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RESUMO

Esta monografia tem por objetivo propor um modelo de formatacdo e producdo de
novos podcasts no ambito do crescimento da podosfera nacional e da entrada
massiva de novos players no mercado brasileiro. A pesquisa gira em torno de como
Nerdcast, Ndo Ouvo e Mamilos apresentam seus programas, conteludos e entregas
publicitarias a fim de entender como novos agentes podem entrar neste mercado e
oferecer produtos comunicacionais dentro da qualidade esperada pelo publico
consumidor, marcas e produtores. A base tedrica deste estudo é composta pela
conceituacdo do podcast enquanto produto do ciberespaco no contexto da
convergéncia midiatica, levando em conta as diferencas para com a radiodifuséo e a
sua evolugdo como produto e mercado nas Ultimas trés décadas. A metodologia
utilizada foi a Hermenéutica de Profundidade proposta por John B. Thompson (2002)
tendo o Estudo de Caso (YIN, 2004) como método de analise formal. Ao final, foi
possivel identificar as principais praticas adotadas pelos programas analisados e
condensa-las em uma proposta de formatacdo de novos projetos, levando em conta
0s ambitos técnico-produtivo, de conteudo percebido pelo ouvinte e monetizacdo dos
programas apresentados.

PALAVRAS-CHAVE: Podcast; Ciberespaco; Convergéncia Midiatica; Formatos;
Monetizacao.
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1 INTRODUCAO

Dentre os novos produtos oriundos do processo de convergéncia midiatico, o
podcast vem se destacando e mostrando um mercado em ascensao no Brasil,
principalmente apds a entrada de grandes players da comunicagdo como CBN,
Folha de Sdo Paulo e a Rede Globo, em 2019. Esse movimento representa
investimento e presenca digital de poderosos agentes da comunicacao nacional que
vai ao encontro do panorama global (principalmente nos Estados Unidos e Europa),
onde grandes empresas do meio digital como Apple, Google e Spotify realizaram
investimentos pesados nesse tipo de midia. O ultimo, investiu valores na casa dos
US$500 milhdes em podcasts s6 em 2019, tanto na aquisicdo de startups do setor,
guanto na producédo de conteudo.

Embora o mercado brasileiro ainda careca de estudos mais aprofundados,
as primeiras pesquisas ja sinalizam um futuro promissor do podcast. A edicdo mais
recente da Podpesquisal, apontou seu crescimento como mercado em 2018. Mesmo
permanecendo como um produto de nicho, uma vez que o principal perfil de ouvintes
de podcast é o de profissionais da area da tecnologia (22,1%), com 0 ensino
superior completo (32,7%) e na faixa de 30 a 39 anos (31,4%), a “podosfera”
nacional € um mercado promissor, ja que 46% dos entrevistados na pesquisa sao
empregados em expediente integral (ativos economicamente) com rendas mensais
que variam entre de R$ 1.000,01 e R$ 3.000,00 (25,9%) e de R$ 3.000,01 a R$
5.000,00 (24,1%). Outro dado que corrobora essa a afirmacédo é que 63,5% dos
entrevistados compraram um produto ou servico anunciado em um podcast pelo
menos uma vez. Desse numero, 21,5% ja comprou mais do que trés produtos.

Além de contrastar com a reducdo do poder das midias tradicionais, em
especial o radio, em atrair verbas publicitarias (KISCHINHEVSKY, 2007. p. 13), esse
crescimento da influéncia do podcast abre uma possibilidade para novos negdcios
da comunicacdo. Nesse cenario, pensar esse conteudo enquanto um produto ja é
uma possibilidade, tanto para radios que hoje disponibilizam sua programacé&o em
plataformas de streaming; quanto para novos empreendimentos que desejam entrar

no mercado da comunicagao.

IMaior levantamento sobre producdo e consumo de podcast feito em territério nacional. Projeto é
realizado desde 2008 pela Associacao Brasileira de Podcasters (ABpod) e em 2018 contou com
parceria da radio CBN.
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Partindo dessa premissa, a principal questdo desta monografia € como um
programa em audio e linguagem sonora, distribuido pela internet por meio de um
feed RSS?, denominado podcast®, se apresenta como um produto comunicacional,
tendo como objeto de estudo os programas Nerdcast*, Mamilos e Ndo Ouvo.

Neste recorte, busca-se entender os aspectos técnicos e mercadologicos
gue colocaram tais programas no patamar de lideranca da podosfera nacional,
conforme a Podpesquisa de 2018°% onde 91,5% dos participantes da pesquisa

assinam pelo menos um desses programas, conforme mostra o quadro 1.

Tabela 1 - Os 5 podcasts mais ouvidos segundo a Podpesquisa 2018

Podcast Numero de ouvintes Porcentagem total (%)
Nerdcast 10.811 57%
N&o Ouvo (Nao Salvo) 4.011 21,2%
Mamilos (B9) 2.515 13,3%
Anticast 2.482 13,1%
Gugacast 2.447 12,9%

Fonte: Abpod (2018).

Com base neste estudo, é seguro presumir que tamanha audiéncia denota
uma clara preferéncia do publico consumidor deste conteudo, ainda que inserido em
um recorte de nicho. Dentro desta légica, o estudo do formato de apresentacédo de
cada um desses podcasts, bem como de seus conteudos, performances de seus
apresentadores e entregas publicitarias oferecem a solidez e a riqueza de contetdo
necessarias para um trabalho que visa definir as bases para um modelo eficaz de
formatacdo de podcasts como produtos comunicacionais.

Para tanto, esta monografia tera como objetivos especificos: tracar um
panorama das midias sonoras na era digital; avaliar a “podosfera” enquanto mercado

fértil e rentavel para novos produtos digitais; entender como o Nerdcast, Mamilos e

2Sigla para “Really Simple Syndication”. Tecnologia utilizada desde o fim dos anos 90 para indexar e
distribuir arquivos disponiveis em um site (dados, texto e arquivos multimidia) na internet. Os feeds
RSS permitem ao usuéario acessar cada atualizagdo sem ter que ir ao site original que publicou o
conteudo.

3 Definicéo de podcast com base no apanhado histérico realizado por Mack e Ratcliffe (2007).

4 Langado em margo de 2006, é o podcast mais ouvido do Brasil com mais de 1,5 milhdo de plays por
episodio. Os programas sao disponibilizados todas as sextas-feiras, ttm em média 90 minutos e
abordam temas como cinema, histdrias em quadrinhos, séries, cotidiano e jogos.

5Participaram da pesquisa 22.993 pessoas, dessas 22.691 afirmaram ser ouvintes de podcast (desse
grupo 1.405 se dizem também produtores de podcast) e 302 ndo se consideram ouvintes de podcast.
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Ndo Ouvo evoluiram ao longo dos episédios e se tornaram produtos de
comunicacao atrativos economicamente. E, ao final, propor um modelo de producédo
aplicavel a novos podcasts.

Assim, ap0s esta breve introducdo, aborda-se no capitulo dois a
convergéncia midiatica a partir da visdo de Jenkins (2009), que leva o fenémeno
para além do suporte digital e do cunho alarmista da morte das midias tradicionais.
Além disso, as ideias de Kischinhevsky (2007), com o apoio de Ferraretto (2010),
Meditsch (1999), Mack e Ratcliffe (2007), Luiz e Assis (2009), abordando o
background histérico do surgimento do podcast e o contexto das transformacdes do
radio a partir da sua chegada ao meio digital, estabelecendo radio e podcast como
produtos comunicacionais distintos.

Apés esta conceituagdo, no capitulo trés, o conceito de radio da lugar ao
radio expandido, estado atual da midia radiofénica proposto por Kischinhevsky
(2016). Conforme o autor, o radio transbordou para diversas plataformas como
midias sociais, TVs por assinatura, portais de musica e celulares. Com o final da
trilha analitica sobre a radiodifuséo, a clareza conceitual a respeito do podcast abre
a possibilidade de trabalha-lo em toda a sua amplitude: desde o surgimento nos
Estados Unidos e a sua consolidacdo no mercado internacional e brasileiro, no
subtitulo 3.1, a partir de Mack e Ratcliffe (2007), Luiz e Assis (2009) e Luiz (2011);
as caracteristicas da “podosfera” nacional, tanto dos ouvintes, quanto dos
produtores, no subtitulo 3.2, a partir dos dados levantados pela Podpesquisa 2018;

Uma vez explorada a amplitude historica, cultural e mercadolégica do
podcast (tanto como derivado da convergéncia radio-internet, quanto como produto
independente e com fim em si mesmo), no capitulo quatro serdo realizados os
estudos de caso do maior programa em formato podcast do Brasil, até entdo, o
Nerdcast, por meio de uma analise em quatro fases: contextualizacdo, primeiros
episodios, episodios intermediarios e episodios atuais, buscando tracar o panorama
evolutivo do podcast, do inicio até a sua consolida¢cdo como produto comunicacional.
Na sequéncia, analisa-se os podcasts Nao Ouvo e Mamilos, buscando identificar
como 0s programas evoluiram ao longo dos episédios, apropriaram-se do formato
consolidado pelo Nerdcast e apresentam novas ideias de formatagdo para a
“podosfera” nacional.

Por fim, no capitulo cinco, propde-se um modelo de formatacdo de novos

programas. Tendo como base os insights promovidos a partir do estudo de caso dos
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programas Nerdcast, Nao Ouvo e Mamilos, tendo em vista o fazer e as
potencialidades da podosfera brasileira, proporcionando um modelo-base para a

apropriacao do podcast enquanto produto por jornalistas e entusiastas.

1.1 TRILHA METODOLOGICA

O fio condutor deste estudo é a Hermenéutica de Profundidade proposta por
Thompson (2002) para o estudo pratico de fenbmenos tedricos, e vice-versa, sobre
cultura, ideologia e comunicagédo de massa. A escolha por este tipo de ferramenta
vai ao encontro dos objetivos desta monografia, j& que permite uma interpretacao
minuciosa de um fendmeno com multiplas ramificacbes e oferece “um referencial
dentro do qual varios métodos de analise podem ser inter-relacionados” (Thompson,
2002. p. 365), algo vital para o entendimento de um fendmeno ainda pouco
explorado no meio académico como o podcast enquanto produto.

A estrutura do referencial metodolégico da Hermenéutica de Profundidade
apresenta trés momentos analiticos distintos: a analise soOcio-historica, a analise
formal ou discursiva e, por fim, a interpretacdo ou reinterpretacédo, cada uma com
demandas e processos distintos seguindo uma ordem sequencial, conforme descrito

na figura 1.

Figura 1 — Referencial Tedrico da Hermenéutica de Profundidade

Analise

/ socio-historica
Referencial

Metodolagico da : Andlise formal
Hermenéutica de ou discursiva

Frofundidade
\ Interpretagaal

Re-interpretagao;

Fonte: Thompson (2002, p.366).

Conforme explica Thompson (2002):

Dentro de cada fase do enfoque da Hermenéutica de Profundidade, uma
variedade de métodos de pesquisa podem estar a disposicdo, e alguns
métodos podem ser mais adequados que outros, dependendo do objeto
especifico de andlise e das circunstancias especificas da investigagao.
(THOMPSON, 2002. p. 366)
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A primeira fase da metodologia € a analise soécio-histérica, que tem o
objetivo de “reconstruir as condigdes sociais e historicas da produgéao, circulagao e
recepgao das formas simbdlicas” (THOMPSON, 2002. p. 366), ou, no caso deste
estudo, reconstruir o ambiente comunicacional que propiciou o surgimento do
podcast como o conhecemos atualmente.

Thompson permite que cada objeto seja analisado (ou reconstruido) da
forma mais adequada para aquele fen6meno em particular, o que propicia uma
analise aprofundada e ampla dos objetos de estudo em suas mais amplas
particularidades. Dentro disso, o autor sugere trés niveis de analise para esta
primeira fase: as situacdes espacgo-temporais onde 0s objetos da pesquisa foram
produzidos ou surgiram, os campos de interacdo onde acontecem as relagdes entre
0s objetos de pesquisa e as instituicbes sociais que medeiam esses campos de
interacao.

No caso particular deste estudo, abordaremos em um primeiro momento: o
contexto histérico do surgimento do podcast a partir dos primeiros reflexos da
convergéncia midiatica; o contexto das transformacfes do radio a partir da sua
chegada ao meio digital; a distincdo entre radio expandido e podcast; os players
envolvidos e a suas devidas participacbes no processo que culminou com a
consolidagéao do podcast no Brasil.

Thompson (2002) deixa em aberto o segundo momento de estudo, a analise
formal, elencando diversas formas de realizar a pesquisa. Assim, buscando uma
maior precisdo de analise, sera aplicada a técnica de Estudo Caso para analisar os
trés principais podcasts brasileiros. Este método foi escolhido pois, conforme define
Yin (2004), é uma:

Investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do

seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estéo claramente definidos (YIN, 2004. p.32).

Caracteristica que complementa o0 estudo da Hermenéutica de
Profundidade, ao oferecer a possibilidade de estudo de um fenémeno
contemporaneo que dialoga com o levantamento realizado na analise sdcio-histdrica.
Uma vez escolhido o objeto de estudo, parte-se diretamente para 0 momento de

coleta evidéncias por meio de:



14

a) Documentacao elaborada pelos produtores dos programas analisados;

b) Pesquisa em banco de dados e sites de referéncia a respeito dos

objetos de estudo;

c) Escuta e andlise de programas produzidos em pelo menos trés épocas

distintas de producéo (inicio, programas intermediarios e estado atual do

podcast).

Por fim, em um terceiro estdgio, embora o Estudo de Caso ofereca
metodologias para a andlise dos dados, o processo de analise deste trabalho sera o
proposto por Thompson (2002), com a reinterpretacdo do fendbmeno a partir dos
insights colhidos no Estudo de Caso e na analise s6cio-historica do fendmeno. Além

disso, conforme o autor, a reinterpretagéo:

implica um movimento novo de pensamento, ela procede por sintese, por
construcdo criativa de possiveis significados. Este movimento de
pensamento € um complemento necessario a analise formal ou discursiva
(THOMPSON, 2002. p. 375).

Processo que vai ao encontro do intuito deste estudo que é, ndo apenas
analisar como trés podcasts sao produzidos, distribuidos e consumidos, mas, a partir
dos dados dos mais relevantes programas da podosfera nacional, gerar insights para
gue novos produtores tenham uma base solida, aplicavel e polivalente para suas
aventuras por este campo ainda em constru¢do, mas com grande possibilidade de
crescimento.

Portando, a terceira fase da andalise hermenéutica de profundidade deste
trabalho ir4, com base na trajetéria identificada pela andalise sGcio-historica e nas
evidéncias levantadas no Estudo de Caso:

a) Extrair as praticas e formatos mais eficazes adotadas pelos programas

Nerdcast, Ndo Ouvo e Mamilos;

b) Mapear possiveis tendéncias de consumo e producdo a partir dos dados

colhidos;

¢) Propor um modelo-base de producgéo para novos podcasts.
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2 CONVERGENCIA MIDIATICA

O podcast é fruto da convergéncia de midias. Em nenhum outro momento da
histéria da comunicacédo, sendo o final da segunda década do século XXI, seria
possivel pensar um produto naturalmente radiofébnico, como programas em &udio,
sendo distribuido, consumido e monetizado no meio digital, sem qualquer contato
com o dial ou antenas de transmissdo. Porém, com o0s processos desencadeados
pela convergéncia de midias, o podcast ndo s6 se tornou possivel, como vem se
consolidando como um produto viavel e planejado de maneira independente do meio
radiofonico

Processo que comecou em 1996, conforme aponta Kischinhevsky (2007,
p.109) com a apresentacdo do Digital Audio Broadcasting (DAB) durante a feira
Industrial de Hannover, na Alemanha. Conforme Kischinhevsky (2007, p.109) essa
foi “a primeira promessa palpavel de substituicdo das tradicionais interferéncias por
um som digital”, estabelecendo um marco para os estudos do podcast enquanto
fendmeno radiofénico e digital tipico da convergéncia de midias. Além disso, esse
marco complementa a visdo de Jenkins (2009) sobre as transformacdes que as

midias tradicionais sofreram a partir dos anos 90 com o surgimento da internet:

Os velhos meios de comunicagdo ndo estdo sendo substituidos. Mais
propriamente, suas funcdes e status estdo sendo transformados pela
introducéo de novas tecnologias. (JENKINS, 2009, p. 41-42)

Sob esse prisma, o0 radio ndo morre ao chegar ao meio digital. Pelo
contrario, ele ganha forca. Agora tem a possibilidade de tornar-se também podcast
ao assimilar processos e formatos de entrega tipicos do meio digital, como a “ultra
segmentacdo” e os feeds RSS. Mas, para entender como radio e podcasts se
conectam e se distanciam no meio digital, € preciso dar um passo atras e verificar,
principalmente, o comportamento do publico perante a transformacao digital e como
o radio, enquanto meio tradicional, foi impactado com a introducdo das novas
tecnologias digitais.

N&o é preciso voltar para a invencdo dos tipos moveis por Gutemberg no
séc. XV para perceber como a adocdo de novas tecnologias no processo
comunicacional causa uma revolugdo na forma como as informacdes sé&o

transmitidas, e por consequéncia, na sociedade. O exemplo mais recente € o da



16

terceira revolucdo tecnoldgica. A invencdo dos computadores pessoais e a
popularizacéo da internet no fim dos anos 90 e inicio dos anos 2000 colocou ha mao
dos publicos o poder de escolher como consumir os diversos tipos de informacao
disponiveis, rivalizando com midia tradicional.

