunicar essa ideia de forma tao eficaz que produto e slogan se tornam sindOnimos.
A expressdo "funcionario Bombril", por exemplo, demonstra como o slogan informa sobre o

produto, pois "Bombril" nesse contexto significa "mil e uma utilidades" (Hoff; Gabrielli,

2004, p. 62). Em suma, o slogan se liga a imagem, a linguagem escrita e a estética, superando
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a mera materialidade do produto ou servigo. Assim, ele se torna o indicador afirmativo dos
atributos mencionados no texto publicitario.

Dessa forma, com base nessas definigdes que embasam a identidade da marca, a
criacdo de um slogan coeso e impactante torna-se um elemento estratégico essencial para este
projeto. O slogan selecionado, "O arquivo das musicas que ndo saem da sua cabega", ndo atua
apenas como uma frase de efeito, mas como um complemento fundamental a propria marca
Jingleteca. Este complemento textual ¢ crucial por diversos motivos. Primeiramente, ele
reforca o aspecto nostalgico e a capacidade de memorizagdo dos jingles, ao utilizar a metafora
das "musicas que ndo saem da sua cabeca", conectando-se diretamente a experiéncia sensorial
e emocional do publico-alvo. Em segundo lugar, o termo "arquivo" estabelece a funcao
primaria da Jingleteca, ser um acervo vasto, organizado e acessivel. Ao fazer isso, o slogan
eleva o projeto de uma simples cole¢do para um portal de acesso a historia da publicidade
sonora e a técnica refinada por tras da criagdo desses elementos musicais. Portanto, cumpre a
funcdo de encapsular a proposta de valor da Jingleteca, transformando-a em um ponto de
referéncia e pesquisa sobre a evolug¢do e o impacto cultural dos jingles no cendrio brasileiro,
ao mesmo tempo em que convida o usuario a uma viagem sonora de recordagoes.

Semelhantemente a escolha dos nomes, os seguintes slogans foram rejeitados,

conforme os motivos apresentados.

TABELA 2 - Brainstorm dos Slogans

Slogan rejeitado Justificativa para a exclusao

Descubra as historias por tras das | E muito descritivo e longo, perdendo o
melodias que ficam na sua cabeca. impacto de um slogan. Nao reforga o conceito
de "arquivo" (Jingleteca) nem a autoridade do

acervo.

Desvendando o som da publicidade, um | Embora seja um bom resumo, ¢ muito simples
jingle de cada vez! e comum. Além disso, o tom ¢ mais
jornalistico e menos focado no aspecto

nostalgico e de acervo.

Explorando as melodias cativantes que | Semelhante aos anteriores, ¢ muito extenso e
contam as histérias da publicidade. pouco memoravel. Nao possui um gancho

forte para se fixar na mente do ouvinte.
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Slogan rejeitado Justificativa para a exclusao

Sua fonte confidvel para o mundo dos | Focado demais na autoridade de ser uma fonte
jingles. confiavel e ignora o pilar de entretenimento e
nostalgia, tornando-se muito formal ¢ menos

convidativo para o publico-alvo.

Recordar ¢ cantar de novo. Focado excessivamente na nostalgia e no
aspecto afetivo, o que minimiza a importancia
da anélise técnica e do acervo, pilares centrais

do projeto.

A historia cantada das marcas. E uma frase elegante, mas ndo abarca a ideia

completa do projeto.

O podcast que vocé ouve cantando. Focado apenas na interacdo com o audio e
acaba nao abarcando a dimensao informativa e
educativa. Contudo, o presente trabalho ira

usar algo semelhante nos materiais posteriores.

Entra no ouvido, gruda na mente. O som | E muito longo e com multiplas frases,

das marcas que a gente sente. dificultando a memorizacgao.

4.1.6 Descricao do Podcast

A descricdo de um podcast nas plataformas de distribui¢do exerce a func¢do vital de
cartdo de visitas e ferramenta de convencimento. Em um cenério de alta competitividade pela
atencao do usuario, esse texto curto € o responsavel por transformar o interesse inicial em um
clique de reproducdo. Sua importancia reside na capacidade de sintetizar, em poucos
caracteres, a proposta de valor do projeto, o tom da narrativa e os beneficios que o ouvinte
terd ao dedicar seu tempo aquela experiéncia sonora.

Para a Jingleteca, a descricao foi elaborada estrategicamente para cumprir trés fungdes
essenciais. Primeiramente, a insercdo de palavras-chaves como jingles, historia, propaganda
ou publicidade, visando um facilitador para que o podcast seja encontrado por algoritmos de

busca. Outro ponto, € o esclarecimento e estabelecimento de expectativas, que descreve o tom
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de infotenimento, preparando o ouvinte para o um conteudo que €, a0 mesmo tempo,
educativo e divertido. A ultima fun¢do, a promessa de valor, que destaca o diferencial do
projeto, o acervo exclusivo dos jingles. Além das trés fungdes primarias mencionadas, a
descricdo detalhada do podcast também contemplara os links diretos para a plataforma do
projeto, bem como para as principais redes sociais oficiais do programa. Adicionalmente,
serdo fornecidos os links e identificadores para as redes sociais pessoais da apresentadora,
facilitando a interagdo e¢ o acompanhamento do seu trabalho e contetido adicional. Essa
inclusdo visa maximizar a acessibilidade e o engajamento da audiéncia com o conteido e a
equipe responsavel. Dessa forma, a descri¢do ndo € apenas um resumo, mas um elemento de
branding e redagdo estratégica (copywriting), essencial para a construcao da identidade do
programa e para o engajamento continuo da audiéncia. Desta forma, esta serd a descri¢do do

podcast Jingleteca disponivel nas plataformas:

TABELA 3 - Descricao do Podcast Jingleteca

Sabe aquela musica de comercial que vocé ndo consegue parar de cantar? Que gruda na
mente feito chiclete? Ela ¢ chamada de jingle, e € ai que entra a Jingleteca, o podcast que
mergulha fundo nessas trilhas inesqueciveis! Do primeiro jingle brasileiro aos sucessos
contemporaneos, desvendamos as historias por tras das melodias que nos marcam da
melhor maneira possivel. Eu, Bia, te convido a mergulhar em um acervo exclusivo para
entender a estrutura por tras dos jingles que se tornaram parte da nossa cultura e como eles
sdao fundamentais para as estratégias de publicidade no Brasil. Cada episodio ¢ uma jornada
sonora fascinante: uma mistura de curiosidades da industria, segredos de bastidores e
aquele toque de nostalgia que a gente ama. Aqui, vocé aprende sobre publicidade de um
jeito leve, divertido e, claro, muito musical. Junte-se para descobrir os segredos da industria
e desfrutar de uma mistura deliciosa de entretenimento e conhecimento que fara vocé
apreciar os comerciais como nunca antes. O podcast que vocé ouve cantando. Aperte o play
e prepare-se: vocé€ nunca mais vai ouvir um jingle da mesma forma! Para saber mais, acesse

0 nosso site (endereco do site).

4.1.7 Jingle da Jingleteca

Foi elaborado um jingle para o podcast Jingleteca, com o objetivo de ser a pecga de

identificacdo sonora. Essa criagdo visou ndo apenas apresentar o programa de forma
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memoravel, mas também encapsular sua esséncia e proposta de valor para os ouvintes. O
processo de criagdo envolveu a composicao de uma melodia cativante e a escrita de letras que
comunicassem de maneira clara e concisa o conteudo e o espirito do Jingleteca, garantindo

que a vinheta fosse marcante e reforgasse a identidade da marca sonora do podcast.

TABELA 4 - Jingle da Jingleteca

Voz Solo (estilo falado/ritmado) Vocé ouve, vocé canta, vocé sabe de cor
Mas o que tem por tras? A gente mostra o

melhor.

Coro (energético) Do cléssico de ontem ao hit de agora,

Jingleteca coloca o som pra fora!

Assinatura Final (retorno do vocal solo e o | Jingleteca: O arquivo das musicas que ndo

ritmo da batida divertida desaceleram) saem da sua cabeca.

O jingle foi concebido a partir de um conjunto de estratégias. A primeira delas, e
fundamental, ¢ o foco na curiosidade do ouvinte. A frase inicial do jingle nao ¢ apenas um
gancho melddico, mas uma pergunta retorica instigante que questiona o ouvinte sobre o
motivo pelo qual a melodia ficou fixada em sua mente. Isso ndo s6 prende a atengdo
imediatamente, mas também serve como um refor¢o direto do objetivo educativo do podcast,
que ¢ justamente desvendar e explicar os processos de influéncia e persuasdo por tras dos
Jjingles.

Uma segunda camada estratégica ¢ a abrangéncia temporal. O verso que enuncia "do
classico de ontem ao hit de agora" tem uma dupla fungao, visto que, por um lado, ele explicita
para o ouvinte que o conteudo transcende a nostalgia, mostrando que o projeto ndo se limita a
analisar apenas jingles antigos. Por outro, ele demonstra a profundidade da pesquisa,
assegurando que o programa abordard a evolug¢do historica do género, incluindo jingles
recentes e as tendéncias contemporaneas.

A terceira estratégia ¢ a identidade técnica e o posicionamento estratégico. A
assinatura final do jingle ndo é somente um encerramento, ela posiciona o podcast como um
acervo dos grandes jingles citados nos episodios. Isso alinha o projeto diretamente com a
pesquisa académica, espelhando o mapeamento de marca e o processo criativo analitico

descritos nesta pesquisa.
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Além desses aspectos estruturais e de contetido, o jingle incorpora as qualidades
intrinsecas e técnicas essenciais para a eficacia do género. A repeti¢do, ou seja, a melodia e
frases-chaves sdo desenhadas buscando a memorizagao. A rima e métrica, com o uso de rima,
otimizando a fluidez e a fixacdo da mensagem na memoria de longo prazo. Por ultimo, o
carater ludico e critico, visto que, o jingle ¢ intencionalmente divertido e contagiante,
garantindo que a mensagem seja assimilada de forma prazerosa e menos intrusiva, o que
potencializa sua capacidade de influéncia persuasiva.

Em suma, o jingle ¢ uma peca de comunica¢do, um exemplo pratico e um resumo do
objeto de estudo do podcast, a aplicagdo estratégica da musica para fins de persuasdo e venda.
Neste caso, a venda do proprio podcast Jingleteca.

O processo de criagdo do jingle seguiu as seguintes etapas. Inicialmente, a ideia
principal foi concebida e em seguida, a letra foi elaborada. Por fim, para a producao musical,
foi utilizada a plataforma de inteligéncia artificial generativa Suno AI, que ¢ especializada na
criacdo de musicas originais (incluindo letras, melodias, vocais e instrumentais) a partir de
prompts de texto. O prompt correspondente a ideia foi inserido na plataforma, que o
interpretou e gerou o jingle, o qual pode ser acessado no seguinte enderego:

https://drive.google.com/file/d/18CRewL.b4XTnEpka 5zKinl6fgbcRAXxOZ/view?usp=sharin

E fundamental destacar, no entanto, que o objetivo futuro deste projeto ¢ a gravagio
do jingle sem o uso de Inteligéncia Artificial, priorizando e valorizando a producao feita por
pessoas apaixonadas por musica, incluindo a apresentadora do podcast. A utilizagao da 1A
nesta etapa inicial foi uma medida para agilizar o processo e apresentar a concepgao inicial do

projeto.

