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RESUMO EXPANDIDO

TEMA OU OBJETO

O artigo propBe-se a explorar o conceito de sonoridade/insonoridade digital; fendmeno ao
qual as organizagdes e os individuos estdo sujeitos no contexto da midiatizacdo e da
plataformizagéo da comunicagéo e da sociedade.

As marcas, ao adotarem a producdo de conteldos sonoros como estratégia para o
relacionamento com suas audiéncias, dependem das estratégias de visibilidade para que seus

produtos sejam ouvidos.

Dessa forma, assumimos, aqui, que as organizacOes estdo sujeitas ao digital, ora até de
maneira compulsoria; e que necessitam da comunicagdo como mecanismo de visibilidade mesmo

quando o produto a ser tornado visivel é um contetdo sonoro.
OBJETIVO PRINCIPAL

O objetivo do artigo € discutir o papel da sonoridade (na figura dos podcasts corporativos)
ou a falta dela, nas ambiéncias digitais, nas estratégias de comunicacdo e visibilidade das

organizac0es e criacdo de vinculos entre estas Ultimas e seus mais diversos publicos de interesse.
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BASES TEORICAS DA REFLEXAO OU ANALISE

Ampararemos as nossas discussfes em tedricos, pesquisas, analises e contetdos que
versam sobre Contetudo de Marca (Moura, 2021); (in)visibilidade digital (Silva e Baldissera,
2021); escuta, sonosfera, esfera sonora privada e (in)sonoridade digital (Wulf, 2007, Sloterdijk,
2016, Bull, 2005) e, por fim, para ilustrar a discussdo, nos valeremos de exemplos praticos sobre
contetidos sonoros disponibilizados pelas marcas em plataformas digitais. Assim, vale

discorrermos sobre as bases tedricas e conceituais que norteiam esse artigo:
1. Conteudo de Marca

H&, no mercado da comunicacdo organizacional e da publicidade, um aumento do interesse
pelo conteudo de marca nos Gltimos cinco anos, como aponta Moura (2021): “as plataformas
digitais sociais e de video, sobretudo o YouTube, [...] abriram espaco para que pessoas fisicas e

juridicas produzam, publiqguem e promovam conteudo, tornando-se publishers”.

As relacOes entre as organizagOes, e até mesmo entre os individuos, estdo midiatizadas,
sendo intermediadas pelas plataformas digitais — tais como o Facebook, o Instagram, o Twitter.
Ao conquistar a visibilidade de sua marca e de seus contetdos pelas plataformas digitais, as
organizacOes vao gradualmente ocupando o cotidiano de suas audiéncias. Beiguelman (2016, p.

39) refere-se a esse processo como a “brandificagdo” do cotidiano.

Essa “brandificacdo” age pela publicidade das marcas e sua aderéncia a
praticamente todas as nuances da vida. Elas aparecem ndo mais apenas nos
horéarios reservados aos comerciais nos radios e tevés. Estdo nas camisetas que
usamos, nos computadores que operamos, nos celulares que manipulamos e,
especialmente, nos contetdos e servicos pelos quais nos comunicamos, através de
nossos computadores e celulares, em plataformas como Twitter, Facebook e
YouTube.

Quando pensamos em um tipo especifico do conteudo de marca, no qual a mensagem esta
sendo transmitida por um produto exclusivamente sonoro, como o podcast, a audi¢ao desta peca
depende, por mais paradoxal que seja, da visibilidade da marca na plataforma. Somente obtendo
éxito na visibilidade que a marca podera agir como influenciadora ao ponto de seu contetido sonoro

atrair a atencdo da audiéncia e agendar os temas de seus interesses.

2. Visibilidade/Invisibilidade digital



Visibilidade é a condicdo de estar ou fazer-se visivel. Em tempos de hiperconexdo e
digitalizacdo, vivemos, organizacfes e individuos, um imperativo de presenca nas vitrines

midiéatica - as plataformas sociais digitais - e a necessidade projec¢do, publicizacdo, evidenciacao.

Em Silva e Baldissera (2021, p. 41) os autores entendem que "(...) alcancar visibilidade
relaciona-se com ocupar o centro da cena no ambito publico e ao éxito nas disputas que se
estabelecem nesses espacos na busca pelos ‘holofotes’, entre os diversos sujeitos que se

apresentam e/ou que sdo dados a ver".

A visibilidade, hoje, pode ser entendida também como necessidade compulsiva de aparecer
(TRIVINHO, 2010), algo que Sibilia (2008) chama de "O Show do Eu", em seu livro, referindo-
se, sobretudo, a exposicao dos individuos, por meio de selfies e afins, nas midias sociais.. Vive-se
o imperativo da visibilidade, isto é, na necessidade de que organizacdes e pessoas estejam visiveis

para se diferenciarem e atingirem seus publicos.
3. (In)sonoridade digital

Corpos biolégicos ou ndo-biolégicos emitem sons. A sonoridade esta presente em todos 0s
ambientes que nos rodeiam. E nds nos inserimos, e percebemos, estes ambientes pela audicio. E

0 que Wulf (2007, p. 64) caracteriza como ponte “entre-dois”.