Essa dinamica caoltica entre publico e midia € uma das principais
caracteristicas da sociedade da informacé&o, conceito oriundo do século XX e que se
refere as novas relagBes sociais mediadas pela transmissdo e consumo cada vez

mais réapida de informacédo. Nas palavras de Werthein (2000) o termo refere-se:

as transformacdes técnicas, organizacionais e administrativas que tém
como “fator-chave” ndo mais os insumos baratos de energia — como na
sociedade industrial — mas os insumos baratos de informag&o propiciados
pelos avangos tecnoldgicos na microeletrbnica e telecomunicacg@es.
(WERTHEIN, 200 p. 71-72)

Assim, dentro dessa nova organizacdo social que veio a tona no inicio do
século XXl a informacdo se tornou o grande motor das relacdes sociais e
mercadoldgicas, transformando a forma os produtos comunicacionais sao
produzidos ou consumidos.

E claro que sdo inegaveis os impactos negativos que as novas tecnologias e
a sociedade da informacdo causam no mundo atual, como o determinismo
tecnoldgico, onde os vieses politicos e sociais ndo sdo levados em conta na hora de
avaliar o impacto da tecnologia nessa nova sociedade, e 0 evolucionismo
tecnoldgico, no qual essa nova sociedade é vista como o estagio final de um
processo evolutivo (WERTHEIN, 2000. p. 72).

Porém, uma vez que um dos objetivos deste trabalho é analisar as
transformacdes que resultaram no nascimento do podcast, foca-se nas duas das
principais caracteristicas desta nova sociedade, aqui enumeradas por Castells
(2000). Segundo o autor, entre os principais atributos dessa nova sociedade estao
as novas tecnologias com alta penetrabilidade e a sua crescente convergéncia.
Sendo a primeira de caréater vital, j& que a informacéo é essencial em toda atividade
humana a partir deste novo século (ja que todas elas tendem a ser afetadas pelas
novas tecnologias); e a segunda complementar, onde o desenvolvimento tecnoldgico
de diversas areas torna-se interligado transformando todos os processos envolvidos.

Tal cenario foi propicio para as mudancas desencadeadas pela adocéo das

tecnologias digitais também pela midia, vendo o meio digital como um fildo para o
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crescimento da sua audiéncia e, ap0s 0 aumento da penetracdo das tecnologias
digitais no cotidiano dos publicos, como uma forma de manter o fluxo econémico dos
players midiaticos. Tais movimentos, aliados as respostas dos publicos a migracao
dos conteudos para o meio digital, sdo caracteristicos da convergéncia midiatica,

fendbmeno amplamente explorado por Jenkins (2009) e que se refere ao:

fluxo de conteldos através de mdltiplos suportes midiaticos, a cooperacao
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009. p.
29).

Nessa nova conjuntura, em que a informacdo esta no centro das relacbes
sociais e tanto publicos quanto produtores de midia utilizam varios suportes
midiaticos para transmitir informacdes, inaugura-se um novo momento da
comunicacédo, onde o publico ndo mais consome passivamente as informacdes que
chegam até ele, mas também procura os conteddos que o interessa, principalmente
no meio digital. Além disso, como consequéncia dessa procura, 0 USUArio passa a
ter papel ativo na circulacdo e também na producédo dos contetdos (LEVINSON,
2009) incentivado por uma promessa de um novo ambiente de midia mais livre de
ideias e conteudo, conforme aponta Jenkins (2009. p. 46).

Nesse novo momento da midia surge um comportamento essencial que vai
ajudar a estabelecer as bases para a criacdo do podcast, esse momento é definido
por Jenkins (2009) como “Cultura Participativa”, onde os publicos estao libertos da
condicao passiva de consumo e passam a produzir contetdo em paralelo aos meios

de comunicacéo. Para ele:

A expressdao cultura participativa contrasta com noc¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende por
completo. (JENKINS, 2009. p. 30)

O termo “cultura participativa”, embora recente, vai ao encontro do conceito

de “inteligéncia coletiva”, proposto por Lévy (1999), onde:

E uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacdo efetiva das
competéncias (LEVY, 1999. p. 28).
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Dessa forma, a inteligéncia coletiva seria a mobilizacdo de esforcos e do
saber individual em prol do coletivo e do aperfeicoamento do todo. Uma vez que,
assim como o proprio Lévy (1999) explica, nenhuma pessoa detém do conhecimento
total sobre determinado assunto e o todo do saber reside na humanidade e emana
dela, j&4 que o saber “ndo é nada além do que as pessoas sabem” (LEVY, 1999. p.
29). Tal comportamento foi exponencialmente explorado na internet, onde os féruns
e os diretorios de conhecimento como a Wikipédia, contribuiram para a troca ainda
mais rapida de informacdes entre as pessoas e propiciaram um acumulo muito maior
de conhecimento do que o que se tinha até entdo nos suportes fisicos.

Para uma conceitualizacdo mais precisa deste ambiente dentro do
pensamento de Lévy, adota-se, a partir daqui o termo “ciberespaco” para designar o

ambiente onde a inteligéncia coletiva toma forma na internet. Sendo este:

0 novo meio de comunicagdo que surge da interconexdo mundial de
computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacao digital, mas também o universo oceanico de informacdes que
ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse
universo. (LEVY, 2000. p. 17)

E a propria inteligéncia coletiva como uma ferramenta e produto de uma
cibercultura, definidas pelo autor como “o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco. (LEVY, 2000. p. 17).

Esse comportamento de inteligéncia coletiva, criado pela difusdo do meio
digital, foi essencial para a propagacdo da convergéncia digital pela midia e
propiciou o estabelecimento da cultura participativa, onde os publicos se sentem
encorajados a produzir contetdo, da mesma forma que se sentiam encorajados a
produzir conhecimento a partir da troca de informagdes em redes de inteligéncia
coletiva.

Um exemplo disso sdo os fandons, comunidades de fas abordadas por
Jenkins (2009), que se unem para elucidar “mistérios” de seus programas favoritos e
gue, em uma mostra de inteligéncia coletiva aplicada ao mundo material, acabaram
por moldar a forma como os préprios programas eram produzidos, jA que estava
cada vez mais dificil para os produtores esconder qualquer coisa de uma
comunidade tdo especializada em descobrir os mistérios daquele produto

comunicacional.
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Nesse novo momento, o consumidor de conteudo ndo mais esgota a sua
participacdo no processo comunicacional dentro da esfera da midia original, pelo
contrario, a midia original serve como “gatilho” para que os publicos procurem em
outras midias contetdo semelhante ou igual e, além disso, produzam contetdos
derivados para expor sua visdo, compartilhar sua experiéncia ou expandir o tema
original, vide as fanfics (histérias ndo-oficiais escritas por fas), cosplays e podcasts
gue debatem assuntos da cultura pop em formato de mesa redonda, como o
programa Nerdcast que analisaremos mais a frente.

Comportamento que instigou o mercado a fazer o movimento oposto, ao
ofertar uma quantidade maior de contetudo espalhado por diversas plataformas para
atender a necessidade desse novo publico, em narrativas transmidiaticas. Estética
surgida nos primordios da convergéncia midiatica e onipresente no meio atual. Um
exemplo desse tipo de narrativa aplicado ao meio atual sdo os universos de obras

ficcionais, apontados por Jenkins (2009):

A narrativa transmidiatica é a arte da criacdo de um universo. Para viver
uma experiéncia plena num universo ficcional, os consumidores devem
assumir o papel de cagcadores e coletores, perseguindo pedacos da histéria
pelos diferentes canais, comparando suas observa¢gbes com as de outros
fas, em grupos de discussdo on-line, e colaborando para assegurar que
todos os que investiram tempo e energia tenham uma experiéncia de
entretenimento mais rica. (JENKINS, 2009. p. 49)

Acdo e resposta que aumentam o horizonte midiatico e empurram o
mercado e o publico a testar novos formatos de entrega e consumo de contetdo. O
podcast € oriundo desse movimento de expansao, onde agentes criaram formas de
entregar conteudos em audio pelo meio digital apropriando-se também desse meio
para contar as suas histérias. Embora a aproximacéo do podcast com a radiodifusdo
seja natural ao analisar o contexto de surgimento desse novo produto, definir o
podcast apenas como o "rddio na internet" requer ignorar o comportamento
exploratorio dos publicos frente as transformacdes do ciberespaco na convergéncia
midiatica e o surgimento de uma “podosfera” nacional, em parte, alheia aos
processos radiofonicos.

Do ponto de vista tecnolégico, Kischinhevsky (2007) salienta que embora o
DAB tenha sido o sistema pioneiro, ele ndo foi a Unica tecnologia surgida nos
primordios da convergéncia midiatica, tendo varios concorrentes como 0 Americano
High Definition Radio (HD Radio), o europeu Digital Audio Mondiale (DRM), o
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japonés Integrated Services Digital Broadcast (ISDB) e tantos outros que visavam a
convergéncia entre radio e o meio digital (KISCHINHEVSKY, 2007. p.109-112). Em
paralelo a isso, o ciberespagco (americano, € preciso ressaltar) também buscava
maneiras de entregar conteldos em audio por meio de streaming, conforme o
resgate de Mack e Ratcliffe (2007):

Since the commercial Internet exploded on the scene in the mid-1990s,
audio has played an increasingly important role in the lives of users, who
streamed and downloaded music, sports events, and audio books, among
other things. But the channels for delivery remained relatively expensive or
had gatekeepers who controlled access to their audiences. (MACK;
RATCLIFFE, 2007. p 37-38)8

Assim, ao mesmo tempo que solucdes para levar a radiodifuséo para o meio
digital eram discutidas, empresas como RealNetworks e Microsoft também
realizavam esforcos para viabilizar transmissfes de 4udio de qualidade aceitavel no
ciberespaco. Porém, seus esforcos esbarravam ou em problemas técnicos, como a
necessidade de conexdo dos computadores, no sistema da RealNetworks, ou na
falta de interesse dos usuarios, como no caso da Sync N Go da Microsoft (MACK;
RATCLIFFE, 2007. p 38). Desafios que instigaram o aparecimento de solucdes e
empresas de tecnologia que empurravam o horizonte da comunicagéo na internet a
frente, como a Audible Words, criadora do “primeiro reprodutor de audio digital mével
capaz de sincronizar com um servidor na Internet” (MACK; RATCLIFFE, 2007. p 38),
para a reproducdo de audiolivros, e a Diamond Multimedia, que veio na “carona’,
aprimorando a tecnologia da primeira.

Essa efervescente aurora do audio digital no final dos anos 90 e inicio dos
anos 2000 é talvez um dos motivos da confusdo conceitual entre podcast e radio
online, j& que muitos dos players envolvidos em ambas as frentes tecnolégicas eram
0s mesmos, como Microsoft, Diamond Multimedia e RealNetworks. Sendo a ultima, a
criadora do pioneiro portal Timecast que ja em 1999 disponibilizava o conteddo ao
vivo 1222 estacdes de radio e TV de todas as partes do globo em seu acervo, e da
tecnologia que permitia a audicdo das gravacfes em tempo real, como explica
Kischinhevsky (2007, p. 116).

6 “Desde que a Internet comercial explodiu em cena em meados dos anos 90, o &udio tem
desempenhado um papel cada vez mais importante na vida dos usuarios, que transmitiram e
baixaram musicas, eventos esportivos e audiolivros, entre outras coisas. Mas 0s canais de entrega
continuavam relativamente caros ou tinham porteiros que controlavam o acesso ao seu publico”
(MACK; RATCLIFFE, 2007. p 37-38. Traducdo nossa).
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E em meio a todos esses esforgcos convergentes, ainda que por vias e
motivacOes diferentes, era esperado que uma nova tecnologia, barata e
democrética, surgisse para consolidar o dudio no ciberespaco como foi 0 caso do
feed RSS. Bastante conhecido na podosfera, o termo é uma sigla para “Really
Simple Syndication”, tecnologia utilizada desde o fim dos anos 90 para indexar e
distribuir arquivos disponiveis em um site (dados, texto e arquivos multimidia) na
internet, permitindo ao usuario acessar cada atualizacdo sem ter que ir ao site
original que publicou o conteudo.

Criado em meados de setembro de 2003 pelo entdo programador Dave
Winer para que o jornalista Christopher Lyndon pudesse publicar uma série de
entrevistas, o feed RSS, como ficou conhecido, é um aperfeicoamento da tecnologia
gue j& existia nos blogs da época. A grande sacada de Winer foi adaptar essa

tecnologia para arquivos em audio, como aponta Luiz e Assis (2010):

Para que o RSS também funcionasse com arquivos de audio, foi necessario
criar um “enclosure”, maneira de se anexar um arquivo a um RSS,
apresentando o endereco onde ele estd hospedado para que o agregador
faca seu download automaticamente (LUIZ; ASSIS, 2010. p. 3).

Embora inovadora, a solucao criada por Winer foi adotada esporadicamente
e sO cairia nas gracas do grande publico um ano mais tarde, quando este uniu
esforgos com os programadores Adam Curry e Kevin Marks. Dessa conexao, surge
a ideia de criar uma forma de sincronizar automaticamente um download por RSS
para um dispositivo portétil, que se concretizou quando Kevin Marks, em meados de
2004, “desenvolveu um AppleScript, que se tornou o RSStoiPod, que automatizou a
transferéncia de um arquivo de audio baixado pelo software de blog de Winer, Radio
Userland, para o iTunes da Apple.” (MACK; RATCLIFFE. 2007. p. 40. traducgéo
nossa).

A partir dessa tecnologia, varios outros agregadores também criaram scripts
para realizar downloads automatizados de audios para as suas plataformas, criando
assim o podcasting. Esse foi um grande avanco, ja que as web radios na época se
encontravam, em sua esmagadora maioria, em sites agregadores ou portais
proprios, cabendo ao usuério ir até o endereco toda vez que quisesse ouvir a sua
programacdo. Além disso, a tecnologia caiu como uma luva para os anseios do

ciberespaco de uma midia inclusiva e participativa, ja que democratizou ainda mais o
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acesso ao radio via internet, tornando cada ouvinte um potencial emissor de
conteudos digitais.

Outra grande mudanca de paradigma da convergéncia midiatica é o nivel de
detalhamento necessario para definir os limites de uma midia para a outra, ja que a
dindmica caotica entre midia e publicos no ciberespaco também aproxima o
contetudo desenvolvidos por essas duas frentes. E € justamente nessa participacao
do publico no processo de producdo que reside um dos pontos principais da
diferenca entre radio online e podcast: a auséncia de regras e modelos pré-
definidos, caracteristicos da radiodifusdo e ignorados pelos podcasters. O
podcasting se distingue do radio comercial online pela auséncia de regras. Qualquer
tipo de transmissdo pode ser veiculada, sem seguir padrbes de locucdo ou
limitagBes tematicas (KISCHINHEVSKY 2007, p. 118).

Embora se tenha uma grande tendéncia a aceitar o radio como “uma
linguagem comunicacional especifica, que usa a voz (em especial, na forma da fala),
a musica, os efeitos sonoros e o siléncio, independentemente do suporte tecnolégico
ao qual esta vinculada” (FERRARETTO, KISCHINHEVSKY, 2010, p. 101), a visao
de Meditsch (1999) é elucidativa para distinguir o podcast do radio online, ja que
segundo o autor a transmissdo ao vivo é uma caracteristica prépria do radio em

relacdo a outros meios:

O discurso do radio ndo se limita a uma nova escritura feita pela
composicao de sons. O discurso do radio € isso e algo mais, e este algo
mais € dado por sua enunciagao em tempo real. A radiodifusdo distingue-se
da imprensa por sua condicdo ao vivo, e € percebida como tal, o que
provoca um forte efeito de realidade e, através dele, a empatia do publico
(MEDITISH, 1999. p. 8).

Instantaneidade inexistente no podcast ja que este é, por definicdo, um
programa em audio e linguagem sonora distribuido pela internet por meio de um
feed RSS, sendo assim eternamente na condicdo de gravado. Todas essas
diferencas fazem do podcast um produto comunicacional independente do meio
radiofénico, e embora possa se beneficiar do arcabouco tedrico disponivel para a
radiodifusdo, este tem processos, formatos e desafios Unicos e caracteristicos do
ciberespaco onde acontece e que iremos entrar em pormenores nos proximos
capitulos. Nao sem antes responder a pergunta: se o podcast ndo € o novo radio o

gue o radio é hoje? A resposta: ele é expandido.
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3 RADIO EXPANDIDO E PODCAST

O radio sempre foi um meio de comunicacdo que se adaptou bem as
transformacdes, sejam elas tranquilas ou abruptas. Desde o0 seu surgimento
disruptivo com Guglielmo Marconi e Landell de Moura no fim do século XIX e inicio
do século XX, até a sua segmentacdo nos anos 80, passando pela era de ouro no
Brasil na década de 40, o radio enquanto meio sempre foi receptivo as inovacdes
tecnoldgicas e evoluiu com elas. Foi 0 caso da adogéo dos transistores, a partir de
1947, e do sistema de frequéncia modulada (FM), a partir dos anos 60
(FERRARETTO, 2000), que levaram as emissdes radiofénicas a novos publicos e,
principalmente, a novas configuracfes de entrega.

Como vimos anteriormente, a convergéncia midiatica e o comportamento
derivado dos publicos levaram o radio as portas de mais uma transformacéo, desta
vez mais profunda. Mais do que apenas mudar o tamanho da onda, do emissor ou
do receptor, a convergéncia midiatica derrubou as barreiras fisicas e libertou o radio

de seu receptaculo material. Dessa forma, se:

na atualidade, a tendéncia é aceitar o radio como uma linguagem
comunicacional especifica, que usa a voz (em especial, na forma da fala), a
musica, os efeitos sonoros e o siléncio, independentemente do suporte
tecnolégico ao qual esta vinculada (FERRARETTO; KISCHINHEVSKY,
2010. p. 1010).