4.1.8 Desenvolvendo os episodios

O primeiro episddio do podcast Jingleteca sera produzido com o objetivo principal de
realizar uma apresentacao completa do proprio programa, da apresentadora, da estrutura do
formato e do tema central que serd explorado. Em linhas gerais, todos os episodios
subsequentes manterdo uma estrutura coesa ¢ uma duragdo semelhante, estabelecendo um
limite maximo de 25 minutos. Essa decisdo estratégica visa otimizar a abertura com a
audiéncia, garantindo que o produto final ndo seja excessivamente denso, mas, a0 mesmo
tempo, que o conteudo seja aprofundado, explicativo e, acima de tudo, dindmico. Os

episodios serdo organizados em blocos tematicos bem definidos, nos quais as mensagens


https://drive.google.com/file/d/18CRewLb4XTnEpka_5zKinI6fgbcRAxOZ/view?usp=sharing
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serdo transmitidas de maneira clara e leve, evitando o uso de vocabulario excessivamente
técnico. Para enriquecer a experiéncia sonora ¢ complementar o conteudo, havera a inser¢ao
cuidadosa de trilhas sonoras, vinhetas personalizadas e, claro, jingles, que atuardo como
elementos cruciais na composi¢ao do ambiente sonoro.

Seguindo com o planejamento do podcast, serdo agora detalhados os primeiros temas
que a Jingleteca ira abordar ao longo de seus episddios inaugurais. O episodio piloto terda um
foco especial na trajetéria e na historia do primeiro jingle produzido no Brasil, além de
estabelecer uma defini¢do clara e abrangente do que ¢ um jingle. Para ilustrar e solidificar
essa explicagdo, a apresentadora trard diversos outros exemplos de jingles conhecidos,
garantindo que o assunto se torne acessivel e transparente para a audiéncia. Neste episodio de
estreia, serdo incluidos relatos pessoais da apresentadora, uma pratica que se tornara
recorrente nos demais episodios. Contudo, o piloto terd um toque especial, visto que, a
apresentadora ird revelar e apresentar um jingle que ela mesma produziu, oferecendo uma
perspectiva pratica e intima sobre o tema. Além disso, o primeiro episodio marcard a
implementa¢do de um quadro fixo e interativo. Neste segmento, a apresentadora traré o jingle
que foi sugerido ou indicado por um membro da audiéncia, fard sua apresentacdo e, em
seguida, comenta sobre sua relevancia, composi¢do ou historia. Assim, a seguir, apresenta-se
a lista preliminar de tematicas que serdo exploradas nos préximos episodios, garantindo uma

programacao rica e envolvente:

TABELA 5 - Descricio tematica dos episédios

Episodio Piloto: A Génese do Jingle Brasileiro - Historia, defini¢do de jingle, o primeiro do
Brasil, exemplos ilustrativos e apresentacdo de um jingle autoral da apresentadora.

Introducdo do quadro em colaboragdo com os ouvintes.

Segundo Episédio: Este episodio mergulha no universo dos jinglistas, apresentando quem
sdo esses profissionais. Em seguida, detalha o processo de criacdo de um jingle iconico, o
de Silvio Santos, e destaca a trajetoria de outros criadores responsdveis por grandes

sucessos, como o jingle da Parmalat.

Terceiro Episdédio: Uma andlise aprofundada das caracteristicas técnicas que definem um
jingle bem-sucedido, abrangendo elementos cruciais como melodia, ritmo e letra. Este

episodio também exploraréd a aplicacdo de jingles sazonais em datas especificas, utilizando
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como estudo de caso o jingle do Itati "Mostra sua for¢a Brasil", veiculado durante a época

da Copa do Mundo.

Quarto Episddio: A ciéncia da musica cativante: O impacto das melodias grudentas no
consumidor. Este episodio explora a psicologia por tras das musicas que fixam na mente e
seu efeito no comportamento de consumo. Além disso, serd analisada a classificagcdo de

Jjingles, com base na referéncia do trabalho de Panke.

Quinto Episodio: Jingles que mudaram o jogo: estudos de caso em publicidade. Uma
analise de alguns jingles lendarios que impactaram significativamente o reconhecimento da

marca e as vendas. Inser¢des e andlise de jingles de alimentos como da marca McDonald 's.

4.1.9 Roteiro - Episodio Piloto

TABELA 6 - Roteiro do Episodio-piloto

BLOCO 1: ABERTURA

SONOPLASTIA Comecga com a simulagao de um radio antigo, buscando a
sintonia, o que serd representado pela transi¢do rapida
entre estagdes. A apresentadora diz: “Vocé lembra desse
jingle?”, e imediatamente entra o jingle "Pipoca com
Guarand". Em seguida, comenta: “Esse nunca sai da minha
cabeca”, e ¢ introduzido o jingle da LaCreme da Cacau
Show. Por fim, ela diz: “Esse eu canto desde pequena”, e o

audio do jingle do Dolly entra no ar.

SONOPLASTIA Efeitos sonoros de transi¢do e BG em segundo plano.

LOCUCAO BIA Sabe aquela musica de comercial que vocé nao consegue
parar de cantar? Aquela que gruda na mente feito chiclete e
ndo sai por nada? Pois €, vocé ndo estd maluco ou maluca.
Isso ¢ fruto de muita técnica, & historia, é marketing e ¢
publicidade. Se vocé deu o play e estd aqui, significa que

vocé tem interesse ou, no minimo, muita curiosidade em
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compreender o que sdo essas musicas de comerciais, que
nés chamamos de jingles e, principalmente, o fazem para
durar tanto em nossa memoria. Seja muito bem-vindo a
Jingleteca! Eu sou a Bia, comunicologa e amante de
musica e, muito além de apenas ouvir jingles, aqui a gente
vai desvendar a ciéncia e a estratégia por tras de cada letra
e melodia. O objetivo ¢ simples: informar e educar vocé
sobre esse universo fascinante da publicidade sonora.
Afinal, jingle ndo serve apenas para entreter, ele educa o
ouvido do consumidor para reconhecer uma marca em

meio ao barulho do dia a dia.

SONOPLASTIA Efeito sonoro (Marcagao de quadro).
SONOPLASTIA Jingle da Jingleteca.
SONOPLASTIA Entrada da trilha de segundo plano enquanto a

apresentadora inicia a fala (BG).

BLOCO 2: CONTEXTO E HISTORIA

LOCUCAO BIA Muita gente acha que o jingle ¢ s6 uma “musiquinha
amadora", mas o objetivo aqui € te mostrar o contrario.
Para comegar, a gente precisa voltar no tempo. Vocé sabia
que o primeiro jingle brasileiro nasceu da necessidade de...
vender pao?

SONOPLASTIA Efeito sonoro e inser¢do de um sonora no ritmo de fado.

INSERCAO DE AUDIO Bia recita o jingle.

SONOPLASTIA Efeito sonoro marcando a finalizagdo do jingle e volta do
BG.

LOCUCAO BIA Esse era o jingle, simples, né? Mas nao se engane: ¢

exatamente ai que mora a genialidade. Em 1932, quando
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Antonio Nassara criou o Jingle do Pao Braganga, ele nao
estava apenas compondo uma musiquinha chiclete, ele
estava inaugurando no Brasil uma ferramenta
poderosissima de educacdo de consumo. Ele ensinou o

brasileiro a cantar o que queria comprar!

LOCUCAO BIA

Se a gente parar para analisar, esse jingle de poucos
segundos ja tinha o DNA de tudo o que ¢ estudado hoje na
publicidade. Primeiro: a Repeticdo. Ele fixa o nome da
marca na sua cabega sem que vocé perceba. Segundo: a
Rima Préxima. 'Lembranca' rima com 'Braganca' de um

jeito tao natural que o seu cérebro completa a frase sozinho.

Era um jingle simples, mas que ja tinha diversas das
qualidades que fazem um jingle ser tdo influente e

memoravel.

LOCUCAO BIA

Mas calma Bia, ja me perdi! Quem ¢ esse Nassara? ele
tinha uma padaria? por que os jingles entretém e educam os
consumidores? O que ¢ que define jingle? Quais sdo suas
principais caracteristicas? Como fazer um jingle de
sucesso? (Efeito de voz que sugere que as perguntas estao

sendo feitas pelo ouvinte/consumidor - modular a voz.)

LOCUCAO BIA

Vamos 14, a Jingleteca esta para responder essas questoes,
mas antes de mergulharmos fundo nesse assunto, um
detalhe importante: tudo o que eu vou compartilhar com
vocés aqui, dos conceitos as curiosidades historicas, € fruto
de muita pesquisa em fontes de peso. Inclusive, eu, Bia, sua
apresentadora favorita, deixei todas as referéncias
prontinhas na descrigdo deste episddio para quem quiser se
aprofundar. E a histéria que vou contar a seguir saiu

diretamente do livro de Fabio Dias, Jingle é a alma do
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negocio. Preparem os ouvidos, porque no Brasil tudo

comegou assim...

SONOPLASTIA

Efeito sonoro (Marcacao de quadro).

LOCUCAO BIA

No inicio da década de 30, o radio no Brasil ainda era um
adolescente, mas ja mostrava sinais de que ia desenvolver
uma voz potente. Para entender como o jingle nasceu no
Brasil, a gente precisa falar de um cara chamado Ademar
Casé. Imagina o Casé como o “Rei do Radio” daquela
época. Ele tinha o Programa Casé, que passava todo
domingo na Radio Phillips e durava horas! Era o evento da
semana. Casé foi inovador ndo apenas em termos de
programacdo, mas também na comercializagdo. Casé
comprava o hordrio na emissora ¢ revendia pequenos
espacos publicitarios para os anunciantes. Cas¢ foi um dos
pioneiros a transformar o entretenimento em uma vitrine
publicitaria. Eu diria que ele era um empreendedor
visiondrio a frente do seu tempo. Ele entendeu antes de

todo mundo que o radio poderia ser um potencial lucrativo.

LOCUCAO BIA

Ai é que entra o pulo do gato! O Casé era amigdo do
Antonio Ndassara, um cara que era desenhista, compositor e
tinha aquele espirito carioca que a gente respeita. O
Néassara ja trabalhava como publicitario com o Casé,
escrevia uns quadros e anlincios... eram parceiros de guerra
na missao de vender espacos publicitarios. Um belo dia, o
Cas¢ estd passando na frente da Padaria Braganga e pensa:
'Hum, sinto cheiro de pao quente e de dinheiro! Ele entra e
vai falar com o dono, o Seu Albino Luis, um portugués
raiz. Entdo, nesse momento Casé ligou o modo marketeiro,
falou da audiéncia, das vantagens, vendeu o peixe dele...
mas o Seu Albino? Nada! O homem estava mais duro que

pao de anteontem e se negava a patrocinar. Assim como a
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maioria na época, ndo acreditava que o investimento em
publicidade no radio poderia trazer retornos para a sua

empresa.

SONOPLASTIA

Efeito de erro ou desanimo.

LOCUCAO BIA

Pois, eu, bia, lendo isso fiquei imaginando a cara do Seu
Albino pensando: “Esse homem quer me dar um golpe”.
Mas para contornar a situacdo, Casé sugeriu um acordo: o
anuncio seria langado sem compromisso € sO seria pago se
o empresario ficasse satisfeito com o resultado. Entdo de
tanto o Casé insistir, e haja labia, viu? O dono cedeu e
aceitou a proposta. O Casé correu pro Nassara e deu a
ordem: “Missdao dada ¢ missdo cumprida! Faz esse homem
gostar deste anuncio!”. E o Néssara foi cirargico: “Se o
dono ¢ portugués, ele deve amar um fado, né?”. Entdo, ele
compds a musica no ritmo de fado s6 para amolecer o

coracdo do Seu Albino. E olha o que saiu

SONOPLASTIA

Efeito sonoro (Marcacao de insercao do jingle).