Na audicdo, ha uma prioridade das sonoridades, das tonalidades — dos objetos.
Como sons que atingem o ouvido, eles reenviam ao exterior do mundo e ao interior
daquele que escuta, eles formam um “entre-dois”, um “limiar” da representacao
gue encontra-se na dindmica do tempo, no movimento entre “antes” e “depois”.

Em paralelo ao conceito de visibilidade, como uma outra possibilidade de percepcao e de

atencéo, a sonoridade pode ser definida como a capacidade de “ser ouvido™.
Sloterdijk (2016, p. 470) destaca a audicdo como o sentido responsavel pela intimidade

A intimidade e a publicidade tém, na audicéo, o 6rgdo que as interliga. [...] S6 com
base no grande desenvolvimento emotivo da audi¢do foi possivel & existéncia
humana tornar-se estadia em uma estufa sonosférica.

A mesma ponte “entre-dois” que aponta Wulf (2007, p. 64), mas ampliada para a
compreensdo do som como uma atmosfera que nos envolve, e possibilita a identificacdo, a

legitimacdo entre os pares, a aproximacao.



E a partir desses fendmenos que Bull (2005), observando o consumo de produtos sonoros
por meio de aparelhos digitais (como o ipod, por exemplo), define o conceito de bolha sonora ou,
aliando a leitura de Sloterdijk, de esfera sonora individual (BULL, 2005, p. 3, traducdo nossa).

O consumo solo € prazeroso e controlavel. Mais do que isso, 0 consumo doméstico
parece alimentar a sensacdo de onipoténcia (Morley, 2002). Da mesma forma, o
consumo domestico ensina 0s consumidores a “preencher" o espago e o tempo

entre as atividades. Os consumidores estdo cada vez mais sendo acostumados com
a presenca mediada da midia nos padrdes de seus proprios ambientes privados.®

Neste sentido, a sonoridade digital de um contetdo de marca define-se ndo somente pela
capacidade de uma organizacao emitir sons, mas também na capacidade deste conteddo ser visivel
para seus publicosA insonoridade digital, ao contrario, define-se justamente pelo insucesso do
contedo sonoro produzido em ser ouvido. Quer seja por sua qualidade técnica, por ser
desinteressante para a sua audiéncia, por ndo conquistar visibilidade na plataforma, ou pela simples

inexisténcia.

Conteudos sonoros de marca ja podem ser observados em muitas plataformas. No entanto,
0 que mais nos chama a atencdo é a existéncia de conteddos sonoros sendo produzidos pelas
proprias plataformas (as Big Techs A seguir, listaremos brevemente dois exemplos que ja podem

ser observados.
4. Analise de casos

A plataforma de streaming Netflix, ainda focada na producdo em lingua estrangeiraadotou
trés estratégias de producdo de conteldo sonoro: programas de bastidores, com entrevistas e
curiosidades sobre seus principais produtos (Behind The Scenes); programas de entretenimento e
comportamento, sobre identidade, sexualidade, representatividade e estilo de vida (PRISM: Tales
of your city, Strong Black Lead); e programas com entrevistas e relatos do dia a dia de trabalho na

empresa (We are Netflix).

Outro exemplo a ser destacado é o Google Cloud Cast, um podcast produzido pelo Google
para 0 0servigo armazenamento em nuvem. Na primeira temporada, 0s episodios dedicam-se ao

debate de assuntos importantes para desenvolvedores que dependem da plataforma.




As empresas ndo limitam a sua sonoridade publicando seus conteldos apenas em suas
plataformas proprietarias. Tanto a Netflix, quanto o Google, disponibilizam seus contetudos

gratuitamente em outras plataformas de streaming, como o Spotify e 0 Apple Podcasts.

JUSTIFICATIVA

A sonoridade digital desejada pelas marcasdemonstra que hd uma ciéncia, por parte das
organizagdes, de que “ser ouvido” é importante para conquistar o reconhecimento de sua
audiéncias. A estratégia, somada ao esforco de obter visibilidade nas plataformas e no avango da
brandificacdo (BEIGUELMAN, 2021, p. 61) por meio do contedo que preenche todos 0s espagos
e oportunidades de contato da marca com 0s seus publicos, sdo registros das recentes rupturas
provocadas no campo da comunicacgdo digital, ao passo que Saad (2021, pos. 173) nomeara todo
0 processo de disrup¢do como o principal modelador da comunicacdo contemporanea.

Portanto, entendemos que o trabalho se conecta ao eixo tematico 8 pelo fato de estarmos
partindo do estudo das organizagdes nas plataformas digitais e suas estratégias de relacionamento,
visibilidade e criacdo de vinculos, por meio dos conteddos sonoros, especialmente os podcasts,

com fins de construcdo de branding, imagem e reputagéo.
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