As transformacdes que isso implica sdo ainda mais profundas. Ao se transformar em
linguagem, o radio funde-se com outras midias e se coloca em todos 0s espacos ao

expandir a sua area de atuagdo, como mostra Kischinhevski (2014):

O radio € hoje um meio de comunicacdo expandido, que extrapola as
transmissdes em ondas hertzianas e transborda para a telefonia mével, a
TV por assinatura, a rede mundial de computadores, agregando audiéncia
as midias sociais, aos sites de conglomerados de midia, a portais
inicialmente desenhados para a circulagdo de musica (KISCHINHEVSKI,
2014. p.13).

Ainda conforme o autor, escutar o radio agora € possivel em uma amplitude
de suportes que vao além da frequéncia modulada (FM), ondas médias (AM), curtas
e tropicais, como “tocadores multimidia, celulares, microcomputadores, notebooks,
tablets;” (KISCHINHEVSKI, 2014. p.13).
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Com isso, além da radiodifusédo, o que se tem hoje um aumento na profuséo
suportes nas quais o radio permanece vivo e pujante. “Renascimento” (embora
jamais tenha morrido de fato) que traz a discussao conceitos como a remediacao.
Sendo essa uma representacdo de um meio em outro, como a reproducao de uma
pagina de jornal no meio virtual ou um canal de TV a cabo que retransmite o sinal de
uma radio, embora demarcando sua presenca e mantendo um sentido de
multiplicidade (KISCHINHEVSKI, 2014).

Nesse sentido € como se cada meio abrisse uma janela para um formato de
entrega complementar. S&o justamente essas novas formas de apreensdo do
conteudo radiofébnico que caracterizam e compdem o Radio Expandido no
entendimento de Kischinhevsky (2014), onde:

novos elementos embaralham a  caracterizacdo  estabelecida
exclusivamente a partir da sonoridade. Textos de apoio, hiperlinks, espagos
para comentarios, webcams em estudios, fotos ilustrando chamadas de
audios em paginas na web sédo apenas alguns destes elementos, que vao
engendrar diferentes parametros de andlise, complexificando o

entendimento das interacdes comunicacionais que se ddo em torno da
radiofonia (KISCHINHEVSKI, 2014. p.13).

Assim, o radio estd como linguagem em todas as midias que oferecem
suporte para emissao ao vivo ou sob demanda de sons. Porém, ele ndo é apenas o
som, é toda a informacdo que complementa a narrativa radiofénica, transformando
cada emissao (independente do suporte) parte de uma narrativa transmidiatica com
uma linguagem radiofénica em seu centro. Assim, o radio contemporaneo se tornou
onipresente, € na sua onipresenca, virou pagina na web (web radios), aplicativo de
smartphones (radio no celular), canal de TV (radios em TVs pagas) e conteudo na
web sob demanda (podcasting).

Embora na convergéncia entre radiodifusdo-ciberespaco o radio possa
resultar também em podcast (quando os programas ao vivo ou produzidos dentro de
uma logica classica da radiodifusdo sédo disponibilizados para download via feed
RSS), este tera sempre no web radio um suporte mais fiel ao seu fazer tradicional, ja
gue oferece, de certa maneira, a mesma experiéncia que o dial.

Portanto, estudar o podcast enquanto produto comunicacional independente
e dominar as técnicas de producdo envolvidas nesse processo oferece insights
valiosos para players que ja dominam a técnica radiofbnica incrementarem a
programacao e o leque de produtos oferecidos a audiéncia que, € bom lembrarmos,

estd conectada em uma légica de cultura participativa e que vao a quase qualquer
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parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 20009.
p. 29).

3.1 PODCAST - HISTORIA

Como abordamos anteriormente, o podcast surge das transformacoes
ocorridas devido a adocdo do audio digital por grandes players midiaticos no final
dos anos 90 e inicio dos anos 2000. Porém, este se consolida e se define como
midia somente a partir do uso de feeds RSS para distribuicdo automatica de
contetdos em audio no ciberespaco e, principalmente, para dispositivos portateis em
acOes conjuntas de Dave Winer, Adam Curry e Kevin Marks. Dessa conexao surge a
ideia de criar uma forma de sincronizar automaticamente um download por RSS para
um dispositivo portatil, que se concretizou quando Kevin Marks, em meados de
2004, desenvolveu o RSStoiPod para automatizar a transferéncia de um arquivo de
audio baixado pelo software de blog de Winer, Radio Userland, para o iTunes da
Apple.

A partir desse momento, até a sua consolidacdo, o caminho do podcast foi
relativamente curto, uma vez que atendia aos anseios de um ciberespaco avido por
participar do processo comunicacional. Como apontam Luiz e Assis (2010), o
crescimento do podcasting foi metedrico, a partir da adocdo do RSStoiPod quando:

A partir dai, varios outros agregadores comecaram a fazer o download
automatizado de arquivos de 4&udio. Esse sistema foi denominado
podcasting. O nome fora sugerido em fevereiro de 2004 por Ben
Hammersley, no jornal The Guardian, para definir a forma de transmissao
das entrevistas de Lyndon e acabou sendo adotado posteriormente para o
novo sistema de transmisséo de dados (LUIZ; ASSIS, 2010. p. 3).

Embora a paternidade da nomenclatura podcast seja atribuida a
Hammersley, que teria se referido ao uso do sistema da Apple, juntando o “ipod” e o
“broadcasting”, a participagao do jornalista e entao blogueiro Doc Searls também foi
de grande importancia para a nomeacdo da nova tecnologia, ao propor que a

intervencédo do publico no processo também fizesse parte da nomenclatura:



26

Blogger Ben Hammersley, grabbing a portion of the name of the leading
digital audio player, the iPod, had used the term “podcasting” in an article in
The Guardian newspaper to describe Christopher Lydon’s interview series in
January 2004. It was on Curry’s ipodder-dev mailing list, though, that the
word was applied and it stuck, when Dannie Gregoire suggested it in
September of that year. Variations on the theme appeared. Blogger Doc
Searls described podcasting as Personal Optional Digital casting in an effort
to describe the listener’s essential role in choosing what flows to the device.
“Pod” and “casting” were merged (MACK; RATCLIFFE. 2007 p.42).”
Por sua vez, Curry teve uma participacdo muito maior do que apenas ajudar
a criar a tecnologia que tornou o podcast possivel. Adam Curry foi, de certa forma, a
primeira grande estrela do meio com o programa “Daily Source Code”, entre 2004 e
2005. Utilizando a experiéncia adquirida nos anos em que esteve na MTV, Curry
apresentou um programa que misturava musicas, remixes e indicacdes de
programas que ele gostava, além de uma boa dose de estimulo para que o publico
participasse mais do processo de comunicacdo. O que, conforme Mack e Ratcliffe
(2007), contribui para a popularizacdo do programa de Curry, ja que este se tornou
uma referéncia no meio e um profissional cuja indicacéo era sinébnimo de qualidade.
Podcasters sent Curry their shows in hopes of hearing them recast on Daily
Source Code and subscribed to hear it. Curry was funny and cool, the
audience feeling gratified when they heard themselves or peers. It was a
perfect storm of subscription-driven programming. And the thing about it was
that much of the programming Curry featured was very good. A huge
reservoir of talent was waiting to be heard (MACK; RATCLIFFE. 2007 p.43).8
Chancela que ajudou a criar o pioneiro site iPodder.org, em 2005, um
diretério de podcasts organizados por tema para que 0S ouvintes pudessem
descobrir novos programas e se inscrever nos feeds. Site que foi seguido por
diversos outros como Podcast.net e PodcastAlley, e que, de certa forma, abriram
caminho para a criagdo da aba “podcasts” na iTunes Store (conhecida por iTunes
Music Store até setembro de 2006) pela Apple. Principal agregador de podcasts da

“‘podosfera” mundial, o iTunes é até hoje a principal ferramenta de entrada de novos

7 O blogueiro Ben Hammersley, pegando uma parte do nome do principal player de audio digital, o
iPod, usou o termo "podcasting” em um artigo do jornal The Guardian para descrever a série de
entrevistas de Christopher Lydon em janeiro de 2004. Foi na lista de desenvolvedores "ipodders” de
Curry, no entanto, que a palavra foi aplicada e ficou marcada quando Dannie Gregoire a sugeriu em
setembro daquele ano. VariacBes sobre o tema apareceram. O blogueiro Docger Searls descreveu o
podcasting como transmisséo digital opcional pessoal, em um esforco para descrever o papel
essencial do ouvinte na escolha do que flui para o dispositivo. “Pod” e “casting” foram mesclados.
(MACK; RATCLIFFE. 2007 p.42 — tradug&o nossa).

8 Podcasters enviavam a Curry 0s seus shows na esperanca de ouvi-los republicados no Daily Source
Code e se inscreviam para ouvi-lo. Curry era engracado e legal, a plateia se sentia satisfeita quando
se ouvia ou ouvia 0s seus colegas. Foi uma perfeita de tempestade assinaturas. E o fato € que
grande parte da programacédo apresentada por Curry era muito boa. Um enorme reservatério de
talentos aguardava para ser ouvido (MACK; RATCLIFFE. 2007 p.43- traducdo nossa).
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programas no ecossistema, ja que a grande maioria dos agregadores utiliza a sua
base de dados para listagem de programas.

Além disso, o iTunes teve um papel gigantesco na consolidacdo do podcast
nos EUA e, por consequéncia, no Brasil. Ao lancar a verséo 4.9 do agregador, em
junho de 2005, a Apple anunciou que, além de musicas, os usuarios da plataforma
poderiam organizar também seus podcasts no préoprio software e diversas outras
funcionalidades ligadas ao podcasting nos programas GarageBand e QuickTime Pro.
Naquele mesmo ano, outra gigante, até entdo, da internet langou um diretorio de
podcast que permitia que usuarios se inscrevessem em programas e baixassem
episadios: o Yahoo! Podcasts. Servico que foi descontinuado dois anos depois.

De 2006 em diante a “podosfera” americana s6 fez crescer, atingindo
recordes de audiéncia. Como:

° Em 2007, quando Ricky Gervais entrou para o Guinness Book com

maior niumero de downloads de um episodio de podcast: 261.670;

° A primeira pesquisa de audiéncia de podcasts nos Estados Unidos,

realizada em 2009;

° A quebra do recorde de Ricky Gervais em 2011, por Adam Carolla, ao

conseguir 59.574.843 downloads Unicos entre os anos de 2009 e 2011;

° E a marca de 1 bilhdo assinantes de podcasts no iTunes, atingida em

2013.

Acdes que despertaram o interesse da grande midia americana. Conforme
levantado por Freire (2015), em paralelo a ascensédo do podcast de Curry e outras
iniciativas, os meios de comunicacdo de massa tradicionais americanos também
aproveitaram a midia para incrementar a sua audiéncia, como a National Public
Radio (NPR), por exemplo, uma das principais redes publicas de radio dos Estados
Unidos que se tornou referéncia com programas como Radiolab e This American Life
(podcast mais popular do mundo com 3,6 milhdes de downloads por episddio) mais

recentemente, o fendbmeno mundial, Serial, de 2014.

3.1.1 Podcast no Brasil

Na contramdo de outras midias que tiveram uma penetracdo moderada e
gradualmente foram ganhando espaco no Brasil, 0 podcast cresceu quase de

maneira simultdnea ao territério americano e mundial. Embora a postagem de
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conteudos em audio ndo fosse uma novidade no ciberespaco nacional, esses
contetdos ainda ndo eram distribuidos por meio de feed RSS e ndo tinham uma
frequéncia definida. Assim, a primeira experiéncia real de podcast no Brasil ocorreu
em 21 de outubro de 2004, com o programa Digital Minds, produzido Danilo
Medeiros. Conforme apontam Luiz e Assis (2010), o programa surgiu do blog
homdnimo e de um desejo do autor de inovar e apresentar algo diferente do que era
apresentado até entéo.

A experiéncia instigou outros podcasters a fazer o mesmo, como Gui Leite,
gue um més depois, em 15 de novembro, lancou o seu préprio podcast com a
intencdo de testar esse novo tipo de tecnologia. Pioneiros que foram seguidos por
outros nomes conhecidos do ciberespaco brasileiro do inicio dos anos 2000, como
Rodrigo Stulzer, criador do podcast Perhappiness, e Ricardo Macari, do podcast
Cddigo Livre que iniciaram suas atividades em dezembro de 2004 e lideram a
chamada “primeira fase” do podcast nacional, influenciando iniciativas duradouras
nos anos seguintes.

Porém, diferentemente da experiéncia americana, no Brasil, 0 podcast ndo
foi rapidamente abracado pela grande midia, permanecendo por quase uma década
como um produto de nicho e voltado para uma comunidade reduzida. Um dos

fatores para essa diferenca é apontado por Luiz (2011):

Desde aquela época, a percep¢do de que todo ouvinte era um potencial
podcaster existia, com pessoas se sentindo estimuladas a produzir seus
préprios podcasts a medida que acompanhavam cada vez mais a midia.
Contudo, ainda ndo existiam entdo softwares e sites que facilitassem a
producdo de audio e hospedagem de arquivos por pessoas com pouco ou
mediano conhecimento de informatica (LUIZ, 2011. p. 2).

Nesse cenario arido, um movimento importante de estimulo aos pioneiros da
midia no Brasil foram as convencdes de podcasters. Elas ajudaram a difundir os
conhecimentos adquiridos até entdo e sedimentaram o censo de comunidade e
participacdo que compdem a podosfera nacional. A Conferéncia Brasileira de
Podcast (PodCon Brasil) inaugural, o primeiro evento brasileiro dedicado
exclusivamente ao tema, ocorreu nos dias 2 e 3 de dezembro de 2005 em Curitiba,
no Parana. O evento foi organizado por Ricardo Macari e patrocinado pelo podcaster
Eddie Silva e pela cervejaria Kaiser. Conferéncia que ficou marcada por dar

surgimento a Associacdo Brasileira de Podcast (ABPod), que persiste até os dias
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atuais. Nessa primeira reunido foi indicado para presidente o DJ e podcaster
Maestro Billy, aceito por unanimidade.

Porém, embora a “podosfera” crescesse a passos largos, ela sofreu um
grande baque entre 2005 e 2006, com o fim abrupto de varios podcasts no Brasil e
no Mundo, o chamado “podfade”. Fendbmeno que adiou projetos em andamento,
como a primeira edicdo Prémio Podcast e novas edi¢cdbes da PodCon (LOPES,
2015). Além disso, o fim coletivo de varios programas colocou fim a primeira fase do
podcast no Brasil.

Apos esse momento dificil, o podcasting voltou a crescer no pais. Em seu
trabalho, Freire (2015) atenta para as primeiras premiacdes exclusivas da podosfera
gue valorizavam e incentivavam o contetdo produzido pelos podcasters, ajudando a
solidificar a “podosfera” nacional. Os mais importantes dessa época foram o Prémio
iBest, um dos principais prémios brasileiros voltados ao ciberespaco, que em 2008
incluiu a categoria “podcast” com julgamento por voto popular, tendo como
vencedores, o Nerdcast, seguido por Rapaduracast e Monacast, representantes da
chamada “nova geragao” ou “segunda geragao” do podcast nacional (LOPES, 2015).
Além deste, muitos dos podcasts nascidos e premiados apds 2005, existem até hoje
e séo bastante consolidados.

Outra premiacdo de grande destaque foi o Prémio Podcast, organizado por
Eddie Silva. Primeira premiagdo exclusiva para a “podosfera”, contava com varias
categorias de jari e votacdo popular. Ela ocorreu em duas edicbes, de 2008 e 2009,
tendo ampla divulgacdo em todos podcasts envolvidos e movimentando um mercado

gue caminhava, sendo a passos largos, de maneira decidida rumo a consolidacéo.

3.2 PODCAST - “PODOSFERA” BRASILEIRA, MERCADO E NEGOCIO

Do surgimento, passando pela consolidacao do primeiro formato de sucesso,
até a exploséo de popularidade, véarios fatores impulsionaram o podcast no Brasil e
propiciaram 0 seu crescimento enquanto produto. Entre eles, o crescimento do
acesso a internet no pais.

Conforme dados do IBGE, por meio da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio (PNAD) que desde 2005 comegou a medir 0S acessos a internet no pais,
em 2005 apenas 21% da populacdo de 10 anos ou mais acessaram a Internet

naguele ano. Os dados levavam em conta 0 acesso Unico por meio de computador,
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em locais publicos ou privados, pagos ou gratuitos. Ja em 2017, utilizando o mesmo
critério da pesquisa citada anteriormente, cerca de 69,8% das pessoas com 10 anos
ou mais de idade no pais acessaram a Internet pelo menos uma vez nos trés meses
anteriores a pesquisa. Um aumento de cerca de 232.38%.

Indicio que vai ao encontro do que acredita Montardo (2010) ao completar a
visdo de Vickery e Wunsch-Vincent (2007) da importancia do acesso a internet no

aumento da producédo de conteudo digital:

Vickery e Wunsch-Vincent (2007) apontam a difusdo do acesso a banda
larga e a facilidade de uso das ferramentas disponiveis gratuitamente na
Web como fatores fundamentais para a ampliacdo da participacdo na
criacdo, distribuicdo, acesso e uso do conteudo digital. No que diz respeito a
distribuicdo deste contelido, cabe acrescentar a sofisticagdo dos motores de
busca e a folksonomia como fatores que favorecem este contexto —
acredita-se que criagdo de conteldo sem possibilidade de distribuicdo do
mesmo parece nao fazer sentido (MONTARDO, 2010. p.165).

Comprovar esse indicio seria possivel por meio de um levantamento do
namero o de podcasts criados e do numero de ouvintes em territério nacional no
mesmo periodo. Porém, devido as diversas formas que o ciberespaco encontrou
para propagar os feeds RSS como agregadores de podcast, aplicativos, sites
especializados em conteddos de &udio, blogs, redes sociais e afins, seria um
trabalho quase impossivel catalogar todos os podcasts existentes e que ja
encerraram as suas atividades, jA que cada um desses servi¢cos citados, e tantos
outros, possuem suas prOprias métricas de aferimento e estdo distribuidos em
bancos de dados distintos.