Insercao do jingle mencionado.

SONOPLASTIA

Efeito sonoro (Marcagao da saida do jingle).

LOCUCAO BIA

Isso foi um xeque-mate! O Seu Albino ndo sé adorou,
como virou patrocinador fixo de 15 minutos do programa!
E a musica ficou tdo famosa que, a cada semana, um icone
diferente cantava o jingle do pao. Imagina vocé ouvindo a
Carmen Miranda, o Francisco Alves ou o Noel Rosa
cantando o comercial da padaria da esquina? E o
equivalente hoje a Anitta cantar o jingle do mercadinho do

',9

seu bairro!” E assim, nasceu o primeiro jingle brasileiro.
Agora eu quero saber de vocé, ouvinte da Jingleteca: se

vocé fosse o dono da padaria, naquela época, sem nem
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saber investir em propaganda no radio, vocé aceitaria ou
acharia que era cilada? Eu confesso que o Seu Albino foi
visiondrio, porque o pao dele virou lenda! O fato ¢ que esse
voto de confiancga, realizar esse teste, fez historia, e o Pao
Braganga saiu do forno direto para o topo das paradas de

sucesso!

LOCUCAO BIA

Nassara, como bom publicitario que era, sacou algo que
ninguém tinha percebido ainda. Ele ndo queria apenas te
convencer de que o pao era bom, ele queria que voce saisse
por ai cantando feliz que o pao era taddo bom. E essa ¢ a
alma do jingle: ser simples, curto e direto ao ponto. E por
que isso foi tdo revolucionario? Pensa comigo: em 1932,
ndo existia TV, muito menos Instagram. O mundo da
publicidade era em preto e branco. O som era a Unica cor
que a propaganda podia ter e era através radio! e Nassara
percebeu que, se ele unisse a fome (a necessidade de
comprar o pao) com uma melodia chiclete, e uma letra
cativante ele ndo criaria apenas um anuncio, ele
transformaria para muitos aquele produto em um habito
cotidiano. O Jingle Pao Bragang¢a provou, de uma vez por
todas, que o brasileiro ama uma rima e adora uma batida.
Foi ali que a publicidade brasileira descobriu que um dos
segredos da publicidade no radio ndo era apenas empurrar
produtos para o publico... o jingle podia encantar os
ouvidos e fazer o produto morar na memoria afetiva das

pessoas.

BLOCO 3: ANALISE TECNICA

SONOPLASTIA

Efeito troca de estagdo de radio (transigao).

LOCUCAO BIA

Agora que ja sabemos quem foi o
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vovo dos jingles no Brasil, fica a pergunta: qual ¢ a funcao
exata desse tipo de musica na nossa mente? Vocé ja
conseguiu pescar a ideia? Se ainda estd meio nublado, nao
se preocupe! A Jingleteca traz uma explicacdo cientifica

para nos ajudar a entender melhor.

LOCUCAO BIA (Tom mais

didatico, mais fluido)

Segundo Fabio Dias, no livro Jingle é Alma do negocio, a
musica ativa as partes mais primitivas do nosso cérebro.
Sabe o que isso significa? Que ela desperta lembrancas e
emocgdes sem nem passar pelo filtro da nossa razdo! Vocé
nem para pra pensar em tentar ser critico. Ouvindo ou

lembrando de jingles, fica entregue a melodia e & emocgao.

LOCUCAO BIA

E por isso que o jingle da marca Dolly, por exemplo, mora
na sua mente mesmo que vocé tente despeja-lo de 1a! Ele
opera pelo caminho da seducdo, mexendo com o seu
comportamento e criando uma conexdao emocional que

nenhuma frase escrita consegue igualar.

SONOPLASTIA

Efeito de disco arranhando (corte rapido no clima sério).

LOCUCAO BIA

Mas por que gruda tanto? Por que o jingle criado para o
programa do Silvio Santos, por exemplo, atravessa

geracdes e faz todo mundo sorrir na mesma hora?

SONOPLASTIA

Efeito sonoro (Marcagdo de inser¢do de jingle).

Insercao do jingle mencionado.

SONOPLASTIA

Efeito sonoro (Marcacao da saida do jingle).

LOCUCAO BIA

Existe uma ciéncia aqui: rima, repeti¢do, ritmo. O cérebro
adora padrdes! Quando uma melodia ¢ simples e a rima € o
que chamamos de rica, o nosso cérebro completa a frase
sozinho, quase no automatico. Por isso as pessoas gostam

de ouvir musicas conhecidas quando vao para shows,
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porque elas reconhecem os padrdes e conseguem cantar
junto. E o famoso cupim de ouvido. Aquele som que entra

e nao sai da cabeca por nada!

SONOPLASTIA

Efeito de disco arranhando (corte rapido no clima sério).

LOCUCAO BIA

Mas 6... na teoria € tudo lindo, né? Na pratica, o buraco ¢
bem mais embaixo! Eu falo com propriedade porque, 14 na
faculdade de Publicidade, eu, Bia, também tive o meu
momento 'Nassara'. O desafio era criar um jingle do zero e,
olha... foi ali que eu entendi que colocar as estratégias de
producdo sonora em pratica exige muita habilidade e
competéncia. Nao € s6 sobre musica, € sobre sincronizar
melodia, letra e marca em um encaixe perfeito que parece

simples, mas nao é.

LOCUCAO BIA

S6 para dar um contexto rdpido: o trabalho era uma
campanha de incentivo ao uso da camisinha no Carnaval.
Eu e meu grupo usamos todas as técnicas: repeti¢ao, rimas,
melodias chiclete... e o resultado final nos surpreendeu, a
musica ficou por muito tempo em nossa cabeca. Essa
experiéncia foi fundamental para a gente valorizar o que os
grandes compositores de jingles fazem. Nao ¢é so6 fazer
uma rima; ¢ encaixar a marca no ritmo certo do corag¢ao do
consumidor. A gente teve a brilhante ideia de pegar o
sample de uma musica carnavalesca super conhecida e criar
a nossa letra por cima. Vou compartilhar um trechinho

aqui.

INSERCAO DE AUDIO

Trecho do jingle da faculdade.

LOCUCAO BIA

E ai? O que achou dessa minha imersao no universo dos
jingles? Criar esse jingle foi uma experiéncia incrivel para
sentir na pele como a teoria ganha vida! E se vocé quer

entender os bastidores por trds dessa magia, como o ritmo e
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a harmonia se unem para fazer um som fixar de verdade na
mente, eu te espero no nosso proximo episddio. Além
disso, contarei também sobre o processo de criagdo do

famoso jingle produzido para o Silvio Santos.

BLOCO 4: ENCERRAMENTO (Call to Action)

SONOPLASTIA

A trilha eletronica (Beat moderno) sobe gradualmente em

um crescendo e depois se mantém em fundo (BG).

LOCUCAO BIA

O episodio de hoje foi s6 o primeiro contato com esse ball
de memorias. Entender o jingle ¢ entender como a musica
molda as nossas escolhas e a nossa propria histéria. Nao ¢

sO propaganda, ¢ parte da trilha sonora da nossa vida!

LOCUCAO BIA

Se vocé aprendeu algo novo ou se pegou cantarolando
algum dos cléssicos que ouvimos hoje, eu tenho um pedido
especial: avalie o nosso podcast na plataforma onde vocé
esta ouvindo agora. Deixe seu comentario, diga qual jingle
vocé quer ver por aqui e compartilhe este episddio com
aquele amigo que também ndo tira essas musicas da
cabega! Aproveite e siga a Jingleteca nas redes sociais e
visite o nosso site oficial para conferir o acervo completo.

A Jingleteca quer ouvir as suas sugestoes por la também!

SONOPLASTIA

Insercao da trilha do quadro.

LOCUCAO BIA

E pra fechar o nosso encontro com chave de ouro, a partir
de hoje, todo final de episdédio teremos esse espaco
reservado para voc€. Em cada episodio vou apresentar um
Jjingle enviado pelos ouvintes que, por algum motivo, ndo
conseguem tirar da cabeca de jeito nenhum! A estreia do
quadro hoje ¢ especial. Recebi a sugestdo do meu amigo JP,

inclusive, o0 mesmo que realizou a tarefa de criar o jingle da
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faculdade comigo. Ele me contou que uma das suas
primeiras memorias de infincia ¢é o jingle do comercial da
Colgate. O negdcio marcou tanto que, até hoje, quando ele
vai escovar os dentes, ele ouve aquela trilha mentalmente.

Sabe aquele som do 'tic-tic-tic'?

LOCUCAO BIA

E fascinante perceber como um 'tic-tic-tic' de décadas atras
ainda dita o ritmo de como o JP escova os dentes hoje, né?
Isso resume tudo o que conversamos: o jingle nao € apenas
publicidade, ¢ um pedago da trilha sonora da nossa historia
que a gente carrega no ouvido e no coragdo. E vocé, qual ¢
o jingle que mora no seu cérebro sem pagar aluguel? Eu
quero saber! Corre 14 no Direct do Instagram da Jingleteca
e manda pra ca. Todos os jingles de vocés vao alimentar o
nosso acervo colaborativo e, a cada semana, eu, Bia, sua
apresentadora, vou escolher um desses classicos para
brilhar aqui no programa. A Jingleteca € nossa, construida
jingle por jingle com a ajuda de vocés. Entdo, continuem

acompanhando e mandem seus favoritos!

SONOPLASTIA

Efeito sonoro (Marcagdo de inser¢do do jingle).

Inser¢do do Jingle mencionado.

SONOPLASTIA

Efeito sonoro (Marcacao da saida do jingle).

LOCUCAO BIA

Eu sou a Bia, essa ¢ a nossa Jingleteca e a gente se encontra

no proximo episodio.

Insercao do Jingle da Jingleteca.

4.1.10 Nome e Descricdo do primeiro episodio
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Essa etapa ¢ crucial, pois 0 nome ¢ o primeiro ponto de contato que leva o ouvinte a
buscar o contetido. A descri¢do, por sua vez, permite que ele avalie se o material corresponde
ao que procura. Assim, a construcao de um texto claro e objetivo ¢ fundamental para que o
podcast seja encontrado e consumido. Deste modo, o presente projeto apresenta o nome e

descri¢do do episddio-piloto do podcast Jingleteca.

TABELA 7 - Nome e descricao do episodio-piloto

Nome: O pao que virou hit: A Origem do Jingle no Brasil!

Descrigao: Sabe aquela musica de comercial que vocé ndo consegue parar de cantar,
mas ndo faz ideia de quem criou? Na Jingleteca, a gente abre o arquivo das
musicas que ndo saem da sua cabeca!

No nosso episddio de estreia, mergulhamos na historia:
e O marco zero: de onde veio o primeirissimo jingle do Brasil?4)J
e O génio por tras da marca: quem foi Antonio Nassara e como ele
transformou uma padaria em uma lenda sonora?
e A ciéncia do jingle: por que essas melodias grudam tanto na
cabeca?

Prepare-se para descobrir os segredos da publicidade sonora de um jeito
leve, divertido e, claro, cheio de ritmo. Aperte o play e prepare-se: vocé
nunca mais vai ouvir um comercial da mesma forma! ¢

Explore a Jingleteca:
€ Nosso acervo completo:_Jingleteca.com
Bastidores e Curiosidades no Instagram: @Jingleteca

Referéncias deste episodio:

Este podcast ¢ fundamentado com rigor académico e paixdo publicitaria.
Confira nossas fontes:

DIAS, Fabio Barbosa. Jingle ¢ a alma do negdcio: a histéria e as historias
das musicas de propaganda e de seus criadores. Sdo Paulo: Panda Books,
2017.

PANKE, Luciana. Uma proposta de tipologia para os jingles.
Radio-Leituras, v. 6, n. 2, dez. 2015.



https://www.google.com/search?q=http://Jingleteca.com
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A estratégia adotada para o titulo do episodio foi intencional, visando despertar a
aten¢do e a curiosidade do leitor: "Como assim o pao que virou hit?". Imediatamente apos, é
apresentado: “a origem do jingle no Brasil”, o que facilita a busca por quem pesquisa sobre o
tema e resume o assunto principal do episdédio. Além disso, conforme mencionado
anteriormente, a legenda traz um resumo dos topicos abordados, referéncias bibliograficas
para auxiliar nos estudos e os /inks de acesso as plataformas da Jingleteca. Por fim, a
descricdo também possui um teor atrativo, buscando cativar o usuario e transforma-lo em

ouvinte a partir do momento da leitura.

4.1.11 Identidade Visual da Jingleteca

A identidade visual ¢ muito mais do que apenas um logotipo, ela ¢ a tradugao fisica e
emocional da alma de um projeto. No branding™, a imagem ¢ o primeiro ponto de contato e,
muitas vezes, o fator decisivo para que alguém decida dar o play em um podcast ou seguir
uma pagina. Ela funciona como um sistema de comunicagao silencioso que transmite valores,
profissionalismo e, no caso da Jingleteca, a energia vibrante da publicidade sonora (jingles).

Uma identidade bem estruturada cria reconhecimento imediato. E ela que garante que
o publico identifique o conteudo em meio a um mar de informagdes no feed, gerando
autoridade e fortalecendo o vinculo com a comunidade. Assim, a identidade visual da
Jingleteca foi estrategicamente produzida para capturar o olhar logo no primeiro impacto.
Através de uma paleta de cores vibrantes e contrastantes, buscamos transmitir a dualidade
entre a energia do som e a profundidade da historia.

O projeto aposta em variacdes intensas de amarelo e roxo, uma combinacao
complementar que gera alto destaque visual e estimula a criatividade e a memoria. Essa
escolha foi feita a partir do livro A psicologia das cores: como as cores afetam a emocgao e a

razao, da autora Heller (2016, p. 64) que relata:

Diante de cada uma das trés cores primarias — azul, vermelho e amarelo — encontra-se
uma cor secundaria, portanto: laranja, verde e violeta. Os pares de cores
complementares sdo constituidos por: azul-laranja, vermelho-verde, amarelo-violeta.
[...] O amarelo, que ¢ a cor mais clara de todas, deve colocar-se acima. Diante dele
encontra-se o violeta, a cor mais escura do circulo. A esquerda e a direita dele esto,

* “Branding é o conjunto de agdes ligadas & administragio das marcas. S3o agdes que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da
cultura, e influenciar a vida das pessoas. Agdes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num
mundo cada vez mais confuso e complexo”. (Martins, 2006, p. 08)



153

respectivamente, o vermelho ¢ o azul, cores de cuja mescla se obtém o violeta. Entre
as cores primdrias encontra-se sempre aquela que ¢ uma mistura de ambas. Entre o
amarelo e o vermelho encontra-se o laranja, e entre o amarelo e o azul estd o verde.

Dessa forma, foram escolhidas as cores principais, complementadas pelo laranja e
azul, que, conforme mencionado, se relacionam. O amarelo foi incluido para representar
brilho, otimismo e atencdo, essenciais para o objetivo da marca, um podcast divertido e de
infoentretenimento. O roxo ou violeta traz sofisticagdo, o mistério dos bastidores e a
profundidade do acervo histérico dos jingles. O laranja e o azul, por sua vez, entram em cena
para artes de suporte e variagdes tematicas, garantindo que o visual nunca se torne mondtono.
Além disso, a identidade visual conta com o off-white como cor de apoio, oferecendo
equilibrio e legibilidade as artes.

A logo foi criada a partir da tipografia sem serifa, Allan Sans, escolhida por sua
legibilidade moderna e simplicidade. Essa base tipografica é complementada por um design
que busca incorporar caracteristicas organicas, suaves ¢ fluidas, a fim de transmitir uma
sensacdo de acessibilidade, naturalidade e movimento. A auséncia de serifa confere um ar
contemporaneo e limpo, enquanto os elementos organicos adicionados ao entorno ou a propria
manipulagdo das letras buscam humanizar a identidade visual e conectar-se com o publico de
forma mais emotiva e intuitiva. E importante enfatizar também que na logo, a letra “J”, foi
reformulada para se assemelhar a uma nota musical, trazendo a ideia de jingles, musica e
ritmo.

Ainda sobre a logo, além da versdo colorida, a marca possui suas versdes em preto e
branco (negativo), permitindo a aplicagdo sobre qualquer tipo de fundo ou material impresso,
mantendo a integridade do design em qualquer contexto.

Por fim, foi desenvolvido um icone para a marca que representard o acervo de jingles:
JT. Ela ¢ a unido da letra "J" com uma nota musical, resultando na formagao de um "t" central,
o que faz alusdo ao nome ("J" de jingle e "t" de teca). Além disso, a identidade visual ¢
complementada por uma ilustragdo de um livro, reforcando a proposta do projeto de ser um
acervo de jingles. A Figura 21 demonstra o resultado e a Figura 22 apresenta o manual de

marca completo.
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FIGURA 21 - cone do acervo da Jingleteca

J

Fonte: Criagdo da autora deste trabalho.



FIGURA 22 - Identidade visual da Jingleteca

ingle
teca

LOGOS ALTERNATIVAS TIPOGRAFIA

Jingle Jingle S | Jingleteca
Eh e Allan Sans

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789

CORES

#7B3DDC #ESEEO2 #EEEADE #5E94EC #FF9COB #222325

Fonte: Criagdo da autora deste trabalho.
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Com a identidade visual da marca ja estabelecida, € o momento de apresentar as capas
desenvolvidas para as plataformas de audio, as quais serdo veiculadas junto ao episddio
piloto. A Figura 23 corresponde a capa geral do podcast e a Figura 24 refere-se a capa do

episodio piloto da Jingleteca.

FIGURA 23 - Capa da Jingleteca

teca

Fonte: Criacdo da autora deste trabalho.
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FIGURA 24 - Capa do episédio-piloto

A origemdo
Jingle no
Brasil!

Fonte: Criacdo da autora deste trabalho.

Ambas as capas utilizam a logo da marca e o elemento de ondas ao fundo, fazendo
alusdo as ondas sonoras. No entanto, a capa principal opta por exibir apenas a logo, visando
evitar excesso de informagdo e priorizar o reconhecimento imediato da marca. Ja a capa do
episodio foi desenvolvida de forma mais elaborada para atrair a atengdo do usuario em meio a
outros conteudos relacionados. Ela apresenta um degradé das cores selecionadas
(mencionadas anteriormente) amarelo, violeta e laranja, porém mais vivas e brilhantes, € no
centro, um microfone com o mesmo degradé, mas em efeito metalizado, ilustrando a ideia de
um podcast solo, uma conversa sobre o assunto.

Um diferencial importante ¢ que esta segunda capa inclui o titulo do tema do episodio,
"A origem do Jingle no Brasil", permitindo ao ouvinte reconhecer o assunto rapidamente.
Com a devida apresentacdo dos processos de pré-producdo, é chegado o momento de
compreender como se deu o processo de producdo. Por fim, com a pré-producao finalizada e
devidamente apresentada, o proximo passo ¢ a etapa de producdo, a qual serd detalhada a

seguir.



158

4.2 Producgao

A fase de producao envolveu a gravacao do episodio piloto, realizada pela propria
apresentadora do podcast em sua residéncia. Foram tomados os devidos cuidados para
garantir a auséncia de ruidos que pudessem comprometer a qualidade da gravagdo. Para a
captagdo do audio, foi utilizado o gravador Zoom HIn, um equipamento reconhecido pela
qualidade sonora robusta, capaz de captar audio claro e detalhado com seus microfones
estéreo “XY” integrados. Ele suporta gravagdes em formatos profissionais (WAV 24-bit / 96
kHz e MP3), o que o torna ideal para entrevistas, podcasts, musica e gravagdes de campo. O
Zoom HlIn ¢é de facil utilizacdo e configuragdo, possuindo uma interface simples e intuitiva,
com botdes diretos e um pequeno display LCD, o que facilita a operacdo até para iniciantes.
Além disso, inclui funcionalidades como [limiter, auto-record, pre-record e overdub, que
auxiliam no gerenciamento dos niveis de som, na captura de momentos importantes e na
adi¢ao de camadas as gravacdes.

O processo de gravacao inicializou-se com o audio sendo armazenado no cartdo de
memoria do microfone, para, posteriormente, ser transferido para o computador e editado.
Durante a gravacao, foram adotados cuidados especificos, pois a apresentadora manteve o
microfone proximo a boca, utilizando uma espuma na ponta para evitar ruidos de "pufs" ao
pronunciar consoantes plosivas (como P e B), foi realizado um aquecimento vocal antes do
inicio das gravagdes, evitou-se o uso de vicios de linguagem e houve uma preocupacao em
manter a mesma energia e entonacdo do inicio ao fim, mesmo com as pausas e erros. Quando
ocorria um erro, a frase era retomada por completo para otimizar o processo de edigdo e por
fim, evitava divagagdes para manter o foco no raciocinio e ndo dispersar a ateng¢ao do publico
em relacao ao assunto principal.

A apresentadora nao enfrentou grandes dificuldades durante a gravagdo. Os problemas
foram os habituais em gravac¢des de dudio, como erros de vocabulario, pausas para hidratagdo
e interrupgdes causadas por ruidos externos excessivamente altos, que exigiram a paralisacao
da captagdo. O material bruto resultante teve uma duragao aproximada de 24 minutos.

Assim, esse foi o processo de producdo do podcast, a gravagdo realizada pela
apresentadora em sua residéncia, de forma organizada, sem muitos equipamentos, somente
sua voz € o Zoom HlIn para a produgdo do primeiro episddio da Jingleteca. Agora, inicia-se a

seguinte etapa, a pds-producao.
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4.3 Pos-producio

Esta etapa engloba a edi¢do do material bruto gerado anteriormente, o planejamento da
publicacdo e distribuicdo desse material editado, e a criagdo de uma campanha de divulgacao
para o projeto. O detalhamento desse processo € apresentado na sequéncia.

A edigdo foi realizada por meio do aplicativo de edicdo materiais audiovisuais Adobe
Premiere. Um aplicativo de edigdo de video amplamente reconhecido por sua qualidade
profissional e versatilidade. Entre seus principais aspectos positivos estdo o conjunto
completo de ferramentas, que permite desde edi¢des simples até producdes mais complexas, e
o suporte a diversos formatos de midia, incluindo videos e audios em alta resolugdo. Além
disso, o software se destaca pela integracdo com outros programas da Adobe, o que facilita o
fluxo de trabalho, e pela boa performance, aproveitando recursos de hardware para edigdes
mais rapidas e eficientes.