Uma saida interessante para este problema, ainda que sem a rigidez
metodologica necesséria para afirmar com precisdo matematica o numero de
programas existentes, seria analisar o nimero de podcasts citados e o niumero de
participantes das quatro edicdes da Podpesquisa®, jA que esta é hoje o maior
levantamento feito no pais sobre o tema e oferece um répido vislumbre desse

crescimento vertiginoso da podosfera nacional, como é possivel conferir na tabela 2.

9A Podpesquisa comecou a ser realizada em 2008, criada inicialmente por Marcelo Oliveira (Projeto
Fritzlandia) com o apoio de Ronaldo Ferreira (Racum), em 2008, com a intencdo de conhecer a
comunidade e o ouvinte de podcast no Brasil. Hoje é realizada pela Associacdo Brasileira de
Podcasts (ABpod), de |4 para ca, foram realizadas mais trés edices, em 2009, 2014 e 2018, sendo
essa Ultima em parceria com a radio CBN.
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Tabela 2 - Crescimento da “podosfera”

Podpesquisa Numero de participantes | Numero de programas citados
2008 436 23
2009 2487 N&o divulgado'®
2014 16197 Néao divulgado®!
2018 22.691 3251

Fonte: AbPod (2018).

Guardadas as devidas propor¢cfes com outros levantamentos citados nesta
monografia e levando em conta o escopo de aplicacdo de todas quatro
Podpesquisas e da metodologia utilizada, € nitida a presenca de um crescimento da
podosfera em consonancia com o crescimento do acesso a internet no Brasil, como
visto por Montardo (2010).

Além disso, Freire (2015) também destaca a reducao substancial no valor de
entrada da podosfera para novos produtores, j& que softwares, hardwares e custos
com hospedagens ficaram muito mais baratos com o tempo, o que levou a um
aumento no nimero de programas disponiveis, puxando uma audiéncia maior.

Por fim, mas com evidente impacto no crescimento do publico que consome
podcasts, a qualidade do produto final também melhorou com amadurecimento da
podosfera que, diferentemente da primeira geracdo de podcasters, a nova onda
(p6s-podfade de 2005) j4 se preocupava mais com o formato de entrega dos

conteudos, como aponta Lopes (2015):

Depois do “podfade” de 2005, novos programas surgiram inspirados nos
programas de radio voltados para jovens, que aliavam humor, técnica e
mixagem de som, produzindo pautas leves e descompromissadas, e trilha e
efeitos sonoros que valorizavam a fala dos locutores (LOPES, 2015. p. 16).

Nesse formato, o grande expoente foi (e ainda o é) o Nerdcast, surgido em
abril de 2006, blog Jovem Nerd, criado em 2002 por Alexandre Ottoni e Deive Pazos,

foi um dos primeiros a adotar esse formato de entrega desde as suas primeiras

10 A lista de podcasts mais citados foi divulgada nessa edi¢do, apenas usada na filtragem de dados
para os resultados de perfil de cada podcast participante.

A exemplo de 2009, a lista de podcasts mais citados foi divulgada nessa edicdo, apenas usada na
filtragem de dados para os resultados de perfil de cada podcast participante.
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edicdes. Trabalho que deu tdo certo que o formato ficou vulgarmente conhecido na

podosfera nacional como “formato Nerdcast”, segundo Luis e Assis (2010):

O formato béasico do Nerdcast, que serviu de base para grande parte dos
podcasts brasileiros desde entdo, € uma conversa informal sobre temas
gerais (no caso deles, dentro da “cultura nerd”, que pode envolver desde a
série cinematografica Star Wars até discussGes sobre bolsa de valores),
sempre utilizando bastante humor. Com essa filosofia, mesmo podcasts
brasileiros que possuem temas especificos se valem do humor e da edicao
e mixagem e som para desenvolver os assuntos de cada programa. Na
maioria dos podcasts brasileiros ha uma clara preocupacdo com a edicéo
final, incluindo trilha sonora (LUIZ; ASSIS, 2010. p. 26).

Também conhecido como “conversa de bar” ou “mesacast”, esse formato de
podcast caiu rapidamente no gosto do publico e dos produtores devido a sua
facilidade de producéo e conexao do publico com os participantes. Cris Dias (2019),
um dos primeiros podcasters brasileiros, apresentador do Podcast “Boa noite,
Internet” argumenta, em uma publicacdo no seu blog pessoal, em junho de 2019,
que:

O mesa cast é o formato mais popular do Brasil por uma série de motivos. O
primeiro é consequéncia da falta de grana de producéo falada no primeiro
ato desse textdo aqui. Esse é o formato mais barato de fazer e editar.
Pessoas sentadas em volta de uma mesa conversando em uma “mesa de

bar”. Acabado o papo é sé podar o inicio do fim da gravagao, botar no ar e
seguir pra semana seguinte (DIAS, 2019).

Formato que sedimentou as bases do podcast nacional, oferecendo um
‘modelo padrao” testado e aprovado pela “podosfera”, oferecendo uma tela em

branco de qualidade para podcasters iniciantes.

3.2.1 Caracteristicas atuais da “podosfera” brasileira

O “formato Nerdcast” foi importante para a consolidagao do podcast nacional
em um tempo onde a producdo nesse meio carecia de referenciais e conteudo e
metodolégicos. Mas para entendermos como esse produto do ciberespaco em
constante mutacéo e atualizacdo se apresenta atualmente, mais que o levantamento
bibliografico a respeito do podcast nacional e dos seus principais agentes, é preciso
lancar mao de instrumentos de pesquisa e outras fontes de informacdo que tragam
dados recentes (levando em conta o periodo analisado por esta monografia) e que

permitam um olhar mais critico dos programas, ouvintes e produtores.
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Dessa forma, optou-se por utilizar a Podpesquisa como instrumento base
para a analise da podosfera brasileira atual, sendo todos niumeros e porcentagens
apresentados neste capitulo, oriundos da edi¢do de 2018 da pesquisa, salvo outros
dados de apoio que oportunamente serdo trazidos e devidamente creditados neste
trabalho.

A Podpesquisa foi criada inicialmente em 2008, por Marcelo Oliveira com o
apoio de Ronaldo Ferreira, para entender por meio de um instrumento de pesquisa a
comunidade e o ouvinte de podcast no Brasil. Em 2018 foi realizada a 42 edicéo,
pela primeira vez em parceria com uma radio, a Radio CBN, o que ampliou
enormemente seu alcance conforme mostra a Tabela 2, apresentada anteriormente.
Na edicdo de 2018, a pesquisa esteve disponivel entre os dias 1 de julho e 20 de
agosto, obtendo 24.398 respostas ao longo de 51 dias. Dessas, 22.691 pessoas
responderam ser ouvintes de podcast, outras 1.405 se colocaram como produtores e
302 como nao ouvintes de podcast.

Conforme disponibilizado pela ABPod, o levantamento foi realizado com trés
grupos diferentes: ouvintes de podcast, produtores de podcast e ndo ouvintes de
podcast, com o objetivo de entender as similaridades e diferencas entre eles. Sendo
a metodologia utilizada a “Pesquisa quantitativa, com coleta unicamente online,
sendo o questionario divulgado no digital, no radio através da CBN e na podosfera
através do apoio dos produtores” (ABPOD, 2018, p. 2), por se tratar de um pesquisa
online, os organizadores da pesquisa optaram por apresentar as questdes como nao
obrigatérias para quem respondeu, dando assim a opcdo de responder todas ou
pular determinadas perguntas.

Por fim, a Podpesquisa 2018 obteve respostas em todos os estados do
Brasil, além de brasileiros residentes no exterior, o que a qualifica para atender a
demanda deste trabalho que € tracar um panorama da podosfera nacional, ainda
gue a diferenca entre respostas entre diferentes estados nédo leve em conta ajustes
ou ponderacgdes sobre as suas respectivas populagoes.

Esta mesma particularidade, porém, demonstra o tamanho da penetracdo do
podcast nas comunidades brasileiras conectadas por meio do ciberespaco, ja que a
pesquisa foi realizada em meio virtual, cabendo ao respondente um papel ativo na
sua participacdo. Além disso, segundo a Abpod, a pesquisa também nao realizou
ajustes ou ponderacdes em relacdo a sexo e idade dos respondentes em relacao

aos levantamentos oficiais desta populag&o no pais.
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3.2.1.1 Concentracdo em grandes centros e predominio masculino

De um modo geral, a “podosfera” nacional segue sendo um fendémeno de
nicho. Ja que pelo menos 83% dos ouvintes e 90,6% dos produtores de podcast tém
ensino superior incompleto, completo ou algum outro grau de ensino superior (pos-
graduacao, mestrado, doutorado...), dado que n&o reflete a parcela total da
populacdo brasileira com na mesma faixa de escolaridade. Conforme dados da
Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicilios (PNAD Continua) de 2018, apenas
16,9% dos entrevistados tem este mesmo grau de instrucdo. Completa essa analise
o fato de que 69,6% dos produtores e 56,6% dos ouvintes disseram ter entre 25 e 39
anos. Salta aos olhos os montantes parecidos ou bem préximos em ambos 0s
casos, 0 que pode denotar a situacdo de um nicho falando para si préprio, com uma
leve diferenca no grau de instrucdo entre produtores e ouvintes.

Um terceiro fator que aponta para um “nichamento” da podosfera é a area de
atuacdo profissional majoritaria de produtores e ouvintes, que é a de tecnologia,
sendo 22,1% dos ouvintes (com diferencas de mais de 10 pontos percentuais para
outras areas) e 17,3% dos produtores deste segmento especifico. Porém, no caso
dos produtores, tendo areas como Ensino/Educacgéo (10,4%) e Comunicacdo com
fatias expressivas. Esta Ultima consta na pesquisa com 9,4%, porém vem seguida
por Publicidade/Relacdes Publicas/Marketing (9,0%) e Jornalismo (6,8%) que
somadas tem 25,2 pontos percentuais. A fim de manter a integridade metodolégica
do instrumento utilizado ndo faremos aqui nesta monografia a unido dessas areas da
comunicagdo, mantendo os valores individuais divulgados pela Abpod e CBN.

Ainda, como ja era esperado em um produto de nicho como o podcast, a
fatia majoritaria dos ouvintes esta concentrada onde h& uma maior populacdo
desses nichos. No caso da podosfera nas regifes sudeste e sul, que juntas
concentram 76,4% dos produtores e 73,6% dos ouvintes de podcast, como mostra a
Tabela 3:
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Tabela 3 - Localizacdo de ouvintes e produtores de podcast

Estado Ouvintes (%) | Produtores (%)
Sao Paulo 36,6 43,4
Rio de Janeiro 10,8 13,2
Minas Gerais 8,0 6,0
Espirito Santo 1,3 0,9
Parana 7,0 6,0
Santa Catarina 4,6 3,7
Rio Grande do Sul 53 3,2
Outros estados e exterior 26,4 23,6

Fonte: Abpod (2018).

Por fim, a “podosfera” brasileira € predominantemente masculina. Conforme
os dados da Podpesquisa 2018, 87,1% dos produtores de podcast e 84,1% dos
ouvintes e sdo homens, enquanto 11,9% das produtoras e 15,3% dos ouvintes sdo
mulheres. Outros géneros ocupam 0,6% e 1%, respectivamente. Essa
predominancia masculina contrasta com os dados gerais do Brasil, onde segundo a
PNAD Continua 2018 do IBGE, 51,7% populacdo é composta por mulheres, um

indicio da ocorréncia de um nicho dentro do préprio nicho.

3.2.1.2 Uma “podosfera” pronta para a monetizacao

Como abordado na introducdo deste trabalho, a “podosfera” nacional € um
mercado em potencial para a comunicacao, ja que conta com consumidores/ouvintes
engajados e com poder aquisitivo. Conforme a Podpesquisa 2018, 78,4% dos
ouvintes exercem alguma atividade remunerada. Deste montante, 46,2% trabalham
em periodo integral, 4,7% em meio expediente e 18,8% responderam ser
empresarios e autbnomos. Completando o recorte, do grupo de estudantes, 8,6%
exercem funcdo de estagiario, menor aprendiz ou pesquisador com bolsa
remunerada. Numeros que apontam para uma podosfera madura, com poder de
compra e propensa ao consumo.

Corroboram essas afirmacdes dois dados: a alta renda familiar mensal do
ouvinte de podcast e a porcentagem de ouvintes que se dizem propensos a

consumir mediante estimulo de um programa. No primeiro caso, como mostra a
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Tabela 4, mais da metade dos ouvintes de podcast declarou uma renda familiar
mensal superior a R$ 3 mil mensais, mais que o dobro da renda domiciliar per capita
no Brasil, que foi de R$ 1.373 em 2018, conforme dados do IBGE.

Tabela 4 - Renda média dos ouvintes de podcast no Brasil

Renda familiar mensal declarada Porcentagem dos ouvintes (%)
Até R$ 1.000,00 51
De R$ 1.000,01 a R$ 3.000,00 25,9
De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00 24,1
De R$ 5.000,01 a R$ 10.000,00 26,1
De R$ 10.000,01 a R$ 15.000,00 9,6
De R$ 15.000,01 a R$ 20.000,00 4,6
Acima de R$ 20.000,00 4,7

Fonte: Abpod (2018).

Além disso, 63,5% dos entrevistados compraram pelo menos uma vez um
produto ou servico anunciado em um podcast. Desse numero, 21,5% ja adquiriu
mais do que trés. Tendéncia que escancara as portas para a monetizacdo de
conteudos na “podosfera” ja que o ouvinte de podcast nacional (sempre levando em
conta o podcast como uma midia de nicho) possui dinheiro para gastar e esta
propenso a fazé-lo mediante a estimulo da “podosfera”.

Ainda dentro do tema monetizacdo, a pesquisa também traz dados sobre
guais tipos de anuncio os ouvintes preferem. A resposta a pergunta “vocé da mais
atencdo a propaganda em podcasts quando:”, que pedia para elencar do mais
importante para 0 menos importante, vai ao encontro a um movimento natural de um
meio tdo segmentado quanto o podcast, jA que a maioria dos entrevistados (61,4%)
respondeu prestar mais atencdo no anuncio se este tem a ver com o tema do
episodio, tendo a opgado “anuncia um produto ou servico muito bom” (50,4%) em
segundo lugar e “oferece algum desconto para os ouvintes” (43,6%) em terceiro.
Dados que mostram uma clara preferéncia por anincios segmentados e que tragam
valor para o ouvinte. Um desafio para o mercado, mas também uma oportunidade
para players venderem por precos mais rentaveis espacos publicitarios nos

programas, ja que a audiéncia se mostra extremamente qualificada e receptiva.
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Outra forma de monetizacdo em evidéncia na podosfera é o formato de
assinatura dos programas, ja que 87,8% dos entrevistados afirmaram que pagariam
algum valor mensal para ter conteudos exclusivos os seus programas favoritos.
Dessa porcentagem, cerca de 35,4% respondeu que pagaria valores mensais entre
R$ 10,00 a R$ 19,99, 16,9% afirmaram que pagariam valores entre de R$ 5,00 a R$
9,99, e 11,9% pagariam de R$ 20,00 a R$ 29,99. Em diferente escala e formato,
esse modelo de assinatura ja ocorre em grande parte dos podcasts nacionais, porém
de forma préxima ao patronato, no formato de financiamento coletivo com
recompensas para quem investe valores. Gratificagbes que podem ser conteldos
e/ou espacos exclusivos, citacdo em podcasts e vantagens financeiras exclusivas
para assinantes. As plataformas mais utilizadas pela podosfera para esse tipo de
captacéo de recursos sao o Picpay, Patreon, Catarse, entre outros.

3.2.1.3 Tematica saturada

Enquanto produto de nicho, a variedade do conteido do podcast é de vital
importancia. Pois, jA que a “podosfera” se mostra muito segmentada, os produtores
de conteudo ndo precisam pensar em termos generalistas, como acontecem em
radios e TVs, e podem direcionar seus esforcos para conversar com segmentos
especificos de uma parcela de audiéncia.

Essa visdo estd amparada na Podpesquisa 2018, onde o contetdo € o
aspecto de maior importancia para 94,2% dos entrevistados quando estes refletem
sobre o podcast, estando a frente de aspectos importantissimos no meio
comunicacional como a capacidade de entretenimento dos apresentadores (76,8%)
e da qualidade do audio (75,4%). Outro dado que corrobora a importancia do
conteudo na podosfera (embora esta seja uma concepcdo légica, também
importante de ser mencionada) € a pergunta “o que levou vocé a ouvir podcast?”. A
principal resposta para esta questdo foi “Qualidade e diversidade do conteudo”
apontada por 75,3% dos ouvintes.

Olhando mais a fundo o contetdo da “podosfera”, os temas mais preferidos
pela comunidade s&o condizentes com nichos pouco explorados pela comunicacao
tradicional e fildes que tradicionalmente sdo tratados em cadernos especiais em
outros meios. Quando questionados sobre quais assuntos 0 ouvinte consome por

meio de podcasts, 65% respondeu “humor e comédia”, caracteristica condizente
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com a podosfera poés-podfade de 2005, onde programas mais leves e bem-
humorados surgiram aos montes por todo o meio digital. Logo atras, temas como
‘cinema, séries e TV” (64,5%) e “cultura pop” (62,7%) vém na esteira do fenébmeno
Nerdcast. Completam o “Top 6” temas que historicamente orbitam o mundo nerd
como historia (52,6%), ciéncias (52,3%) e tecnologia (51,2%).