O processo de edigao apresentou desafios iniciais devido a vasta gama de ferramentas
do aplicativo e ao primeiro contato da apresentadora com o software. Foil necessario um
periodo para a compreensao das funcionalidades de cada recurso da plataforma. Superada essa
fase de aprendizado, a edi¢do progrediu, iniciando pelo tratamento do audio bruto. Foram
aplicados efeitos da plataforma para a limpeza de ruidos e masterizagdo, o que incluiu
polimento, equalizagdo e otimiza¢do da mixagem estéreo para garantir a qualidade final.
Além disso, utilizou-se um efeito especifico para realgar a fala e padronizar o dudio no
formato de podcast. A etapa subsequente envolveu a decupagem e limpeza do audio, que
consistiu na selecdo das partes desejadas e na remocdo de trechos indesejados ou erros de
gravacdo. O passo seguinte consistiu na adicdo de efeitos sonoros, jingles ¢ BGs para
enriquecer a experiéncia auditiva. A selecdo incluiu efeitos que remetem a troca de musica na
radio, vinhetas de disco voltando ao inicio, miado de gato, risada masculina, som de teclado,
notificagdo de mensagem, entre outros que podem ser conferidos na integra do episodio,
elementos cruciais para a valorizagdao do dudio.

Os BGs (musicas de fundo) foram inseridos em sintonia com a narrativa. Por exemplo,
no trecho em que a trajetoria do jingle era abordada, foi utilizada uma trilha sonora cativante e
continua, projetada para imergir o ouvinte na histéria, alinhando-se a outros BGs com o
desenvolvimento do enredo. Em rela¢do aos jingles, optou-se por inclui-los na integra,
proporcionando aos ouvintes o material completo para uma analise abrangente.

A etapa de edigdo foi finalizada apds o encaixe de todos esses elementos. E relevante

mencionar que tanto os efeitos sonoros quanto os BGs foram criteriosamente selecionados na
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plataforma Envato, um recurso online direcionado para a criagdo de contetido digital. A
plataforma disponibiliza uma vasta gama de recursos, como templates, videos, musicas,
efeitos sonoros, fontes, graficos e modelos para design e edicdo. A Envato ¢ amplamente
utilizada por designers, editores de video, desenvolvedores e criadores de conteudo,
facilitando o acesso a materiais de qualidade profissional e prontos para uso. Seu principal
diferencial ¢ o modelo de assinatura, que possibilita downloads ilimitados de recursos,
otimizando o tempo e elevando a produtividade em projetos criativos. Dessa forma, a
assinatura permitiu o uso dos recursos sonoros presentes neste projeto com os direitos autorais
liberados. Assim, para conferir, o episodio piloto pode ser acessado neste endereco:

https://drive.google.com/file/d/1HS9psYwvrIB2 1 X1rZ-peUr06fe YK gcuAul/view?usp=sharing.

Com o 4udio editado, chega o momento da ultima etapa do projeto, a distribuigdo e
divulgagdo, o que exige uma estratégia clara para impulsionar o projeto e alcancar o publico.

Em seguida, serdo detalhadas a campanha da Jingleteca e as estratégias de distribuicao.

4.4 Implementac¢io da campanha - Plano de Marketing

A elaboracdo de um plano de marketing e plano de comunicagdo ¢ de suma
importancia para qualquer projeto que busque sair do campo das ideias e conquistar um
espago real no mercado. No contexto de um produto de comunicagdo, como um podcast, o
planejamento atua como o guia que alinha os objetivos criativos as necessidades do publico e
as oportunidades do ambiente digital. Sem essa estrutura, corre-se o risco de produzir
contetido de alta qualidade, mas que ndo encontra o seu ouvinte ideal. Segundo Philip Kotler
(2012, p. 30), um dos maiores tedricos da area, o planejamento ¢ vital pois “¢ o instrumento

central para direcionar e coordenar o esfor¢co de marketing”, que segundo o mesmo autor:

O turbulento cenario econdmico vivenciado pelo mundo na primeira década do século
XXI desafiou muitas empresas a prosperar financeiramente e, em alguns momentos,
até mesmo a sobreviver. Diante de tal realidade, o marketing tem desempenhado um
papel fundamental no enfrentamento desses desafios, uma vez que finangas,
operagdes, contabilidade e outras fungdes organizacionais ndo terdo sentido se nio
houver uma demanda por produtos (bens e servigos) que seja suficiente para que a
empresa obtenha lucro. Em outras palavras, tem de haver receita para que os
resultados acontegam. E por isso que, muitas vezes, observamos o sucesso financeiro
de uma empresa dependendo das habilidades e do sucesso das agdes do departamento
de marketing. Essa importancia abrangente do marketing se estende a sociedade como
um todo, pois foi por meio dele que novos produtos foram introduzidos no mercado e
apresentados aos consumidores. E também foi por meio do marketing que tais
produtos conquistaram aceitacdo e tém facilitado ou melhorado a vida das pessoas.
Podemos dizer que ele inspira aprimoramentos em produtos existentes na medida em


https://drive.google.com/file/d/1HS9psYwvrIB21XrZ-peUr06fgYKguAul/view?usp=sharing
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que os profissionais de marketing inovam para melhorar a posi¢ao desses produtos no
mercado.

Portanto, para a Jingleteca, o plano de marketing ndo ¢ apenas um documento de
controle, mas uma ferramenta estratégica de sobrevivéncia. Ele permite que, mesmo operando
com verba zero, o projeto utilize o inbound marketing para atrair o publico de forma orgéanica,
transformando os recursos limitados em resultados concretos através de um posicionamento
claro, objetivos bem definidos e um profundo conhecimento do comportamento do

consumidor.

4.4.1 Sumario Executivo

A Jingleteca ¢ um podcast de infoentretenimento focado na preservagdo e analise da
memoria publicitaria brasileira por meio dos jingles. O projeto encontra-se atualmente na fase
de lancamento do episodio piloto, com a identidade visual e sonora ja desenvolvidas. A
seguir, sera apresentado o planejamento de estratégias de longo prazo que complementarao
esta etapa inicial. Antes, ¢ preciso enfatizar que o projeto ¢ inovador e possui como
diferencial, a abordagem, visto que ¢ didatica e leve, unindo rigor académico com narrativas
divertidas e interativas. O objetivo € alcangar o publico-alvo a partir da produgdo de contetido
organico constante nas redes sociais, além de otimizar os mecanismos de pesquisa nas
plataformas de streaming (SEQO). Para que essa ultima agdo aconteca, serdo realizadas
algumas estratégias, como a utilizagdo de titulos estratégicos, descricdes ricas com

informagdes precisas e fags que sdo comumente pesquisadas pelo publico do projeto.

4.4.2 Analise SWOT

Para Kotler e Keller (2012, p. 20), o objetivo central do marketing é alcangar um nivel
de conhecimento e compreensdao do consumidor tdo profundo que o produto ou servigo
oferecido se torne inerentemente desejavel e se venda por si mesmo. Nesse sentido, ¢é
recomendavel realizar uma anélise detalhada e multifacetada do ambiente interno e externo da
organizacdo. Essa analise deve necessariamente incluir ferramentas como a SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats), que permite mapear sistematicamente as caracteristicas

do negdcio, identificando tanto os pontos fortes, ou seja, as caracteristicas boas que podem ser
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potencializadas, quanto aos pontos fracos, as caracteristicas ruins que precisam ser corrigidas.
Além disso, a SWOT ajuda a identificar as oportunidades de mercado a serem exploradas e as
ameacas a serem gerenciadas. Através dessa compreensao e critica ¢ possivel alinhar a oferta,
sendo produto ou servico, com as necessidades e desejos latentes do consumidor, facilitando a
concretizacdo da venda de forma organica e eficiente, em linha com o que os autores propdem
como o apice do marketing bem-sucedido. Ignorar essa etapa de andlise minuciosa
compromete a capacidade de a empresa atingir a autossuficiéncia de venda. Assim,

apresenta-se a seguir a analise SWOT desse projeto.

TABELA 8 - Analise SWOT da marca

canais de comunicagao;

o maior acervo de jingles, o Clube

do Jingle.

Forga Fraqueza
e Originalidade do Nicho; e Falta de orcamento;
e Tema nichado e cativante; e Equipe reduzida  (apresentadora
e Baixo custo de producao; unica);
e Identidade sonora autoral; e Falta de historico de audiéncia;
e Acervo de jingles;
e Interatividade com o publico.
e (Conteudo de Infotenimento
e Nicho muito especifico.
Oportunidade Ameaga
e Parcerias com outros podcasts e e Grande volume de lancamentos

diarios em plataformas de 4udio;

e Lacuna de conteido educativo Algoritmos de redes sociais que
sobre jingles; limitam alcance organico;

e Tendéncia de nostalgia marketing -
O mercado atual valoriza muito o
resgate de memdrias afetivas;

e Oportunidade de uma parceria com
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e Possibilidade de a longo prazo
entrevistar jinglistas e produtores

musicais.

4.4.3 Estratégia de Comunicacio

O sucesso de um projeto de comunica¢do ndo depende apenas da criatividade, mas de
uma base estratégica soélida que conecte a proposta de valor ao seu publico de maneira
eficiente. Conforme aponta Martha Gabriel (2010, p. 43), o coragdo de qualquer planejamento

reside no composto de marketing. Para a autora:

O composto de marketing é a ferramenta estratégica que constitui o coragdo de
qualquer plano de marketing. [...] formado pelos 4 Ps estratégicos: produto, prego,
praga e promocdo. [...] Ao elaborarmos uma estratégia para atender a um objetivo
especifico, precisamos definir os 4 Ps que resolvem essa equacdo: Produto (o que
satisfaz o desejo), Preco (condigdes de troca), Praca (local da troca) e Promogao
(forma de comunicar).

A ideia central da Jingleteca ¢é operar sob a logica do Inbound Marketing, focando na
criacdo de conteido que atrai o interesse genuino do ouvinte. Entretanto, adotamos as
premissas citadas pela autora sobre o plano de marketing como base fundamental para
enriquecer a campanha e compreender melhor os cenérios micro € macro. Ao alinhar os 4 Ps
com as estratégias de atragdo, ¢ possivel transformar o podcast e o acervo em uma experiéncia
de consumo completa.

O produto da Jingleteca ¢ hibrido, visto que, ¢ um podcast de entretenimento e
educagao focado na histdria dos jingles € um acervo colaborativo digital dessas composig¢des
publicitérias brasileiras. O podcast reside na transmissdo de conhecimento em um formato de
dudio acessivel e envolvente. Este ndo ¢ um produto de informacdo genérica, mas sim uma
curadoria diferenciada, estruturada para maximizar o aprendizado e a retengdo. Assim, o
conhecimento ¢ apresentado em blocos tematicos bem definidos, permitindo que o ouvinte
absorva o conteido de forma separada e focada. Outra caracteristica do produto é que as
informagdes sdo embasadas em fontes confidveis, garantindo a validade e a confiabilidade do

conteudo. Ele resolve o desejo do publico pela nostalgia e a necessidade de estudantes e
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profissionais por referéncias técnicas e historicas. O diferencial estd justamente nessa
curadoria especializada, no papo leve, descontraido e na aproximagao com a apresentadora.

No contexto de um projeto de contetido digital, o prego ndo ¢ necessariamente
financeiro, mas sim o custo de oportunidade e o tempo do ouvinte. A troca estabelecida ¢ a
atencdo do publico em contrapartida ao conhecimento e entretenimento gratuito oferecido.
Deste modo, a estratégia central é a construcdo e a entrega de um contetido de altissima
qualidade, que justifique o investimento de tempo do ouvinte € o0 mantenha engajado. Além
disso, o projeto prevé um modelo de baixo custo operacional, o que garante sua
sustentabilidade inicial sem barreiras financeiras para o consumo.