Se, por um lado, as tematicas “nichadas” s&o condizentes com a
segmentacédo. Por outro, dados aferidos por meio da Podpesquisa 2018 podem
apontar para uma preferéncia induzida, jA& que quando os respondentes que se
disseram produtores de podcast foram perguntados “em qual categoria do iTunes
(Apple Podcasts) os seus podcasts estdo inseridos?”, as categorias mais citadas
foram: sociedade & cultura (21,1%), games & hobbies (17,0%), esportes & lazer
(9,9%), artes (6,5%), educacao (5,0%), musica (4,8%) e tecnologia (4,4%). J& temas
como negocios (2,7%), saude (0,8%) e governo & organizacdes (0,6%) ficaram em
altimo lugar. Em uma primeira andlise, é possivel ver uma clara saturacdo da
podosfera com 0s mesmos temas.

Outra hipétese € a de que o podcaster brasileiro tem o podcast por hobby e
por isso acaba escolhendo temas leves com 0s quais ja esta inteirado e produz os

programas por diversao, conforme apontam Luiz e Assis (2010):

Sobre a profissionalizagdo dos podcasts, exemplos como o Nerdcast, que
se tornam empresas e, portanto, pagam impostos, sdo ainda raros nos
Brasil. Grande parte dos podcasters sdo originalmente ouvintes que
resolvem fazer podcast pela diversdo que a pratica pode proporcionar. Por
essa mesma razao, sdo poucos 0s podcasts que se mantém regulares por
mais que um ano, ja que seus produtores os fazem em paralelo a suas
atividades profissionais (LUIZ; ASSIS; 2010. p. 9).

Afirmacdo corroborada por 91,5% dos respondentes que dizem ter algum
vinculo empregaticio de meio ou total periodo.

Ainda que a “podosfera” brasileira seja saturada com temas relacionados a
cultura nerd, uma rapida olhada nos podcasts mais ouvidos no Brasil oferece um
contraponto a essa questao, ja que a lista mostra que temas mais gerais tambéem
tém boa recepcdo pelo publico. Conforme a tabela numero 5, metade dos 10
podcasts mais ouvidos pelos entrevistados na Podpesquisa 2018 trazem em seus
feeds temas mais abrangentes, como por exemplo o Nao Ouvo, produzido pelos
autores do blog Nao Salvo, que trata com muito humor temas que estdo em alta na

internet brasileira; o Anticast que debate a politica nacional (e se tornou uma rede de
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varios podcasts voltados para o direito, design, documentarios, discussao e analise
literaria, cinema feminino, entre outros); o Mamilos que debate os temas mais
polémicos das redes sociais naquela semana; o Gugacast, um podcast em formato
de talk show e histérias de ouvintes sobre os mais variados temas; e o proprio

Nerdcast que, além de temas do nicho “nerd”, traz programas sobre mercado

financeiro, empreendedorismo e lingua inglesa.

Tabela 5 - Podcasts mais ouvidos pela “podosfera” brasileira

Programa Porcentagem de ouvintes
Nerdcast 57,0%
N&o Ouvo (Néo Salvo) 21,2%
Mamilos (B9) 13,3%

Anticast 13,1%

Gugacast 12,9%
Xadrez Verbal 11,3%
Braincast (B9) 10,4%
Matando Robds Gigantes 9,2%
99 Vidas 9,2%
Café Brasil 9,1%

Fonte: Abpod (2018).

3.2.1.4 Baixo custo de producéo e pouca rentabilidade

O podcaster brasileiro antes de tudo € um fa do podcast. Além de produzir
0S seus programas, ele consome muitos podcasts e investe no seu produto, mesmo
gue lhe falte retorno financeiro. Conforme dados da Podpesquisa 2018, pelo menos
75% dos respondentes que se dizem produtores de podcasts também sdo ouvintes
h& pelo menos 3 anos. Desses 53% respondeu que escuta podcasts a mais de 5
anos.

Como vimos em tépicos anteriores, atualmente sdo poucos 0s programas
gue conseguem se manter com recursos proprios ou ter algum retorno financeiro, o
que se reflete na remuneracdo das equipes, jA que pelo menos 83,3% dos

produtores de podcast afirmaram n&o remunerar a equipe que participa de seus
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programas. Outros 4,7%, afirmaram que eventualmente realizam algum tipo de
pagamento ao seu staff.

Além de hobbys, grande parte dos programas produzidos é recente e com
baixa audiéncia. Cerca de 66,3% dos podcasters que responderam a Podpesquisa
2018 iniciaram as suas atividades a partir de 2016. O que se reflete no nimero de
episddios lancados por mais da metade da podosfera participante da pesquisa
(57,3%): menos de 30 programas, com uma rotina de publicacdo média que vai de
um episédio por semana (32,0%), quinzenal (28,4%) ou esporadico (22,4%).

A média de downloads por episodio no periodo de um més da grande
maioria dos podcasts € baixa. Sendo que 39,5% dos programas nao chega a 100
mensais e 69,4% nao ultrapassa os 500. Apenas uma pequena parte, cerca de 6,2%
tem mais de 10.000 downloads mensais por episddio. Porém, mesmo que a
visibilidade seja baixa para a grande maioria da “podosfera”, o podcast € cada vez
mais uma opcao viavel para produzir contetdo na “podosfera”, jA que o custo médio
mensal por podcast na ultima podosfera ficou em R$ 148,84, valor que engloba
processos producédo, e hospedagem de conteudo online, tradicionalmente caros no

Brasil.

3.2.1.5 Crescimento e aposta em pesquisas por voz

O estado atual do podcast no Brasil € como um produto de nicho, mas tudo
indica que ndo sera por muito tempo. Se nos Estados Unidos e Europa grandes
players como Apple, Spotify, Amazon, Marvel e tantas outras resolveram investir
valores na casa dos milh6es em podcast, no Brasil ndo estd sendo diferente com a
entrada de empresas tradicionais como a Folha de Sdo Paulo, O Estadao e, mais
recentemente, o Grupo Globo que estreou 64 podcasts em 2019. Presencas digitais
gue devem se refletir, em curto prazo, em uma “podosfera” mais inchada, porém
com mais investimentos em publicidade e producéo de conteudo.

Os primeiros estudos ja refletem esse aumento da “podosfera”, tanto em
produtores, quanto em ouvintes. Uma pesquisa realizada pela plataforma de
streaming de audio Deezer revelou que o consumo de podcasts cresceu 67% no
Brasil, somente em 2019. O levantamento, que usou dados de usuarios do Spotify,
Apple iTunes, Google Podcasts e outros agregadores de podcasts. A pesquisa vai

ao encontro de outro estudo divulgado em 2019 pelo Ibope que mostrou que dos
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cerca de 120 milhdes de internautas, 40% ja escutaram algum programa de audio
pela internet. A pesquisa foi realizada entre os dias 15 e 18 de janeiro de 2019, com
duas mil pessoas e tem uma margem de erro dois pontos percentuais.

Embora o aumento de demanda de podcasts esteja atrelado ao aumento de
consumo, o viés mercadologico dessa migracdo de grandes conglomerados para o
formato ndo pode ser ignorado. O aumento de aportes financeiros e de conteudo
também visam uma reserva de mercado da informac&o por voz, principalmente por
parte de empresas de comunicagdo, como o Grupo Globo, Estaddo e outras
empresas de midia brasileiras que ja produzem conteudo para assistentes de voz
como o0 Google Assistente e a Alexa, pequenas caixas de som inteligentes que
realizam pesquisas e reproduzem conteddo mediante a solicitagdes sonoras do
usuario. Tecnologia com potencial para realizar uma transformacédo na forma como o
publico se relaciona com podcasts, sendo utilizada por cerca de 1,88 bilhdo de
pessoas ao redor do mundo, conforme o relatério trimestral “Global Digital Statshot

2019”, elaborado pelas empresas de dados Hootsuite e We Are Social.
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4 ESTUDOS DE CASO

Nos ultimos capitulos abordamos o que € o podcast, tracando uma linha
evolutiva desde o seu surgimento até sua consolidacdo, passando pelas suas
diferencas para com a radiodifusdo. Apés, deu-se atencdo as especificidades da
podosfera e do mercado de podcasts no Brasil sob o viés do estudo realizado pela
Associacao Brasileira dos Podcasters (Abpod), tracando um panorama historico
acerca do produto e do cenario do podcast no Brasil.

Agora, antes de apresentarmos a uma proposta de formatacdo de
programas nesse meio, se faz necessaria uma analise de como trés dos principais
podcasts nacionais, Nerdcast, Mamilos e Ndo Ouvo, reagem aos estimulos da
“‘podosfera”, tanto de publico quanto de anunciantes, e de como estruturam seus
produtos comunicacionais.

Para tracar um panorama desses trés projetos sera realizado o processo
descrito no subcapitulo 1.1, e reproduzido abaixo, a partir da andlise da:

a) Documentacao elaborada pelos produtores dos programas analisados;

b) Pesquisa em banco de dados e sites de referéncia a respeito dos objetos

de estudo;

c) Escuta e analise de programas produzidos em pelo menos trés épocas

distintas de producédo (inicio, programas intermediarios e estado atual do

podcast).

Processo que serd realizado na integra para o programa Nerdcast. Para 0s
programas Nao Ouvo e Mamilos serdo utilizados os itens a) e b), sendo Item c)
subvertido para propiciar uma comparacao entre o estado atual de tais programas e

em que ponto evoluem a proposta do Nerdcast.

4.1 NERDCAST

Iniciado em 2 de abril de 2006 com o nome de "Nerd Connection”, o
Nerdcast é o podcast mais ouvido do Brasil conforme a Podpesquisa 2018, com
cerca de 1,5 milhdo de plays e downloads por episddio e um bilhdo de downloads e
plays totais (alcancados em novembro de 2019). Seus apresentadores sé&o
Alexandre Ottoni “Jovem Nerd” e Deive Pazos “Azaghal”. O podcast apresenta uma

programacao variada, tratando de assuntos como cultura nerd, cultura pop, ciéncia,
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comportamento, quadrinhos, historia, literatura, cinema, tecnologia, games e etc.
Uma das marcas do Nerdcast € o tom irreverente dos apresentadores e o formato de
“‘mesacast” seguido por grande parte da podosfera nacional.

Como abordado em capitulos anteriores, o crescimento do Nerdcast
acompanhou o crescimento da “podosfera”. Além de um novo nome a partir do
episddio n°® 7, o programa foi agregando convidados, conteudo e formatos nos seus
mais de 700 episédios publicados e 15 anos de existéncia. Um exemplo de formato
explorado pelos “nerds” sao os episodios tematicos de sessdes de RPG,
experiéncias de audio imersivas construidas pelos participantes enquanto fazem
jogam jogos de mesa.

A excecdo dos apresentadores, o programa ndo possui uma bancada fixa.
Ao todo, mais de 20 participantes e convidados especiais se alternam entre os
programas conforme o tema do episodio. Até o momento deste estudo, além do
programa principal, o Nerdcast apresenta mensalmente outros quatro spin-offs,
programas derivados do podcast original, oferecidos por patrocinadores, sendo eles:

° Nerdcast Empreendedor programa voltado para o mundo do

empreendedorismo. E disponibilizado nas Ultimas sextas-feiras do més com

a participacao recorrente dos empresarios Flavio Augusto da Silva e Marco

Gomes;

° NerdTech: programa sobre tecnologia, disponibilizado nas primeiras

sextas-feiras do més com a participacdo recorrente do empresario Paulo

Silveira e convidados variados;

° NerdCash: programa especificos sobre educacdo financeira e

economia, veiculado nas primeiras segundas sextas-feiras do més com o

economista Pedro Paulo Silveira e convidados;

° Nerdcast Speak English: programa sobre ensino e aprendizagem da

lingua inglesa, veiculado sempre nas terceiras sextas-feiras do més, com a

participacéo recorrente da professora de inglés, Rossana Modolin.

4.1.1 Estrutura basica de conteudo

A estrutura basica atual de um Nerdcast é o formato “mesacast’, que se
assemelha a uma mesa redonda de um programa radiofénico, com apresentadores

e convidados discutindo diversos temas a partir das suas vivéncias, sempre em uma
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linha cronoldgica direta e sem insercdes de offs (dudios gravados e reproduzidos
entre a conversa dos participantes).

Cada programa tem uma duracdo média de 90 minutos, dividido em
pequenos blocos. Séo eles: introdugéo, “caneladas” e tema principal. A introdugao
nada mais € do que o inicio propriamente dito do programa. Apos a vinheta inicial,
Alexandre Antunes inicia o episodio com o seu bordao “Lambda, Lambda, Lambda,
Nerds! Aqui é Alexandre Antunes, o Jovem Nerd...”, a seguir cada convidado
também faz uma “saudac&o” aos ouvintes por meio de uma frase curta e que tenha
referéncia no episodio apresentado. Um exemplo € o episédio 697, “Bota Cachaga
Ai”, onde os participantes contam histérias de bebedeiras. Apés o bordao, Alexandre
Antunes apresenta o tema e o convidado Fernando Russell, o “Tucano”, faz a sua
saudacdo da seguinte forma: “Aqui € o Tucano e o Brasil me obriga a beber” em
referéncia ao tema do episodio, trazendo ja na abertura o elemento humoristico
caracteristico do programa.

Apds, iniciam as tradicionais “caneladas” e anuncios somente com os
apresentadores, esse bloco se diferencia por ter uma vinheta propria de abertura e
uma trilha sonora de fundo. Elas vém sempre apos a introducéo e sao divididas em
trés momentos:

° No inicio, os apresentadores trazem recados relacionados ao site,

promogdes da “Nerdstore”, a loja propria do blog, e outras insercdes

comerciais de anunciantes, sempre feitas pelos apresentadores;

° Apos, uma breve insercdo que avisa 0 ponto exato do episodio

(minutos e segundos) onde a leitura de e-mails encerra e comeca o episodio;

° E por fim as “caneladas”, um bloco exclusivo para comentar o episodio

anterior onde os ouvintes mandam e-mails apontando imprecisdes nas falas

dos “nerds”, além de artes e desenhos proprios relacionados as piadas
internas do programa ou apenas Seus comentarios sobre o0s temas
abordados.

E importante ressaltar que esse bloco é apresentado somente no programa
regular, o Nerdcast. Os spin-offs oferecidos por patrocinadores, apesar de utilizarem
uma arquitetura de contetdo semelhante, ndo trazem tais blocos.

Por fim, a discussao do tema principal é feita de maneira livre, apesar de ter
a conducao dos apresentadores. O conteudo se assemelha a uma conversa de bar

com cada participante dando a sua contribuicio no momento em que sentir
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oportuno, sem se preocupar com turnos de fala ou outras coisas. A Unica
interferéncia nesse ponto sdo as “virgulas sonoras” ou cortinas. Atualmente elas sao
tematicas e variam de episédio para episodio, podendo ser frases iconicas de filmes,
trechos de musicas ou efeitos sonoros relacionados ao episédio. Esse ponto do
programa tem trilha sonora constante e pequenos trechos de aumento e diminuicao
no inicio e no fim de cada virgula sonora ou efeitos de sonoplastia para ressaltar
falas pontuais. Como, por exemplo, o de uma agulha riscando um disco, inserido
guando alguém retorna para um tema previamente abordado ou som de bateria
(assim como acontecem nos talk shows americanos) quando algum participante faz
uma piada ruim.

Embora tenha um inicio formal, com uma introdu¢cdo do tema e
apresentacao dos participantes, os programas ndo possuem um final convencional.
Em todos os episddios a edicdo escolhe uma piada ou um ponto onde todos os
participantes estdo rindo para finalizar o programa em um clima de bom humor e
catarse. Além disso, o fim do episédio € anunciado pelos créditos de edi¢cdo, no

formato “Esse Nerdcast foi editado por...”.

4.1.2 Estrutura de monetizacéao

E consenso na podosfera que devido ao seu tempo de existéncia e apelo
comercial com um nicho fiel, o formato de monetizacdo do Nerdcast € o mais
estruturado e rentavel do Brasil. Isso se deve a um perceptivel cuidado com as
entregas para anunciantes, respeito a formatos e criatividade na formatagédo dos
programas. O midia kit do programa o anuncia como o podcast mais influente do
Brasil, com mais de 1,5 milhdo de plays por episddio em todas as plataformas onde
esta inserido. O episddio especial “RPG cyberpunk 1” possui o recorde de audiéncia
com quase 9 milhdes de downloads e plays. Uma analise mais criteriosa mostra que
essa influéncia € o principal produto entregue a anunciantes, muito mais que a
prépria audiéncia.

No midia kit mais recente, de agosto de 2019, o Nerdcast apresenta trés
formatos de monetizacio: testemunhal, episddio tematico e “Podcasts Tailor Made”
(um programa feito exclusivamente para um anunciante.

O formato de testemunhal € o mais comum na podosfera, ele é basicamente

um relato da experiéncia do podcaster com determinado produto, falando os
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beneficios do anunciante e/ou indicando a sua aquisicdo para 0s seus ouvintes. No
Nerdcast, esse testemunho é feito na forma de “spot testemunhal’®” na voz dos
apresentadores em um tempo de até dois minutos sobre o produto/marca do
anunciante durante um episddio, sempre antes das caneladas.

Ja o modelo de “episédio tematico” se conecta com o conteudo do
programa, trazendo um testemunhal contextualizado com o tema do episédio
definido em conjunto com o anunciante. Este formato é introduzido no final de cada
spin-off do Nerdcast. Alguns exemplos sdo os anuncios dos cursos de programacgao
da plataforma de aprendizagem virtual Alura no NerdTech sobre “Deep fake e
falsificagoes virtuais” (episédio 45, do NerdTech) e o anuncio de sete dias de
contetudo gratuito na plataforma de cursos e conteudo sobre empreendedorismo,
MeuSucesso.com, no programa sobre “Investimento e sociedade em empresas”
(episédio 57, do Nerdcast Empreendedor).

Além desses dois formatos ja consolidados, o Nerdcast também oferece a
solucao “Podcasts Tailor Made”, um episodio produzido exclusivamente para o
anunciante. Segundo o midia kit, “o episédio segue um briefing e roteiro detalhado,
desenvolvido pelo anunciante em parceria com o Jovem Nerd” (NERDCAST, 2019.
p. 17), além disso, o episédio também podera ser veiculado nos canais de
comunicacdo da marca. Todos os spin-offs do Nerdcast sdo “podcasts Tailor Made”
oferecidos por algum anunciante, dessa forma podem ser veiculados em outros
feeds de propriedade da marca. Nesse formato o programa aborda temas do
universo do patrocinador, trazendo participantes e entrevistados de relevancia desse
mercado e além de representantes da empresa contratante, como 0S empresarios
Paulo Silveira e Flavio Augusto da Silva, respectivamente, nos episodios citados
acima.

E importante fazer a ressalva que, embora seja o podcast mais ouvido do
Brasil, as solucbes de monetizacdo apresentadas pelo Nerdcast fazem parte de um
pacote comercial maior, contendo exposicdo em dois canais no Youtube com mais
de 4.8 milhdes de assinantes (Jovem Nerd e Nerdologia) e um site com 40 milhdes
de pageviews por més (www.jovemnerd.com.br), o que transforma as entregas
publicitarias do podcast em um produto muito mais atraente do ponto de vista

comercial.

12 Termo em questao é utilizado pelo préprio podcast em seu midia kit de agosto de 2018 e, para fins
de precisdo analitica, sera mantido ao longo deste trabalho.
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4.1.3 Episédios 1,2e 3

Um produto comunicacional dificilmente nasce pronto, ele sempre parte de
uma ideia inicial e vai se aperfeicoando com o tempo. Com o Nerdcast nao foi
diferente. A primeira impressdo que se tem ao ouvir 0s primeiros episodios do
Nerdcast, ou Nerdconection, como se chamava a época, € de estar em uma
videoconferéncia entre amigos, um produto inacabado e ainda em fase de testes.
Porém, é preciso levar em conta que os episodios foram lancados em 2006 e a
‘podosfera” ainda engatinhava no Brasil neste periodo. Além disso, algumas
caracteristicas do que viria a se tornar o Nerdcast ja estavam presentes, como a
tradicional saudacgédo, a conversa descontraida e o humor.

Nesta primeira parte, foram analisados os episodios 1, 2 e 3 do Nerdcast,
lancados em 2 de abril de 2006, conforme o site oficial do podcast. Para fins de
comparacao foram utilizadas a caracteristicas levantadas no item 4.1.1, a fim de
medir a evolucdo do contetdo e ver a trajetéria do programa até chegar no ponto
atual. As caracteristicas observadas foram: duracdo, numero de participantes, uso
do bordao, apresentacdo dos participantes, caneladas, anuncios, mensagem final,
tematica, qualidade de audio, desenvoltura dos apresentadores, arte personalizada
por episodio, trilha sonora, cortinas, vinhetas e efeitos sonoros. O resultado da
comparacao pode ser conferido na tabela 6.

Entre os elementos do que viria a se tornar o formato mais utilizado pela
“‘podosfera” atualmente e que se encontram presentes nos primeiros episédios esta
0 bordéo de Alexandre Antunes, o “Lambda, Lambda, Lambda, Nerds!”, e a bancada
grande, composta por quatro pessoas. Na época, ainda nao contando com um dos
apresentadores, Deive Pazos “Azaghal”’, e com uma formagao que incluia: Alexandre
Ottoni, Carlos Voltor, "Guinnyn Nightshade” e “Lady Lark”.

O carater experimental do podcast fica claro logo nos 20 primeiros segundos
do primeiro episddio, quando Alexandre Antunes fala: “esse € o primeiro podcast do
Jovem Nerd, vamos ver se isso da certo” (NERDCAST, 2006). De maneira geral,
todos os primeiros episodios iniciavam com uma apresentacdo da mesa realizada
pelo proprio Alexandre Antunes, que embora néo tivesse a mesma desenvoltura que
mostra hoje, ja apresentava tracos do humor autodepreciativo que marcaria 0

Nerdcast nos 14 anos subsequentes.
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Também coerente com o inicio de um produto, onde a qualidade técnica
nem sempre acompanha os esforcos dos produtores, a qualidade de audio do
programa entregue é ruim se comparada a atual, apresentando um aspecto de
videoconferéncia, sendo possivel ouvir os ruidos de fundo de onde estavam o0s
participantes. Porém, esse formato de captacdo das conversas, era inovador para a
época, ja que reunia com um custo baixissimo pessoas ao redor do mundo para
gravar o programa, uma solucdo adotada até hoje pela maioria dos podcasts
nacionais.

Por fim, os temas discutidos no programa ja eram relacionados ao
universo nerd e cultura pop, como historias em quadrinhos e filmes de super-heraéis.
Porém é perceptivel um cuidado para manter uma seriedade na discusséo, a

exemplo de programas radiofonicos da época.

Tabela 6 - Analise dos Nerdcasts 1,2 e 3

(continua)
Caracteristicas Programas | 1° Programa | 2° Programa | 3° Programa
Atuais
Duracéo 90 minutos | 13 minutos 11 minutos 21 minutos
(média)
NUmero de 4 (em 4 4 4
participantes média)
Bordao Sim Sim Sim Sim
Apresentagao Eles se Alexandre Alexandre Alexandre
dos participantes | apresenta | Antunes os Antunes os Antunes o0s
m apresenta apresenta apresenta
Caneladas Sim Nao N&o Nao
Anuncios Sim Nao N&o Nao
Mensagem Final | N&o Sim N&o N&o
Tematica Variada Quadrinhos Quadrinhos Quadrinhos
/Cinema /Cinema /Cinema
Qualidade de Otima Ruim Ruim Ruim
audio
Desenvoltura dos | Otima Ruim Ruim Ruim
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apresentadores

Arte Sim N&o Nao N&o
personalizada por

episédio

Trilha sonora sim Sim Sim Sim
Cortinas Sim N&o Nao N&o
Vinhetas Sim Sim Sim Sim
Efeitos Sonoros Sim N&o Nao N&o

Fonte: Nerdcast (2006).

Entre as principais diferencas para o Nerdcast atual esta a duracdo dos
programas, ficando entre 10 e 20 minutos, bem distante dos 90 minutos atuais. Além
disso, o ritmo do programa era muito menos frenético, ponto que pode ser um
reflexo da falta de edicdo dos primeiros episodios. Nos programas analisados, a
excecao de uma abertura fria feita por Alexandre Otoni, apresentando os convidados
e o0 tema, o episodio transcorria sem nenhum corte. As Unicas intervencodes
perceptiveis eram a trilha sonora que permeava todos os trés episodios. Sendo no
primeiro coerente com tema do episddio e nos demais uma trilha sonora genérica e

sem relagdo com o conteudo.

4.1.4 Episodios 349, 350 e 351

O legado do Nerdcast para a “podosfera” € tdo grande que ja em 2013
apresentava caracteristicas modernas para 0s podcasts atuais e entregava
episédios com qualidade que se mantém até hoje. O meio da trajetéria do programa
que sera considerado para este estudo séo os episddios 349, “Ordens medievais”; o
especial de 350 episddios; e o programa numero 351, “Asteroides, meteoros e
aerolitos”; sendo disponibilizados em 8, 15 e 22 de fevereiro de 2013,
respectivamente.

E nitida a evolugdo do programa entre 2006 e 2013, tanto em &udio, quanto
em curadoria e quantidade de contetdo. O primeiro vislumbre dessa mudanca sdo
as vinhetas de abertura dos trés programas analisados que ja estédo atualizadas para
0 nome atual do programa e com locucdes e edicdo mais profissionais. O ganho de
gualidade é percebido também na captacdo do microfone dos apresentadores que
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agora apresentam vozes mais nitidas e livres de “ecos” e ruidos. Além disso, os
participantes que ndo estdo fisicamente no local também apresentam audios
melhores e sem o0s cortes que atrapalhavam o andamento do programa nos

episodios iniciais.

Tabela 7 - Analise dos Nerdcasts 349, 350 e 351

Caracteristicas | Programas Programa Programa Programa
Atuais 349 350 351

Duragéao 90 minutos 74 minutos 107 minutos | 76 minutos
(média)

NUmero de 4 (em média) | 4 2 (variosem |4

participantes off)

Bordéao Sim Sim Sim Sim

Apresentagao Eles se Eles se Eles se Eles se

dos apresentam | apresentam apresentam apresenta

participantes m

Caneladas Sim Sim Nao Sim

Anuncios Sim Sim Sim Sim

Mensagem Final | Nao Nao Nao N&o

Tematica Variada Historia Retrospectiva | Ciéncia

Qualidade de Otima Otima Otima Otima

audio

Desenvoltura Otima Otima Otima Otima

dos

apresentadores

Arte Sim Sim Sim Sim

personalizada

por episédio

Trilha sonora Sim Sim Sim Sim

Cortinas Sim Sim Sim Sim

Vinhetas Sim Sim Sim Sim

Efeitos Sonoros | Sim Sim Sim Sim

Fonte: Nerdcast (2013).
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Quanto aos temas apresentados, 0 programa ja trazia uma variacdo maior,
principalmente com a insercao de fontes especializadas na bancada, como o escritor
e jornalista, Eduardo Spohr, no episddio 349 (“Ordens medievais”); e o bidlogo e
pesquisador, Atila lamarino, juntamente com o Fisico, Caio Gomes, no episodio 351
(“Asteroides, meteoros e aerolitos”). Além dessas fontes, no episédio 350, durante a
recapitulacdo dos melhores momentos dos ultimos 50 episodios até entdo, é
possivel perceber diversas fontes para temas como astrologia, biologia, além de
algumas personalidades da cultura pop nacional como o dublador Guilherme Brigs.
Fontes divididas em “times” de ciéncia, historia, cultura pop e outros temas.

Quanto ao formato é perceptivel a maior atencédo aos detalhes, em relacéo
aos primeiros programas. Assim como as vinhetas de abertura, as trilhas também
apresentam um melhor acabamento e encaixam de maneira harmoénica com o
conteldo. A novidade aqui sdo as virgulas sonoras presentes em todos o0s
episadios, separando a conversa em partes de 10 minutos (em média) nos episédios
349 e 351 e em partes de 30 segundos a 2 minutos no episédio de melhores
momentos, além dos efeitos de sonoplastia pontuais, o que deixou 0 programa mais
dindmico e vibrante, ainda que o tempo médio dos programas tenha aumentado de
15 para 85 minutos.

Detalhes de edicdo, como os créditos ao editor, piadas muito “pesadas” para
0 episddio sendo deixadas ap6és o final do programa e o final catartico também ja
fazem parte dos programas analisados e permanecem até 0s programas atuais.
Além disso, a conducdo do programa pelos apresentadores ja é mais natural. Muito
mais que “guardides do formato”, agora os ancoras do podcast atuam como
condutores-entrevistadores do programa, organizando de maneira melhor os turnos
de fala durante o podcast.

Outro ponto positivo em relacdo ao inicio da trajetdoria do Nerdcast é a
desenvoltura dos apresentadores que estd muito mais fluida e vibrante,
principalmente na locuc&o. Nos episodios analisados, o segundo apresentador Deive
Pazos “Azaghal” ja esta presente, dividindo o tempo de microfone com o “Jovem
Nerd”.

A interacdo com o publico é outra caracteristica ja presente e organizada
neste ponto do Nerdcast. O quadro “caneladas” ja apresenta a mesma estrutura e

identidade conhecida em 2019, com os anuncios da Nerdstore, agradecimentos
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pelos presentes dos ouvintes e a leitura dos e-mails e corre¢cdes da semana. Por
outro lado, as entregas aos anunciantes ocorrem de maneira diferente da atual,
mudando de “local” de episodio para o outro. No episédio 349 ndo houve entrega
verbal de publicidade, exceto a da propria loja do podcast, a Nerdstore. Os spots
testemunhais retornam no episodio 350, mas no inicio do programa (que nao
apresentou as caneladas). Ja no episddio 351, os anuncios foram realizados no
bloco das “caneladas” como tradicionalmente ocorre até hoje.

No periodo dos trés episddios, todas as descricbes dos episddios contiveram
além dos links citados no programa links de anunciantes, mesmo quando esses nao

foram citados no programa, vide descricdo do episodio 349 na figura nimero 2.

Figura 2 - Descri¢ao do episodio 349

YOTE NO JOVEM NERD PARA O SHORTY AWARDE!
» Mas diversas categorias!
CARHNAVAL HERDSTORE - 10% DEDESCONTO EM TODA A LOJA!

= Digite "CARNAVAIL Y no cupom de desconto para ativa-lal

A PROMOGAD SUBMARING JA ACABRDU...

= Mas veja atui varios grodutos medievais!

AJUDE A FAZER O NERDCAST 350

« Cologue o melheres momentos do 301 a 349 no NERDTRACK!

Arte dos fis:

« Arzaphal € os filmes de cachorros... por Kaio Elyk
« Ruprest Ruprestson o Orzr de Oshourne por Jodo Vitar Salvi

Links emriados:

= A palavrd "Logomares” existe sim

« 20 Lopgos inteligentes

» D usuario Ton 92 esta reuninde o5 usuarios da Skynerd para
meontar grupoes de RPG

Videos enviados:

= D fue o designer grafico faz
= Desenhando aelipse perfeita com palitos de dente e elistico
= A meneira mais complicada do munde de desenhar uma elipse

E-MAILS

hMande suas criticas, elogios, sugestdies e caneladas para
nerdeast@jowemnerd com br

Fonte: Nerdcast (2013).
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4.1.5 Episodios 698, 699 e 700

Na fase atual, foram analisados os programas 698, “Filme bom, ciéncia
ruim”; 699, “Um bilhdo de downloads” e o mais recente até a data deste estudo, o
episédio 700, “O melhor de 700 Nerdcasts”. Os programas estudados foram
disponibilizados nos dias 1, 8 e 15 de novembro de 2019. Para manter a
correspondéncia entre os trés periodos analisados foram excluidos desta analise os
spin-offs “NerdCash” e “NerdTech 457, langados em 1 e 8 novembro, ja que estes se
caracterizam como podcasts tailor made e ndo como Nerdcasts convencionais.

No ambito do formato do podcast, se a diferenca dos programas do Nerdcast
de 2013 para 2006 eram gigantes, 0 mesmo néo se pode dizer dos programas de
2013 para os atuais. Embora seis anos tenham se passado, o formato se manteve
praticamente 0 mesmo, com apenas ajustes de qualidade de audio dos programas,
no formato de entrega publicitaria e a criacdo de spin-offs para acomodar novos
anunciantes e verbas maiores.

Ao comparar as tabelas niumero 8 e numero 7, é possivel perceber que a
estrutura consolidada seis anos atrads, se mantém neste estudo. Corrobora essa
afirmacdo, a seguinte ordem de apresentacdo dos blocos do Nerdcast, tanto nos
episadios analisados no item 4.1.4, quanto neste:

a) Vinheta idéntica a utilizada em 2013;

b) Uso do mesmo bordao por Alexandre Antunes;

c) O mesmo formato de apresentacdo dos participantes;

d) As “caneladas” logo apés as apresentacdes contendo: promocdes da

Nerdstore e spots testemunhais;

e) O conteudo dividido em pequenos blocos de cerca de 10 minutos;

f) Um final sem despedidas dos locutores.



Tabela 8 - Analise dos Nerdcasts 698, 699 e 700
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Caracteristicas | Programas Programa Programa Programa 700
Atuais 698 699

Duragéao 90 minutos 105 minutos 107 minutos 165 minutos
(média)

NUumero de 4 (em média) | 6 4 2

participantes

Bordao Sim Sim Sim Sim

Apresentagao Eles se Eles se Eles se Eles se

dos apresentam | apresentam apresentam apresentam

participantes

Caneladas Sim Sim Nao Nao

Anuncios Sim Sim Sim Sim

Mensagem Final [ N&o N&o N&o N&o

Tematica Variada Cultura Pop Retrospectiva | Retrospectiva

Qualidade de Otima Otima Otima Otima

audio

Desenvoltura Otima Otima Otima Otima

dos

apresentadores

Arte Sim Sim Sim Sim

personalizada

por episédio

Trilha sonora Sim Sim Sim Sim

Cortinas Sim Sim Sim Sim

Vinhetas Sim Sim Sim Sim

Efeitos Sonoros | Sim Sim Sim Sim

Fonte: Nerdcast (2019).

Mesmo com uma mesma estrutura, € possivel perceber um refinamento na

edicdo e na locucdo do episodio, com apresentadores mais habilidosos e com

dominio pleno do formato do programa.
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O mesmo paralelo entre programas ocorre com os Nerdcasts 350, “O Melhor
de 350 Episddios”, e o Nerdcast 700, “O Melhor de 700 Episédios”. Além do nome, a
saudacdo inicial de Alexandre Ottoni em ambos € praticamente igual: “Lambda,
Lambda, Lambda, Nerds! Aqui & Alexandre Antunes, o Jovem Nerd, e depois de 700
Nerdcasts eu [...]" (NERDCAST 700, 2019) e “Lambda, Lambda, Lambda, Nerds!
Aqui €& Alexandre Antunes, o Jovem Nerd, e depois de 350 Nerdcasts eu [...]”
(NERDCAST 350, 2019).

As similaridades seguem no decorrer da abertura, onde em ambos o0s
episddios os apresentadores debatem os nameros totais de downloads e horas de
conteudo, por exemplo. Nesse ponto, a unica diferenca entre os periodos analisados
sdo, novamente, as entregas comerciais. Estas estdo presentes mesmo em
episddios comemorativos, como o episodio 700 e o episodio 699, relativo a 1 bilhdo
de downloads totais.

Embora esta imutabilidade ao longo dos anos seja um reforco de que o
formato utilizado e aperfeicoado pelo Nerdcast funciona, vide a lideranca na
Podpesquisa 2018 e os recordes de downloads alcancados, a “podosfera” é por si s6
um ambiente mutavel e em constante atualizacdo, como todas os produtos oriundos
do processo de convergéncia midiatica. Se no item 3.2.1.3 pode ser evidenciada
uma tematica saturada da “podosfera”, € razoavel pensar que os formatos utilizados
por ela possam seguir pelo mesmo caminho em algum momento.