A praga da Jingleteca é multicanal e digital. O podcast esta disponivel nas principais
plataformas de streaming, enquanto o acervo e a interacao colaborativa ocorrem no site oficial
e nas redes sociais, especialmente o Instagram, que funciona como o ponto de encontro da
comunidade. A estratégia de distribuicdo adotada busca a méxima presenca digital para que o
conteudo possa ser consumido onde o ouvinte preferir. Entretanto, devido ao maior
conhecimento das plataformas, a selecdo foi restrita a aquelas em que a apresentadora tem
mais familiaridade. Os canais primarios sdo, Spotify, Apple Podcasts e Amazon Music € 0s
canais secunddrios, mas muito importantes para as agdes comunicacionais, site oficial, que
funcionara como o ponto central do projeto, sendo o repositorio principal de todas as fontes
citadas, transcricoes de episodios e materiais complementares (como infograficos e e-books),
além das redes sociais, que ndo serao apenas canais de promog¢ao, mas também pontos de
contato e intera¢do, onde fragmentos de contetido, feasers e discussdes podem ser gerados.

A promocao ¢ onde o Inbound Marketing brilha. A tatica de comunicacdo ¢ puramente
inbound, focando em puxar o cliente por meio de conteudo de valor, em oposicao a
abordagem outbound de empurrar a mensagem. A ideia ¢ ser encontrado pela audiéncia no
momento em que ela procura ativamente pelo tema abordado. As redes sociais servirdo como
um adicional a isso, uma for¢a-tarefa, o motor de atragdo que niao apenas vai anunciar os
episodios, mas propagar conteudos especificos e de valor que busca atingir o publico, gerar
curiosidade e direcionar o trafego para os agregadores de audio. A comunicacdo nao ¢
intrusiva, ela convida o fandom a co-criar o projeto, utilizando o ritmo e a memoria afetiva
como as principais ferramentas de disseminagdo da marca.

A estratégia de comunicagdo do projeto ndo € pensada como uma via de mao Unica,
mas como um sistema interativo. O propdsito da Jingleteca ¢ a preservacao e a celebracao da
memoria sonora, os jingles, e € através desse proposito que conecta-se cada fase do funil de

marketing. Contudo, antes do detalhamento das etapas, € preciso entender os pilares que
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garantem que a campanha tenha tragdo. O primeiro deles, a criagdo de conteudo de valor,
visto que, o conteudo ¢ o combustivel. O projeto ird produzir materiais que ajudam o publico
a identificar, resolver problemas (ex: "como fazer minha marca ser lembrada?") e gerar
curiosidade relacionada aos grandes jingles brasileiros, entregando entretenimento util. Nao
havendo a necessidade de comprar para consumir, assim, o valor ¢ entregue primeiro.

O seguinte pilar se refere aos ciclos de vida de marketing, que reconhece que a jornada
de cada pessoa ¢ Unica, desta forma, aquele que se depara com a Jingleteca pela primeira vez
recebe um tratamento de boas-vindas enquanto aquele que ja interagem hd meses recebem
conteudos de aprofundamento, mantendo sempre o contato direto e pessoal com o ouvinte.
Assim, essa interagdo com o publico sera realizada por meio de canais digitais. Isso inclui as
redes sociais da marca, onde serdo utilizados os comentarios € mensagens diretas (direct), € o
site da marca, que contarda com uma aba de chat dedicada para esclarecimento de duvidas e
recebimento de feedback. Além disso, um dos objetivos € utilizar o site para solicitar dados do
ouvinte, como nome ¢ e-mail. Isso permitira o envio de conteudo exclusivo e avisos sobre o
lancamento de novos episddios, estratégia fundamental para a fidelizagdao do publico.

Com relagao ao pilar citado anteriormente, depara-se com o pilar da personalizacgao e
contexto, a medida que o usudrio fornece esses dados, as mensagens deixam de ser genéricas
e passam a ser contextuais. Se ele se interessa por jingle de alimentos, por exemplo, o sistema
entrega esse contexto. Conforme citado por Hubspot (s.d, p. 24) em, Inbound Marketing: o

guia definitivo :

O Inbound Marketing se sustenta na crescente personalizagdo das mensagens
a medida em que a empresa entende melhor seu publico e seu mercado. Estar
atento ao timing de langar contetido ¢ um grande diferencial para quem
deseja trabalhar com Inbound Marketing. Busque sempre personalizar suas
publica¢des e langamentos.

E essa abordagem serd implementada com o propdsito de aprimorar o relacionamento
com o ouvinte, utilizando as redes sociais como principal plataforma de interacdao. As midias
sociais serdo o foco principal, pois oferecem um canal direto e dinamico para comunicagdo e
engajamento. Para melhorar essa interacdo, serdo desenvolvidas e aplicadas estratégias
especificas de contetido. O principal eixo dessas estratégias serd a realizacdo de agdes que
incentivem ativamente a participagdo dos usudrios, buscando um entendimento mais
aprofundado de suas preferéncias individuais. Isso se faz por meio de formatos interativos e

populares, como a produgao de stories com enquetes objetivas. Por exemplo, sera utilizada a
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pergunta: "Qual tipo de jingle vocé mais aprecia?" com opgdes de voto para que os usudrios
possam expressar seus gostos musicais ¢ de producao de dudio.

A partir dos dados coletados nessas enquetes, a estratégia de relacionamento entrara
em uma fase mais personalizada. O objetivo ¢ estabelecer uma comunicacdo individualizada,
enviando para cada usudrio que participou da enquete jingles que sejam estritamente
relevantes ao tipo que ele selecionou. Essa acdo visa promover uma intera¢cdo mais pessoal e
iniciar uma conversa genuina. A comunicacdo ndo serd meramente o envio do material, sera
um convite a discussdo e a opinido, buscando engajar o ouvinte de forma mais intima. Para
isso, serd utilizada uma mensagem personalizada para iniciar o contato, como: “Oiii! Tudo
bem por ai? Vi que vocé votou 14 na nossa enquete ¢ que também ama os jingles (tipo
escolhido)! Na hora eu lembrei desse aqui e ndo resisti, tive que te mandar. Aperte o play e
me conta: qual € a primeira lembranga que vem na sua cabeca quando ouve esse som? Eu
confesso que por aqui eu ja sai cantando pela casa!”.

Esse tipo de abordagem transforma a simples distribui¢do de contetido em um didlogo
construtivo, fortalecendo a conexao entre a marca e seu publico. Além disso, a analise dessas
respostas diretas servird como feedback™ qualitativo essencial para o desenvolvimento e
aprimoramento continuo da producdo dos episddios do podcast. Alguns desses comentarios
podem vir a se tornar parte do roteiro do proximo programa, € os ouvintes serdo citados nao
somente na sele¢ao dos jingles, mas também a partir de seus textos afetivos em relagdo a esses
jingles. O intuito € que o programa tenha um publico amplo, mas que se relacione de forma
mais efetiva com amantes de jingles.

O pilar final, mas crucial, é o de métricas e andlise. Ele envolve o monitoramento da
taxa de conversdo de visitantes para leads’® e de leads para promotores, garantindo um
Retorno sobre o Investimento (ROI) positivo, mesmo que seja apenas o retorno do tempo
dedicado. Nesta etapa, ¢ possivel determinar o alcance e o engajamento do podcast ou de um
episodio especifico junto aos ouvintes. Essa avaliagdo ¢ continua e facilitada pelas proprias
plataformas de divulgacdo, que fornecem esses dados aos produtores. Dessa forma, € possivel
acompanhar o desempenho e, caso haja queda ou baixo alcance, as estratégias podem ser

ajustadas e alteradas conforme necessario.

> “Feedback ¢ uma pratica de retorno de informagdes sobre o desempenho ou comportamento de alguém, com o
objetivo de orientar e melhorar comportamentos no futuro”. (Disponivel em:
https://solides.com.br/blog/feedback/. Acesso em: 28 dez. 2025)

%6 “Lead € uma pessoa que fornece seus dados de contato em troca de uma oferta, que pode ser um e-book,
ferramenta, newsletter, entre outros. Essa pessoa demonstra interesse pelo seu produto ou servigo quando
preenche um formuldrio on-line, passando, assim, a ser um potencial cliente”. (Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/voce-sabe-o-que-e-lead.929dd6b90ed24810VegnVCM 100000470
1210aRCRD. Acesso em: 28 dez. 2025)



https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/voce-sabe-o-que-e-lead,929dd6b90ed24810VgnVCM100000d701210aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/voce-sabe-o-que-e-lead,929dd6b90ed24810VgnVCM100000d701210aRCRD
https://solides.com.br/blog/feedback/
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Agora, voltando ao objetivo inicial, apresentar as etapas propostas pelo funil inbound
aplicadas como estratégias comunicacionais da marca, inicia-se com a primeira delas. A etapa
um se faz presente para atrair, transformar estranhos em visitantes. Nesta fase inicial, o foco ¢
a descoberta. O estranho ainda ndo sabe que precisa da Jingleteca. Nesse sentido, o site surge
como algo que pode ser chamado de quartel-general de contetido, visto que o mesmo deve
dialogar com o potencial ouvinte, sendo uma fonte valiosa de informagao. Deste modo, assim
que o usuario pesquisar em qualquer plataforma de pesquisa pela palavra “Jingle” o site deve
aparecer como um dos primeiros e se fazer presente como um site rico das informagdes que o
mesmo procura. Além disso, ainda na primeira etapa, as midias sociais se tornam muito
relevantes, pois atuardo como um auxiliar do site, promovendo posts interativos como ja
mencionado anteriormente, criando curiosidade para que o usuario clique no link da bio e
visite a plataforma e o podcast Jingleteca.

A segunda etapa ¢ a conversdo, transformando esses visitantes em leads. Uma vez que
o0 visitante esta no site, ele ndo pode sair de maos vazias. O objetivo € adquirir o seu contato
para iniciar um relacionamento de marketing direto. A estratégia consiste em oferecer um
conteudo de alto valor informativo, incentivando o usuario a fornecer seus dados em troca do
acesso a esse material exclusivo. Assim, serd implementada a criacdo de uma série de e-books
curtos, rapidos e de leitura acessivel. Esses materiais didaticos serdo focados em temas
relevantes que ja sdao ou serdo abordados nos episddios do podcast, mas com o diferencial de
oferecer informagdes mais detalhadas e estruturadas.

A proposta é que os e-books abordem aspectos especificos que demandam maior
contextualizagdo. Um exemplo concreto serd a producao de um material dedicado a contar a
historia por tras do jingle classico produzido para o apresentador Silvio Santos. Este e-book
detalhara o processo criativo, os bastidores da produgdo, o contexto da época e, crucialmente,
analisard o impacto duradouro e o alcance que essa peca publicitdria mantém até os dias de
hoje no imaginario popular e na comunicagdo mercadoldgica. Outra temética essencial serd a
criagdo de um e-book que funcione como um guia sobre os diversos tipos de jingles
existentes. Este material classifica e exemplifica as diferentes estruturas, finalidades e estilos
de jingles, oferecendo ao leitor um panorama completo sobre a aplicagdo e a eficacia de cada
formato.

E fundamental ressaltar que a produgdo de todos os e-books seguira a identidade visual
da marca do projeto, ja estabelecida. Essa padronizagdao visual garante a coeréncia e a
profissionalizagdo do material. A inclusdo da identidade visual ¢ uma estratégia deliberada

para otimizar o alcance, pois, caso os leitores compartilhem o material com colegas ou em
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redes sociais, 0 projeto e a marca estardo claramente evidenciados, servindo como um
mecanismo organico para alcancar novos leads e solidificar o reconhecimento do projeto.