Dentro dessa mesma concepcdo, se, enquanto produto de nicho, a
variedade do contetdo do podcast é de vital importancia, a diversidade de formatos
e, mais importante, a atualizacdo destas estruturas de contetdo se faz necessaria,
tanto pelos programas que ja estdo consolidados dentro do nicho quanto para novos
podcasts que queiram se aventurar na “podosfera”, conforme veremos nos proximos

estudos de caso.

4.2 NAO OUVO

Se o0 Nerdcast utiliza o humor apenas como ferramenta para entregar a sua
mensagem, pode-se dizer que o Ndo Ouvo é em esséncia 0 primeiro e 0 mais
ouvido podcast de humor da podosfera nacional. O programa foi criado em 2015 e
fala de uma infinidade de temas, indo “De Faustéo a sua propria versdo de um RPG”

(NAO OUVO, 2019.) sempre com o viés do entretenimento puro.
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Até o momento deste estudo, a bancada € formada por Lucas “Inutilismo”,
Matheus Canella, Rodrigo Magal e o apresentador, Mauricio Cid Fernandez Morais,
o “Cid do Nao Salvo”. Cada episddio possui cerca de 45 minutos e € disponibilizado
todas as quintas-feiras e segue a linha humoristica escrachada do blog do qual se
originou, o NaoSalvo.com.br, um dos principais blogs humoristicos do ciberespaco
brasileiro. Atualmente, o Nao Ouvo € o segundo podcast mais escutado no Brasil, de
acordo com a PodPesquisa 2018.

Além disso, ele foi o primeiro podcast lancado da chamada “Familia Nao
Salvo de podcasts”, rede que passou por diversas transformacgdes, tanto de
bancada, quanto pela quantidade de programas disponiveis em seu feed.
Atualmente, a rede apresenta quatro podcasts semanais, com cerca de 30 minutos
de duracédo, além do carro-chefe, constituindo uma grade de conteudo original de
segunda a sexta-feira. S&o eles:

o “Bicuda”: um podcast de esporte, com foco principal em futebol. Feito

em formato “mesacast’, seus episddios trazem debates do ponto de vista de

torcedores sobre rivalidade, atletas e acontecimentos. E disponibilizado toda
quarta-feira no feed;

o “Se Eu Fosse Vocé”: programa focado em dar conselhos aos ouvintes

e resolver problemas mediante envio de e-mails anénimos. A bancada é

composta por Mauricio Cid Fernandez e a namorada, Maju. E disponibilizado

todas as sextas-feiras;

o “Xépa”: podcast sobre culinaria e habitos alimentares, apresentado por

Lierson Mattenhauer e Mauricio Cid Fernandez, todas as segundas-feiras.

o “Inferno Astral”: podcast de séatira dos programas de Astrologia. E

apresentado por Mauricio Cid Fernandez e Fred Fagundes, todas as tercas-

feiras.

Para fins de precisdo metodoldgica, neste estudo foram analisados os
ultimos episodios lancados nas quintas-feiras e como Nao Ouvo, sao eles: 206,
“WOCE SO TEM UMA CHANCE!!!”; 207, “Bagunca com Hamburguer”; e 208, “Minha
TV dos Anos 907, langados entre 7 e 21 de novembro.
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4.2.1 Conteudo e monetizacao

A inexisténcia de um formato padrdo ou até mesmo de uma bancada
recorrente em muitos episodios (¢ muito comum o N&o Ouvo ser apresentado
apenas por Mauricio Cid Fernandez e um convidado) é perceptivelmente um recurso
humoristico do programa, ja que este abraca sem restricdes o humor e constréi seus
episodios a partir das interacdes e situagbes sem nenhum sentido l6gico entre seus
integrantes. Porém, ainda que esta “bagunc¢a” seja uma marca registrada, € possivel
perceber um cuidado com dois pontos essenciais para a podosfera: a identidade do
podcast e as entregas publicitérias.

Um indicio disso € a ordem implicita com que alguns elementos aparecem
no programa. Sao eles, em ordem de insercao:

o Vinheta de abertura: off do jornalista Cid Moreira lendo um trecho da

biblia;

o Musica poés-vinheta: geralmente um trecho que completa a vinheta de

abertura de um jeito esdrixulo, gerando a quebra de expectativa necessaria

ao humor;

o Bord&do do apresentador: Mauricio Cid Fernandez comega todos 0s

programas do Nao Ouvo com a frase “Sim, é verdade! Estda comeg¢ando mais

um N&o Ouvo”;

o Tema principal: escolhido pelo apresentador, ndo raro o assunto em

debate é definido de improviso durante o programa.

Pontualmente, ainda existem as intera¢cdes do que podemos chamar de um
“‘meta-integrante”: Daniel Bayer, o editor do programa. O participante esporadico
responde com efeitos sonoros quando é citado no programa ou quando comentarios
sobre o processo de edicao séo realizados.

Todas estas caracteristicas, somadas a inexisténcia de blocos formais de
conteudo, valorizam o tipo de humor apresentado no programa: escrachado e por
vezes de baixo caldo, conteudo que pauta todos os programas da “Familia Nao
Salvo de podcasts”. Além disso, em comparacdo com o Nerdcast fica claro o carater
antagbnico do tipo de humor realizado pelo Ndo Ouvo e 0 seu posicionamento
dentro da “podosfera”, como humor pelo préprio humor, subvertendo o formato

difundido pelo programa pioneiro.
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Ainda dentro das caracteristicas recorrentes do podcast, o final do programa
€ reservado para 0os compromissos publicitarios. Estes ndo sao apresentados em
uma ordem definida ou implicita, mas séo realizados em conjunto. S&o eles:

o Anuncio dos outros programas da “Familia Nao Salvo” e da parceria de

exclusividade com o Spotify;

o Anuncio do Pic Pay e do plano de assinaturas do Nao Ouvo por meio

do aplicativo;

o Spot “Momento Alura”, off gravado pelo apresentador e oferecido por

uma empresa de cursos online.

Se, conforme vimos, o Nerdcast € conhecido por instituir uma arquitetura de
informacdo em formato de blocos publicitarios bem demarcados e isolados do tema
principal (ainda que estejam em um contexto de semelhanca com o contetdo), o
N&o Ouvo opta pelo caminho contrario, ao deixar as insercdes publicitarias dentro do
texto do programa. Em uma primeira analise, essa pratica evita uma quebra de ritmo
(frenético, no caso do Nao Ouvo) e, na voz do apresentador, encaixa-se
organicamente dentro do episédio. Algo agradavel ao ouvinte, conforme visto no
item 3.2.1.2, e rentavel para o anunciante.

Mas, diferentemente do Nerdcast e do case a seguir, ndo foi possivel
encontrar um midia kit do Ndo Ouvo. Desta forma, as percepcbes a respeito do
formato bésico de monetizacdo que virdo a seguir sdo baseadas nas entregas
publicitarias realizadas nos programas analisados e nas informacdes disponiveis no
site do podcast.

De maneira mais simples e direta, 0 Ndo Ouvo entrega apenas um tipo de
anuncio publicitario: o testemunhal. Este modelo de monetizacdo € mais recorrente
nos outros programas da “Familia Nao Salvo de podcasts”, mas apareceu em
formato de off (spot) nos programas analisados (“Momento Alura”) e no testemunhal
do aplicativo Pic Pay.

Além deste tipo de anuncio, o programa também utiliza o aplicativo como um
facilitador do seu plano de assinaturas, em formato hibrido de financiamento
coletivo. Ao todo o podcast disponibiliza dois tipos de assinatura:

o “Bilhete de Unico”: assinatura de R$ 5 mensais. O plano é anunciado

como uma solucdo barata para quem simplesmente gostaria de ajudar o

programa a continuar existindo, caracterizando-se como financiamento

coletivo;
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o “Faustinho”: assinatura de R$ 15 mensais. Este plano da direito ao

ouvinte entrar em um chat exclusivo e interagir com o apresentador do

programa, pratica comum em planos de assinatura com recompensas para

0S usuarios.

Entre as vantagens desta modalidade para o ouvinte, estdo o valor acessivel
e a de possibilidade de receber uma parte do valor investido em forma de cashback,
guando o operador do sistema devolve uma parte do valor de uma compra em
formato de bbénus financeiro. Da parte do Nao Ouvo, o programa se beneficia do
forte senso de pertencimento por parte da audiéncia e a criacdo de uma comunidade
engajada com o produto comunicacional. Carateristica que se conecta fortemente

com a era de cultura participativa em que o programa se insere.

4.3 MAMILOS

Mas nem sé de entretenimento vive a “podosfera” nacional. O préximo
estudo de caso deste trabalho é um podcast voltado para o jornalismo em seu
carater mais disruptivo. Com o slogam “jornalismo de peito aberto”, o Mamilos
combina conteldo jornalistico, entrevistas e comunicacdo empatica para apresentar
um conteudo de carater unico na podosfera, criando uma legido de fas fervorosos.

O programa € apresentado semanalmente pelas publicitarias Juliana
Wallauer e Cris Bartis, tendo em média 90 minutos. Além disso, também s&o
disponibilizados programas especiais que variam de 20 e 30 minutos a duas horas
de duracdo. O podcast faz parte da produtora B9 Company, uma das maiores
produtoras de podcast do pais com 11 podcasts ativos e disponiveis no ciberespaco.
Ambas as apresentadoras, ao lado de Carlos Merigo, fazem parte do quadro
societario da companhia.

O primeiro episddio do Mamilos, sobre “Bundas, Traicbes e Complexo de
Deus”, foi disponibilizado no dia 14 de novembro de 2014. O nome é baseado na
frase proferida pelo internauta Bruno Nicoletti, em um video chamado “Mamilos séo
muito polémicos”, postado no Youtube e que viralizou em 2011, dai deriva também o
mote do programa de falar dos assuntos mais polémicos em voga. Além de ser o
terceiro podcast mais ouvido do Brasil, conforme a Podpesquisa 2018, o programa é
um dos expoentes da nova geracao da podosfera nacional, ao lado de programas

como GugaCast, Imagina Juntas e Projeto Humanos.
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Conforme a descricdo do podcast em seu site “0 Mamilos é um podcast
semanal que discute os temas polémicos apresentando diversos argumentos e
diferentes visdes para que os ouvintes formem sua opinido de maneira critica”
(MAMILOS, 2019). Para atingir esse objetivo, o programa traz especialistas,
profissionais e pessoas com envolvimento direto com os temas dos episodios, que
variam de economia, politica e comportamento; a educacéo, ciéncia e saude.

De forma a completar a pluralidade de ideias e conteudos, os temas séo
abordados no programa sob trés Oticas: jornalismo construtivo e de solugdes,
jornalismo n&o-violento e jornalismo de narrativas restaurativas. Descricdo que
posiciona o programa de maneira muito particular na podosfera. Pois, ainda que fale
para um nicho, as pautas ndo sao definidas a partir dele, mas sim pela relevancia
social dos temas.

Assim como 0s casos apresentados anteriormente, foram analisados os
episddios mais recentes lancados até a data deste estudo. Sao eles: “Ditadura no
Brasil”, “Efeito Lula” e o especial “Empreendedorismo Feminino”, langados entre 8 e
19 de novembro de 2019.

4.3.1 Conteudo e monetizacao

De um primeiro programa gravado completamente no Skype e com
perceptiveis limitacdes técnicas, assemelhado ao Nerdcast (ou, para ficar dentro da
mesma “familia”, um “Braincast”, programa produzido pela B9 Company e que usa o
mesmo formato classico de “mesacast”), o Mamilos evoluiu para uma das iniciativas
mais elaboradas em termos de edicdo e complexidade de contetudo disponiveis na
“‘podosfera” brasileira.

Embora cada episédio apresente uma estrutura prépria e definida
especificamente para aquele tema, sendo as Unicas constantes durante toda a
trajetoria do podcast as suas apresentadoras, cada episodio do Mamilos apresenta
em maior ou menor grau de fidelidade a seguinte estrutura:

o Vinheta de abertura da B9 Company com o texto: “este podcast é

apresentado por B9.com.br”;

o Trilha caracteristica do programa;

o Saudacdo das apresentadoras utilizando o borddo “mamileiros e

mamiletes” seguido por uma apresentacao contextualizada com o episodio;
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o Insercdo publicitaria lida pelas préprias apresentadoras durante o

episédio;

o Apresentacao do tema principal em texto jornalistico e expositivo;

o Discussdo do tema com a presenca de entrevistados ao Vivo,

discusséo entre as apresentadoras e/ou insercédo novas fontes de conteudo

por meio de offs;

o Leitura de e-mails e comentarios da audiéncia.

Porém, ndo é raro que episédios como o “Empreendedorismo Feminino”, de
19 de novembro de 2019, subvertam essa ldgica apresentando um programa com
diversos blocos teméticos e entrevistas em off. Outro exemplo sdo os programas
“‘Algoritmo G”, uma série sobre a presenga feminina no universo da tecnologia
oferecida por uma escola de cursos online, disponibilizada em 4 capitulos com uma
estrutura de um podcast documental.

Diferentemente do direcionamento de pauta do Nerdcast e com um enfoque
totalmente diferente do Nao Ouvo, os temas abordados pelo Mamilos sao definidos a
partir de uma légica jornalistica, abordando desde temas politicos atuais e passados
como os recentes “Ditadura no Brasil” e “Efeito Lula” de 8 e 15 de novembro,
respectivamente; a temas sobre racismo, no episédio “#173 Eu ndo Sou Racista”;
salude publica, no episddio “#172 SUS e a Saude Publica”, entre outros como
vegetarianismo, futuro do trabalho e representacéo feminina.

Ainda que haja entregas publicitarias significativas, uma das caracteristicas
principais do Mamilos € justamente o foco no conteido do programa e nos temas
debatidos. N&o raro os programas sao repletos de inser¢cdes de offs de fontes de rico
valor jornalistico que enriqguecem o tema apresentado e fomentando novas
discussbes, como no episodio “Empreendedorismo Feminino” onde mulheres
empreendedoras se alternavam e criavam uma teia intrincada de informacéo,
abrangendo os mais diversos pontos de convergéncia (e divergéncia) dentro do
tema proposto. Neste exemplo resultado final foi um programa hibrido entre podcast
e documentario radiofénico,

Essa mesma amalgama de formatos ocorreu também em outro episodio
analisado, o “Efeito Lula”’, onde os jornalistas Juca Kfouri e Reinaldo Azevedo
analisaram a saida do ex-presidente da cadeia e expuseram as suas convic¢des
politicas mediados pelas apresentadoras, transformando o programa em uma mesa

redonda no formato painel, onde dois participantes apresentam suas contribuicdes
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para o tema. Participacdes que, dentro de uma légica jornalistica, agregam valor e
conteudo aos programas.

Além disso, dentro de uma realidade onde a “podosfera” nacional utiliza o
humor como principal atrativo, a insercéo de fontes alheias ao mundo humoristico é
um ponto de inovacdo e se coloca como porta de entrada de novos ouvintes com
bastante conexdo com o radio, por exemplo, onde esse conteudo € apresentado a
cerca de um século.

Outro ponto de divergéncia nos episodios analisados para com as praticas
observadas nos outros podcasts é a sonoplastia a servico do contetdo. Diferente do
gue ocorre no Nerdcast, por exemplo, onde as insercbes sonoras Sa0 pontuais,
sejam os efeitos sonoros apdés uma piada ou uma trilha caracteristica, no Mamilos
essas insercdes sdo ferramentas para valorizagdo do contetdo, sejam em cortinas
rapidas seguidas de um off apresentando o proximo tema, ou a arquitetura dos
blocos (quando estes existem) que fazem de cada trecho um contetdo Unico, que
poderia ser consumido separadamente em formato de entrevistas ou micro
reportagens em um feed separado, por exemplo.

Além disso, nos episoédios analisados, € notavel a diferenca da qualidade do
texto apresentado por Juliana Wallauer e Cris Bartis para com o Nerdcast e,
principalmente, o Ndo Ouvo. Em uma andlise comparada com a proposta do
programa, fica clara a opg¢do por uma comunicagdo mais assertiva, com uma
escolha prévia de palavras e que ofereca um contexto completo do que ouvinte ira
consumir durante todo o episédio. O resultado € um programa cuja experiéncia pode
ser desfrutada em sua totalidade pelos ouvintes, inclusive por um publico leigo no
assunto.

Mas se o conteudo € o carro-chefe, no ponto de vista de monetizacdo o
Mamilos ndo apresenta nenhum movimento disruptivo. Porém, o modelo
apresentado ndo se mostra menos eficiente. Conforme o midia kit da B9 Company,
os formatos de anuncio disponiveis para o Mamilos sao: programas tematicos, spots
testemunhais!®, séries originais e gravacgbes ao vivo. Praticas basicas de
monetizacdo da podosfera, conforme visto em capitulos anteriores. Além disso, 0
programa também apresenta links de seus patrocinadores na descricdo do podcast,

a exemplo do Nerdcast.