Os e-books nao serdo apenas produtos isolados, mas sim uma estratégia integrada de
comunicagdo. Eles serdo ativamente promovidos ¢ utilizados nas redes sociais como parte da
estratégia de contetido e engajamento. Posteriormente, quando a plataforma ou site do projeto
estiver plenamente implementado, os materiais estardo disponiveis para download e serdo
frequentemente mencionados durante os episddios do podcast. Essa mengao visa direcionar a
audiéncia do 4udio para o material escrito de aprofundamento.

Considerando que o publico-alvo inclui estudantes de comunicagdo e 4reas
semelhantes, a natureza concisa, leve e rapida dos e-books (estimada para uma leitura de 20
minutos) ¢ um diferencial. O formato agil facilita o consumo de informagdes em curtos
intervalos de tempo. Mais importante, o material ¢ concebido para ser utilizado como base e
referéncia em trabalhos académicos e pesquisas, oferecendo um conteido de qualidade e
confiabilidade. Todo o material serd rigorosamente produzido com base nas referéncias
bibliograficas e fontes de pesquisa ja apresentadas neste trabalho, garantindo a solidez e a
precisao das informagdes. Afinal, a ideia principal do projeto € repassar o conhecimento de
forma concreta, verificada e didatica, contribuindo para a formacao e o repertorio do publico.

Dessa forma, ao preencher o formulario com suas informacdes em troca do download
do e-book, o usuario passa a ser considerado um /lead. Neste momento, inicia-se a terceira
etapa do processo, transformé-lo em apoiador. Com o contato direto com o lead estabelecido,
inicia-se a etapa de nutri¢dao desse relacionamento. O marketing direto serd utilizado para essa
finalidade, destacando-se por ser privado, imediato e personalizado. A estratégia principal é o
uso de e-mail marketing para educar o lead de forma gradual sobre o valor do projeto.

A medida que o lead compreende a relevancia da Jingleteca, serdio oferecidos produtos
ou servigos exclusivos. O conteudo exclusivo para os assinantes "Amigo da Jingleteca" sera
composto por informacdes ndo totalmente divulgadas no podcast, mas disponibilizadas na
integra no site. Posteriormente, o projeto visa crescer com o "Papo com o jinglista", que
consiste em entrevistas com jinglistas. Esta exclusividade serd gerenciada pela plataforma
Apoia.se. Em troca de uma pequena quantia mensal, o lead recebera esses materiais
exclusivos, além de ter acesso antecipado a trechos dos episodios e poder sugerir temas para
futuros programas.

O Apoia.se ¢ uma plataforma brasileira de financiamento coletivo que permite a
criadores de conteudo, jornalistas independentes, podcasters, artistas e outros empreendedores

receberem apoio financeiro continuo ou pontual de fas e seguidores para sustentarem seus
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projetos criativos. Assim, os criadores configuram campanhas definindo metas e recompensas
para os apoiadores, servindo como uma forma de monetizagdo e visibilidade para projetos
independentes. Além disso, a plataforma oferece integracdes, incluindo com o Spotify, o que
facilita a monetizagao de podcasts.

Dessa forma, a estratégia se configura como uma excelente oportunidade para gerar
receita, garantindo a manuten¢do do projeto e a oferta de novidades ao publico. Isso
possibilita alcangar um escopo maior, promovendo o crescimento da tematica e o
reconhecimento de sua devida importadncia no mercado. Além disso, embora a estratégia
inicial seja organica, em uma fase de crescimento, a verba seria direcionada pontualmente
para a promogao de videos curtos no Instagram/TikTok para identificar qual tipo de conteudo
gera a maior taxa de conversao em cliques para o podcast.

Por fim, a quarta e ultima etapa do ciclo do Inbound Marketing, a fidelizacdo,
concentra-se na transformacao desses leads em verdadeiros promotores da marca. Esta fase ¢
crucial para garantir a sustentabilidade do negécio a longo prazo. O processo de fidelizacdo se
baseia na entrega continua de valor. A partir dos materiais ja disponibilizados durante as fases
anteriores, sejam eles contetdos exclusivos, newsletters personalizadas, acesso antecipado a
produtos/servigos, ou suporte, a ideia central ¢ nutrir o relacionamento e superar as
expectativas do cliente. A qualidade e a relevancia do conteudo entregue neste estagio sao
elevadas, visando nao apenas a satisfacdo, mas a criacdo de uma conexdo emocional e de
confianga com a marca.

Ao se sentirem valorizados e reconhecidos, os clientes tendem a recomendar a marca
espontaneamente para suas redes de contato, transformando-se nos chamados promotores.
Este marketing de boca a boca organico ¢ uma forma poderosa de publicidade e o objetivo
final da fase de fidelizagdo. Com a recomendagdo desses promotores, o ciclo do Inbound
Marketing reinicia-se de maneira natural e eficiente. Ao atrair novos usudrios para a marca,
que chegam com um alto grau de confianga devido & recomendacdo, o custo de atragdo
diminui e a taxa de conversdo tende a ser superior. Desta forma, os conteudos que serdo
produzidos serdo a base estratégica fundamental. Sua producdo seréd realizada com cautela,
planejamento e andlise do publico-alvo, visando ser certeiros e ressonantes com as
necessidades e interesses da audiéncia em cada etapa da jornada. O alinhamento entre o
conteudo e a etapa do ciclo € o que garante a eficiéncia e a eficacia de toda a estratégia.

A campanha da Jingleteca diferencia-se por ser baseada no relacionamento. Enquanto
a propaganda tradicional propaga, o marketing direto interage. Cada mensagem enviada busca

uma reagdo imediata, aproximando o publico da marca e construindo, passo a passo, a maior
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comunidade de apaixonados por jingles do Brasil. Contudo, para finalizar a proposta da
campanha e deixar palpavel as estratégias ja citadas, serdo apresentados modelos da interface
do site e da pagina da Jingleteca nas redes sociais. Além disso, sera incluido um planejamento

de conteudo conciso e estratégico de algumas acoes.

TABELA 9 - Plano de Ac¢oes

Plano de agdes

Local Conteudo

Rede Social Banner fixado no Instagram - Apresentacdo da marca.

Teasers com apenas 3 segundos de jingles famosos ¢ a frase:

"Por que vocé ainda sabe isso de cor?".

Cortes rapidos de trechos dos episddios do podcast,
acompanhados de ilustragdes que representam visualmente
as falas. Por exemplo, se a apresentadora relata a interagao
entre Casé e Seu Albino, a voz de Bia faria a narragdo
enquanto a imagem mostraria ilustragdes dos dois
personagens e suas respectivas agdes. O conteudo deve ser
leve e divertido. Essa estratégia pode ser exemplificada por
meio desse contedo de inspiragdo, disponivel neste link:
https://drive.google.com/file/d/1EnpwnYA2X9aBYKK geU
Fx8D_TkhPSdrNG/view?usp=sharing

Criagdo de videos curtos com trechos de jingles ¢ momentos

comicos/curiosos do podcast.

A longo prazo: Organizar uma competicdo de jingles,
convidando compositores amadores e aspirantes a enviar
suas composicdes originais. Os trabalhos vencedores serdo
destacados no programa e submetidos a avaliacdo de um
painel de especialistas. Esta ¢ uma iniciativa ambiciosa que

pode gerar resultados surpreendentes e positivos. Além de

dinamizar o mercado de jingles, o concurso promovera a



https://drive.google.com/file/d/1EnpwnYA2X9aBYKKgeUFx8D_TkhPSdrNG/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EnpwnYA2X9aBYKKgeUFx8D_TkhPSdrNG/view?usp=sharing
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interagdo direta com o publico através de votagdes em redes

sociais, complementando a andlise técnica dos especialistas.

Otimiza¢ao de Busca (SEO)

Pesquisa de Palavras-Chave

Uso de ferramentas gratuitas para refinar os titulos e
descricoes dos episddios e posts de redes sociais
(palavras-chave como '"jingles", '"propaganda sonora",
"historia da publicidade"), facilitando a descoberta organica

do conteudo.

Site

Produc¢do de Audiogramas. Exemplo:

The Economist @ @ TheEconamist - Jul 21, 2019
Which first lady wore the role best? Anna Wintour talks politics and

fashion with @AnnebMcElvay on "The Economist asks” podcast
econ.stf2JROylla

Economist

Audiograma postado no Twitter

Criag¢do de um media kit para angariar patrocinios futuros de marcas. A base de inspiragao

I3

(o

https://uploads.jovemnerd.com.br/wp-content/uploads/2024/01/jovem_nerd media_kit 202

4 __m6hnk2lz.pdf

Criagdo de teasers para promover os episodios antes do seu langamento, com publicagdo

nas plataformas de streaming e nas redes sociais.



https://uploads.jovemnerd.com.br/wp-content/uploads/2024/01/jovem_nerd_media_kit_2024__m6hnk2lz.pdf
https://uploads.jovemnerd.com.br/wp-content/uploads/2024/01/jovem_nerd_media_kit_2024__m6hnk2lz.pdf
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Solicitacdo de patrocinio para Secretarias de Cultura e empresas do setor de audio e
agéncias de publicidade, com o objetivo de viabilizar os custos de producgdo e a expansao

da Jingleteca por meio de editais publicos e prospecc¢ao direta via LinkedIn ou e-mail.

Solicitagdo de parceria estratégica com o Clube do Jingle, maior acervo do género no pais,
para viabilizar a expansdo da Jingleteca. A proposta visa profissionalizar a presenca digital
do acervo e ampliar o primeiro podcast do segmento, promovendo o crescimento mutuo e
potencializando o objetivo compartilhado de propagar a historia e a importancia dos jingles

publicitarios.
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FIGURA 25 - Instagram da Jingleteca

&— jingleteca

3 500 2

posts seguidores seguindo

-Jingle

teca Mensagem O,

JINGLETECA

O podcast dos Jingles Brasileiros!
Confira nosso acervo de jingles em
Jingleteca.com.br

...mais

09:

Acervo Podcast Feedbacks Apoia.se

0 arquivo das
musicas que nao
saem da sua
cabeca!

Imagem ilustrativa.
Fonte: Criagdo da autora deste trabalho.
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A inspiragdo para o futuro site da Jingleteca sera apresentada a seguir, tendo como

base o design do podcast "Historia em Meia Hora".

FIGURA 26 - Banner do Site do Historia em Meia Hora

Escute agora

Historiaem
M e i a H 0 ra ;‘, ' Jack,oEstripador

24/01 - Histéria em Meia Hora

no Spotify:

@ Guardarno Spotify

JACKD
ESTRIPADOR
= ® 2) @ 3338 °°° °

Disponivel em: https://historiaemmeiahora.com/
Acesso em: 15 dez. 2025

FIGURA 27 - Apresentac¢ao do criador do Histéria em Meia Hora

SOBRE

Quem é
Vitor Soares?

Formado em Histdria pela Universidade de Barra Mansa.
Professor de Histéria na cidade de Angra dos Reis. Criador e
Host do podcast Histéria em Meia Hora.

oy

Disponivel em:
Acesso em: 15 dez. 2025


https://historiaemmeiahora.com/
https://historiaemmeiahora.com/
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FIGURA 28 - Apoia.se do Historia em Meia Hora

APOIA.4e [TV

[APoiE 0 POoDCAST |

Ajude o H30

Com 10 reais por més, vocé consegue manter esse podcast
educacional de pé! Apoie a educacao independente clicando em
“apoiar agora”. Obrigado!

APOIAR AGORA

Histéria em Meia Hora

Disponivel em: https:/historiaecmmeiahora.com/
Acesso em: 15 dez. 2025

FIGURA 29 - Clube do Livro do Historia em Meia Hora

[TEM QUE LER, RAPAZIADA |

Faca parte
do clube do livro!

Pra fazer parte do clube do livro basta ser apoiador nivel 2 ou 3
no apoia.se/historiaemmeiahora. Sé clicar no link abaixo pra

acessar, assinar nivel 2 ou 3 e depois entrar em contato comigo

’ . P B .
Dn "'sTanA através do e-mail historiaemmeiahora@gmail.com.

Lemos um livro por més e conversamos sobre toda a experiéncia

E" "elA “nRA no grupo do Telegram do clube do livro. No final de todo més

faco uma call no Zoom pra trocarmos essa ideia irada juntos!

CLUBE DO LIVRO

Disponivel em: https://historiaemmeiahora.com/
Acesso em: 15 dez. 2025


https://historiaemmeiahora.com/
https://historiaemmeiahora.com/
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FIGURA 30 - Aba de Contato do Historia em Meia Hora
Contato

Seu e-mail (obrigatério)

%

Disponivel em: https:/historiacmmeiahora.com/
Acesso em: 15 dez. 2025

Deste modo, o site da Jingleteca adotara uma estrutura organizada de forma simples e
objetiva, visando facilitar a navegacdo e o acesso ao conteiido. A pagina inicial apresentaré o
projeto e seu propdsito, permitindo que o visitante compreenda rapidamente a proposta da
Jingleteca. Logo no inicio, o site contard com um /ink direto que direcionara o usuario para o
podcast em plataformas externas de streaming, possibilitando o acesso imediato aos episodios
com apenas um clique, tornando a experiéncia mais intuitiva e ampliando o alcance do
contedo. Em seguida, havera se¢des dedicadas a divulgac¢do do acervo, bem como uma area
“Sobre”, destinada a contextualizacdo do projeto e a apresentagdo de seus idealizadores. Além
disso, o site contard com uma aba especifica para contetidos exclusivos ja citados
anteriormente, disponibilizados apenas para apoiadores. Por fim, sera incluida uma se¢ao de
apoio financeiro por meio da plataforma Apoia.se, incentivando a participagdo do publico e

contribuindo para a manuten¢do e continuidade do projeto.


https://historiaemmeiahora.com/
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CONSIDERACOES FINAIS

Portanto, com o projeto devidamente apresentado em sua totalidade, encaminha-se
agora para a finalizagdo do presente trabalho de conclusdo de curso, o qual se dedica a dar
uma contextualizacdo completa, detalhada e aprofundada sobre todo o processo de criacao,
desenvolvimento e implementacdo do podcast Jingleteca. Essa etapa conclusiva tem como
objetivo ndo apenas resumir os pontos principais abordados ao longo do estudo, mas também
consolidar a relevancia da abordagem estratégica utilizada, a criatividade empregada na
composi¢ao e os resultados potenciais ou esperados da sua aplicagdo no mercado. Busca-se,
ainda, analisar criticamente o percurso trilhado, identificando os desafios superados e as
aprendizagens adquiridas, de modo a fornecer um panorama claro e bem fundamentado sobre
a eficacia do projeto. A finalizagdo visa, em ultima instancia, demonstrar como a pesquisa € a
pratica se uniram para produzir uma solucdo inovadora e coerente com os objetivos propostos
inicialmente, encerrando o ciclo de desenvolvimento do projeto com a apresentacao das
consideragdes finais.

A jornada de desenvolvimento deste trabalho de conclusdo de curso permitiu uma
imersdo profunda na historia da publicidade brasileira, resgatando o legado dos jingles como
pilares da nossa memoria sonora. Mais do que um olhar para o passado, este trabalho buscou
entender como essas técnicas classicas de persuasao e ritmo podem ser aplicadas as fronteiras
da comunicagdo digital. O resultado foi a unido da tradi¢do do rddio com o dinamismo do
podcast e das redes sociais, provando que a esséncia da boa publicidade atravessa décadas,
mudando apenas a plataforma, mas mantendo sua for¢a no coragdo do consumidor. Ao
retomar os objetivos iniciais, percebe-se que a Jingleteca deixou de ser apenas uma proposta
académica para se tornar um ecossistema vivo de resgate histdrico e estratégia de
comunicagao.

A pesquisa teorica foi o alicerce fundamental. Através das tipologias de Panke (2015)
e da historiografia de Fabio Dias (2017), compreendeu-se que o jingle ndo ¢ um mero adorno
sonoro, mas uma ferramenta de engenharia psicologica capaz de fixar marcas na memoria
coletiva. O estudo da trajetoria do jingle no Brasil, desde a ousadia pioneira de Ademar Casé
e Antonio Nassara com o Pao Braganca, revelou que a simplicidade melddica €, na verdade,
fruto de uma precisdo técnica. Além disso, a analise aprofundada dos materiais, em particular
os estudos de Levitin (2021), permitiu compreender a relacdo entre a musica, no caso

especifico o jingle, e o cérebro humano. Nessa perspectiva neurocientifica, as contribui¢des
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de Mauro Muszkat (2019) foram fundamentais para detalhar os fatores e elementos musicais,
como ritmo, melodia, harmonia e timbre, € como estes interagem diretamente com o sistema
de prazer e recompensa do cérebro. Essa ativagdo neurofisiologica que acompanha e
influencia as reagdes psiquicas e corporais dos ouvintes a musica.

Nesse sentido, a jungdo das ideias desses autores levou a conclusio categorica de que
o jingle, por meio de sua estrutura musical, ¢ considerado pela area da publicidade como um
alicerce neurocognitivo de grande importancia. Tal fundamento ¢ essencial ndo apenas para
garantir a eficdcia da comunicagdo persuasiva, mas principalmente para a criagdo de
mensagens de alta resisténcia ao esquecimento e que permanecam fixadas na memoria de
longo prazo do consumidor. Portanto, esse percurso de aprendizado permitiu compreender a
inegavel relevancia dos jingles para a publicidade contemporanea, refor¢gando a urgéncia e a
pertinéncia de se aprofundar a discussdo e a pesquisa sobre o tema, a ideia que o presente
projeto se propde a cumprir. O podcast Jingleteca como ferramenta de comunicacao e criagao
que aborda sobre essa tematica.

E por falar em podcast, posteriormente a fundamentacao neurocientifica, o referencial
tedrico dedicou-se a apresentacdo do formato podcast, com alusdo a grandes autores da area,
como Bomtempo (2021) e Lanzetta (2021). Identificou-se que o podcast se consolidou como
um formato de midia em ascensdo no mercado de comunicagdo atual, impulsionando a
intensificacdo de criadores de conteudo. Assim, foi explorado o processo de criagdo de um
podcast, abrangendo desde a crucial decisdo do proposito e publico-alvo até a escolha das
estratégias mais eficazes de divulgagdo e distribuicdo. Este conhecimento detalhado serviu de
base metodoldgica para a concepciao e materializacdo do podcast Jingleteca, representando
uma aplicacdo pratica do aprendizado teorico.

Na fase seguinte, foram desenvolvidos o briefing e o memorial descritivo do projeto.
A produgdo desses documentos foi realizada embasada nas referéncias bibliograficas citadas
ao longo da pesquisa e, crucialmente, na analise aprofundada de similares. Tais similares
funcionaram como importantes fontes de inspiracdo e modelagem, garantindo que o produto
final ndo apenas fosse inovador, mas também alinhado as melhores praticas. Esses referéncias
serviram como a ponte entre o estudo tedrico e a execucdo pratica, delineando as
especificagdes e a justificativa criativa para a criacdo do podcast e da marca.

A jornada da realizacdo deste projeto de TCC, materializado na Jingleteca, foi uma
experiéncia de aprendizado e satisfagdo profundamente enriquecedora. A etapa pratica, em
particular, representou a concretizacdo de um desejo acalentado pela autora, a produgdo de um

podcast que mergulhasse no fascinante universo dos jingles. Este tema, que sempre despertou
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grande paixdo, encontrou na solidez dos materiais referenciais o suporte necessario para uma
constru¢do fundamentada. Todo o processo, desde a concepgao da identidade visual e sonora
até a defini¢ao das estratégias de Inbound Marketing, foi conduzido com cautela, zelo e a
paixdo inerente a um projeto dos sonhos.

A troca do plano tedrico para a realidade pratica trouxe consigo o desafiador, mas
gratificante, processo de materializagdo. O ponto de partida foi a criacdo de uma identidade
visual marcante. A escolha da paleta de cores, vibrante em roxo e amarelo, ndo foi aleatoria,
mas sim uma decisdo estratégica pensada para garantir visibilidade e impacto nas plataformas
de streaming e nas redes sociais, sendo cruciais para a atragdo do publico-alvo. Contudo, foi
na producdo sonora que o conhecimento teodrico foi verdadeiramente colocado a prova. O
processo de roteirizacdo, gravacao e edicdo tanto do episddio piloto quanto no jingle de da
Jingleteca revelou a complexidade e a sutileza necessarias para equilibrar o rigor da
informa¢do com o apelo do entretenimento, além de colocar em pratica os fundamentos da
musica na construgdo do jingle.

Além disso, essa experiéncia aprimorou a percep¢ao da autora sobre a importancia do
andamento, da diccdo e da qualidade técnica do dudio. Estrategicamente, a decisao de adotar
um tom de voz préximo, humano e descontraido, personificado na figura da mesma,
demonstrou ser um acerto fundamental. Essa abordagem permitiu quebrar a barreira da
autoridade académica, facilitando a conexao emocional e a empatia com o ouvinte, tornando o
conteudo académico mais acessivel e atrativo. Os resultados obtidos com a gravagao do
material superaram as expectativas iniciais em termos de qualidade técnica.

Adicionalmente, a decisdo de transformar a Jingleteca em um acervo colaborativo
configurou-se como o verdadeiro ponto de virada do projeto. Ao abrir um canal para que os
ouvintes sugiram seus "jingles que moram no cérebro”, o projeto ndo apenas capitaliza o
engajamento, mas também garante sua sustentabilidade a longo prazo e sua relevancia social.
Essa abordagem garante um fluxo continuo de contetido e fortalece a comunidade. Referente
ao episodio-piloto, ele demonstrou que € possivel reter a atencao do publico ao mesmo tempo
em que educa de forma leve e ludica.

Apesar do contentamento com o produto final, ¢ importante enfatizar que este trabalho
estd longe de se encerrar com sua entrega formal, visto que, a Jingleteca possui um potencial
notavel, podendo se consolidar como uma plataforma de referéncia, um grande acervo de
jingles. Deste modo, as perspectivas futuras sdo ambiciosas, vislumbrando expansao dos

episodios, elaboragdo de materiais como o “Guia do Jingle do Sucesso”, onde serdo abordadas
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as técnicas para produ¢do de um jingle, e ademais, uma comunidade consolidada, visando a
fidelizagdo e a co-criacdo continua.

Em resumo, este Trabalho de Conclusdo de Curso vai além da analise e busca
comprovar, na pratica, que mesmo na era da predominancia visual e da comunicacao
acelerada, o som continua sendo um caminho poderoso para o coragdo e a mente do
consumidor. Assim, a Jingleteca ndo se limita a vender a historia dos jingles, ela se coloca em
cena para entregar o porqué dessa paixdo coletiva criada a partir dos grandes jingles. Ela
procura ajudar a desvendar a razdo pela qual as melodias publicitarias, criadas muitas vezes
ha décadas, persistem em ser cantadas por diferentes geragdes, provando que a memoria
auditiva ¢ um motor cultural de forca inigualavel. E o diferencial, a Jingleteca vai além de
somente desvendar esses aspectos, o projeto visa compartilha-los com o publico, através do

podcast.
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