13Assim como o Nerdcast, o midia kit do Mamilos também utiliza o termo. Para manter a integridade
metodolégica, manteremos a denominacdo adotada pelos produtores, a exemplo do programa
analisado anteriormente.
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De modo a gerar uma receita recorrente, 0 Mamilos também explora um
formato de monetizacdo via financiamento coletivo no site Catarse.me. A
contribuicdo minima é de R$ 9 e da direito a um conteddo exclusivo por e-malil
selecionado pelas apresentadoras. Os valores doados mensalmente se somam em
uma meta de R$ 25 mil, chamada “Dedicacédo exclusiva”, descrita como um valor
capaz de pagar os custos do projeto e prover um salario para as apresentadoras.
Até o momento deste estudo, cerca de R$21,8 mil haviam sido doados mensalmente
por 2025 pessoas.
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5 PROPOSTA DE FORMATO

Ainda de nicho, mas com grande potencial de crescimento e altamente
receptiva a novos formatos, solugées e contetdos. Esse é o cenario da “podosfera”
nacional identificado neste estudo. Campo que, dentro de uma conjunc¢éo histérica e
social, é reflexo de transformacfes Unicas na histéria humana onde, conforme
Castells (2000), vivemos em uma sociedade repleta de novas tecnologias com alta
penetrabilidade e em crescente convergéncia, mudando a forma como nos
relacionamos entre si e com a tecnologia.

Mudancas que, conforme vimos em Jenkins (2009), moveram a midia para
um processo de convergéncia devido a penetracdo das tecnologias digitais no
cotidiano dos seus publicos, criando fluxos de contetudos através de multiplos
suportes midiaticos (2009. p. 29). Pulverizacdo de experiéncias midiaticas e a sua
consequente migracdo de publicos que gerou novos perfis de usuarios, mais ativos
na circulacao e também na producédo dos contetudos (LEVINSON, 2009).

E nesse momento de ebulicdo que o podcast surge, se consolida e caminha
para uma “era de ouro” no Brasil, ao oferecer uma via de facil acesso e grande
impacto para esses novos publicos, imersos em um ambiente de cultura
participativa, onde estdo libertos da condicdo passiva de consumo e passam a
produzir conteido em paralelo aos meios de comunicacédo (JENKINS, 2009).

E a partir desta conjuntura que o principal objetivo deste estudo se faz
necessario. Mais do que tracar uma linha histérico-evolutiva do podcast no mundo e
no Brasil localizando o produto no contexto das transformacées da radiodifusdo com
a convergéncia de midias e analisar a “podosfera” nacional e entender como 0s seus
agentes estruturam os seus produtos, este trabalho se propde a apresentar uma
proposta soélida e aplicavel de producdo para novos agentes que queiram ingressar
neste mercado, oferecendo as bases para um conteudo esteticamente atrativo, que
mobilize seus publicos e tenha tracdo e apelo publicitarios para se sustentar
economicamente.

Para isso, a partir dos estudos de caso realizados no momento de andlise
formal deste trabalho e dos subsidios colhidos nos capitulos destinados ao resgate
socio-historico a respeito do podcast, apresenta-se abaixo uma proposta de
formatacdo de novos projetos levando em conta trés ambitos: técnico-produtivo,

conteudo percebido e monetizacao.
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E importante frisar que nesta proposta serdo evitados pormenores técnicos
ou especificidades tecnoldgicas passiveis de mudanca temporal. Pois como visto
nos estudos de caso, mais precisamente no item 4.1, as exigéncias técnicas do
ciberespaco sdo tdo mutaveis quanto o préprio campo e fazem parte da natureza

das midias a atualizacdo constante de seus padrées de qualidade e consumo.

5.1 FORMATACAO TECNICO-PRODUTIVA

Tao importante quanto a qualidade do contetdo apresentado por um projeto
de podcast; estd a qualidade do arquivo digital que hospeda esse programa. Como
vimos nos estudos de caso, € perceptivel a melhoria na percepcdo de valor do
conteudo final quando este é captado de uma maneira precisa e audivel, e é ldgico
concluir que para que um podcast seja atrativo, ele precise atender parametros
minimos de qualidade.

Com base na construcdo realizada até aqui, este estudo propde quatro
passos primordiais no periodo de formatagéo técnico-produtiva de um podcast. Sdo

eles: escolha das fontes, tratamento do espaco, captacao precisa e edicdo dinamica.

5.1.1 Escolha das fontes

Uma boa fonte de contelido é essencial para o processo de podcasting. Por
ser um produto estritamente oral, ele necessita que os participantes do processo,
sendo eles apresentadores ou nao, tenho uma boa desenvoltura na hora de expor
as suas ideias. Mais do que dominar um assunto, um participante de podcast precisa
saber falar sobre ele, precisa saber defender as suas ideias e debater com outros
convidados.

Assim, € importante observar fatores como:

o O participante precisa falar bem e de forma inteligivel, articulando

ideias em um fluxo claro e conciso para o ouvinte;

o E preciso que o participante tenha dominio do tema abordado. N&o &

necessario que este seja um especialista reconhecido por pares, mas €

imperativo que se tenha uma boa vivéncia do assunto ou histérias que se
conectem com a proposta do programa,

o Além de dominio da lingua para a qual esta se produzindo o conteudo,

recomenda-se evitar maneirismos exagerados ou que se repitam muitas
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vezes durante a fala, sob pena de se tornar desagradavel para quem escuta

0 programa;

o Mesmo em programas onde informalidade é um dos fatores-chave, a

presenca de participantes capazes de respeitar turnos de fala, sem que um

participante fale sobre o outro é essencial para a experiéncia do ouvinte, ja
que este possui apenas o suporte sonoro para acompanhar o conteudo.

Nas questBes quantitativas de escolha das fontes, ndo & o intuito deste
trabalho apontar o melhor tamanho de bancada para um podcast. Visto que, como
vimos nos casos estudados, o tamanho da bancada ndo é um fator predominante
para o sucesso de um podcast, mas sim a conexao destes participantes com o
publico. Exemplos podem ser evidenciados nos “times” do Nerdcast e no tipo de
humor apresentado pelo Nao Ouvo e, em grau de maior importancia, na acuracidade

e relevancia jornalistica dos lados apresentados no Mamilos.

5.1.2 Tratamento do espago

Assim como ocorre no meio radiofénico, o podcasting necessita de um
espaco onde possam ocorrer as gravacoes do programa. Esse local pode ser tanto
fisico, quanto digital, desde que ofereca condicbes minimas para que o0s
participantes possam colocar em pratica os itens listados anteriormente, sem que a
estrutura fisica ou virtual disponibilizada promova distor¢des, cortes ou qualquer
outra interferéncia no contetdo apresentado pelos participantes.

Em meio fisico, as propostas deste estudo ndo fogem daquelas
apresentadas por qualquer outro estudo de podcasting ou radiodifusdo: o uso
preferencial de estudios de audio profissionais ou particulares, devido ao ambiente
ser propicio para este tipo de gravacdo. Mas, devido ao carater ainda pouco
profissionalizado da “podosfera” nacional e a recorrente inviabilidade financeira de
se contar com este recurso em suas gravagoes, recomenda-se a preferéncia por:

o Locais silenciosos onde nao haja excessivo fluxo de transito, fluxo

aéreo ou muitas pessoas;

o Salas com janelas e portas que possam ser fechadas e, na melhor das

hipéteses, vedadas;

o Locais bastante mobiliados, isso evita a reverberacdo excessiva das

ondas sonoras;
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o Cadeiras, mesas e qualquer outra mobilia utilizada para gravacao que
ndo produza ruidos indesejaveis;

Porém, na impossibilidade do uso de uma gravacédo fisica, solugbes por

videoconferéncia e telefone podem ser utilizadas. Recomenda-se:

o Cuidado com a qualidade do som captado por cada participante;
o Verificar sempre se ndo existe uma disparidade muito grande de 4udio
entre os convidados para evitar um desconforto ao ouvinte;
o Se a conexao de todos os participantes permite um fluxo de continuo
de conversa, sem atrasos, ruidos ou cortes que possam prejudicar o

entendimento do ouvinte.

5.1.3 Captacdao precisa

O processo de Captacéo é de fundamental importancia para o podcasting. E
nele que ocorre a parte mais importante da producdo de conteudo, assim como a
interacdo entre os participantes ou a performance do podcaster solo. Por isso, assim
COmo 0S outros processos citados, a captacdo deve ocorrer de forma precisa, sem
ruidos ou cortes prejudiciais ao conteudo.

No ambito da captacdo de conteido gerado em ambiente online, ja
abordamos a importancia da qualidade do audio em videoconferéncias e entrevistas
por telefone, assim como a conexdo estavel e que ndo reduza significativamente a
gualidade do arquivo gerado. Antes do processo de distribuicdo do podcast, o que se
pretende € uma maior qualidade possivel para as gravacdes, para que decisdes que
devem ser tomadas na edicdo possam ocorrer sem prejuizo ao contetdo abordado
no programa.

Assim, recomenda-se:

o O uso de um microfone profissional ou equipamento similar de boa

qualidade, por convidado;

o Preferivelmente o uso de um microfone direcional, voltado para

diretamente para boca do entrevistado;

o Também se orienta que os entrevistados figuem a pelo menos um

palmo de distédncia do microfone;
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o Na impossibilidade de atender o item acima, um headset de boa
qualidade que promova a distancia correta de captagdo da voz do
entrevistado pode ser utilizado;

o De modo a facilitar e dar mais recursos a edicdo, recomenda-se a

gravacao em de cada convidado em um arquivo de audio separado.

5.1.4 Edicéo criativa

Como vimos até aqui, uma edicdo criativa e com repertorio € essencial para
0 podcasting, uma vez que a midia ndo conta com a dindmica do ao vivo e tem a
possibilidade de melhorar o conteldo captado in loco. Esse processo de melhoria
pode ser realizado de diversas maneiras, seja dando mais ritmo ao programa
captado por meio da supressdo de trechos onde o conteddo se mostrou mais
“arrastado”; seja na distribuicdo harmédnica dos contetdos em blocos; na melhora
técnica do audio captado com a limpeza de ruidos de fundo; com a insercdo de
trilhas sonoras ou limpeza de repeticdes por parte do entrevistado; Sdo inumeras as
possibilidades e estas variam, em maior e menor grau de aptiddo, de editor para
editor.

Neste quesito, 0s casos apresentados nesta monografia oferecem exemplos
de raro virtuosismo e podem ser utilizados como base para um modelo de edicéo
criativa. A edicao atual dos Nerdcasts analisados nesta monografia € impecavel sob
0 ponto de vista técnico, ao criar blocos de contetdo (publicitarios e tematicos) por
meio do uso de vinhetas e trilhas caracteristicas, processo oriundo da radiodifuséo e
empregado a servigo do programa, criando um produto com ritmo e energia, mesmo
em entregas publicitarias, tradicionalmente menos atraentes em termos de conteudo.

No caso do podcast Mamilos, a edi¢édo vai ainda mais fundo nas referéncias
radiofénicas, dialogando com formatos como o documentério e a mesa redonda,
trazendo mais contetdo para entrevistas presenciais por meio de offs e construindo
uma narrativa rica em termos de textura sonora e dinamica entre contetudo gravado
previamente e “ao vivo”. Essa € uma caracteristica importante, pois ao longo de toda
a construcdo deste estudo, foi possivel identificar um desprezo pelo uso do off
enquanto ferramenta ativa de conteudo. Dos trés podcasts estudados, todos
realizavam alguma insercéo de material no processo edi¢édo, mas apenas o Mamilos

o0 utilizava para agregar novas falas a discussao.
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Mas, em termos de edicao, o insight mais fascinante € com certeza o do Nao
Ouvo, onde a figura do editor ocupa posicdo de destaque dentro do programa,
operando como um “meta-personagem”. Mais do que melhorar o conteudo original, o
editor se torna parte ativa do episédio podendo interagir de forma poderosa dentro
produto de modo a criar oportunidades de humor, emocéo, exposicdo, surpresa e
diversos outros sentimentos que enriquecem a experiéncia do ouvinte.

Uma edicao criativa e que melhore o conteddo do ponto de vista estético e
de contetdo é essencial para uma “podosfera” em ebulicdo, onde cada dia mais

nascem novos programas e formatos, trazendo diversidade e frescor ao mercado.

5.2 FORMATACAO DO PRODUTO PERCEBIDO

Uma vez avaliados e atendidos os requisitos levantados no processo
técnico-produtivo, € preciso pensar em como esse conteudo serd percebido pelo
publico. Se nos aspectos anteriores 0 processo de podcasting bebeu da fonte da
radiodifusdo, que aprimora técnicas de producéo, captacao e edicdo de conteido em
audio a mais ou menos um século, na parte de formatacdo do produto percebido a
l6gica de producédo deve estar mais alinhada com as praticas digitais, uma vez que o
podcast € por exceléncia um produto do ciberespaco oriundo de um processo de
convergéncia midiatica.

Assim, para buscar um melhor alinhamento com as praticas de distribuicdo
no meio digital, a visdo do webjornalismo de Canavilhas et al (2014) oferece insights
valiosos sobre a producéo de contetdo para o meio digital e podem ser adaptados
para o podcasting. Pois, como vimos no estudo de caso do programa Mamilos, as
praticas de podcasting tendem a ter muito mais qualidade e valor percebido quando
acrescidas de um conteudo sélido e constituido de uma boa base jornalistica.

Para tanto, no processo de formatacao do conteudo percebido, usaremos as
carateristicas que marcam a diferenca do jornalismo produzido para o meio digital
como guias na producdo de conteudo para podcasts, dando continuidade aos pontos
abordados na formatacéo técnico-produtiva.

Vale frisar que pormenores a respeito de escolha do tema, segmentacéo de
publico e escolha de fontes, podem ser definidos com o uso de outras referéncias
metodolégicas. Neste trabalho, essas questdes ndo tomam parte devido ao carater

pessoal e empirico dessas escolhas, ndo cabendo ao objetivo deste estudo, que &
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definir uma base comum de formatacado para qualquer podcast, em qualquer formato

e sobre qualquer tema.

5.2.1 Hipertextualidade

No webjornalismo, o hipertexto permite ao usuario definir o percurso de
leitura que mais Ihe agrada em meio a diferentes blocos de contetddo conectados por
links (Canavilhas et al, 2014). Ao utilizarmos esta arquitetura, mesmo que dentro de
um podcast a informagédo néo esteja agrupada em blocos informativos ligados por
hiperlinks, essa funcdo ainda pode ser emulada dentro de qualquer programa
gravado em linguagem de podcasting, com o0 uso da edicdo criativa, um podcast
pode ser construido em blocos de conteldo, divididos por cortinas.

Ja hiperlinks podem ser substituidos por:

o Vinhetas apontando a minutagem de determinado conteudo; dentro do

programa, a exemplo do que ocorre no Nerdcast antes das “Caneladas”;

o Minutagem de cada bloco descrita ha descricdo do episodio;

o Minutagem de cada bloco demonstrada na arte de capa do episédio.

E importante frisar que Canavilhas et al (2014) definem o hiperlink como “o
elemento que permite a ligacdo entre dois blocos informativos” (CODINA, 2003 apud
CANAVILHAS et al, 2014. p. 7). Embora entendamos o hiperlink no contexto digital
como o link que leva para outro bloco de conteddo, no podcast essa ligacdo seria
algo que cumpre o mesmo propdésito, podendo ser sonora ou gréafica, que sera
executada mediante a possibilidade do usuario em interagir com o arquivo do
podcast e avancar o programa até o ponto (bloco de informacdo) desejado,
emulando assim tal ferramenta.

Outra possibilidade de uso da hipertextualidade no podcasting € a
apresentada pelo préprio feed do programa na interface utilizada pelo usuéario. Em
gualquer agregador de podcast, cada novo episodio se torna um link e também um
bloco informativo onde o usuario pode percorrer 0 seu proprio caminho, se assim
preferir.

Em termos de conteldo, a hipertextualidade pode oferecer novos caminhos
para a entrega de conteudo nos proprios feeds, sem seguir uma légica unicamente
temporal ao pensar de forma ampla em cada episddio como uma possibilidade para

0 ouvinte dentro de uma narrativa maior.
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5.2.2 Multimedialidade

Dentro do webjornalismo o conceito de multimedialidade é entendido de
diversas formas, sendo as principais, conforme Canavilhas et al (2014), como
multiplataforma, polivaléncia e combinagdo de linguagens. (2014. p. 26). Dessa
forma, ao traduzir o conceito para o podcasting é valido pensar sob a 6tica das
diversas formas que um podcast pode assumir no ciberespaco. Sendo multimedia,
um conteudo que “pode expressar-se, efetivamente, através de um unico tipo de
linguagem — texto, som, fotografia... — ou através de varios tipos de linguagem em
simultaneo”. (CANAVILHAS et al, 2014. p. 26)

Embora sua principal aceitacdo seja a de um programa em audio e
linguagem sonora, distribuido pela internet por meio de um feed RSS (MACK;
RATCLIFE, 2007.), os produtores de podcast ndo precisam limitar as suas aventuras
a apenas essa entrega. Podem também completar a experiéncia do usuario com
novos formatos e assim ampliar a sua audiéncia, também para outros meios como,
por exemplo, ao unir o audio do podcast a uma imagem em um programa de edicéo,
exportar este arquivo gerado em formato “.mp4” e postar no Youtube, o produtor tem
agora um novo produto, em video, derivado do seu podcast, apto a conversar (em
maior ou menor grau de assertividade, dependendo do publico) com publicos
diferentes do que esta no seu feed.

Outra possibilidade estd em, se o episodio do programa for todo roteirizado
ou, como no caso do podcast Mamilos, o programa dispor de forca de trabalho para
transcrever o episddio, este conteddo gerado em texto pode ser disponibilizado por
meio de e-book, reportagens e uma infinidade de modelos de entrega, seja de
maneira impressa ou digital.

Ainda que seja o0 elemento principal do podcasting, o podcast ndo precisa
ser 0 Unico produto de uma estratégia digital, podendo beneficiar-se de publicos de

outras midias, deixando inclusive o projeto mais atrativo e rentavel economicamente.

5.2.3 Interatividade

Em termos de interatividade, se:
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Entendemos a interatividade como a capacidade gradual que um meio de
comunicagao tem para dar maior poder aos utilizadores tanto na selecéo de
conteudos (“interatividade seletiva”) como em possibilidades de expresséo e
comunicacdo (“interatividade comunicativa®) (ROST, 2006. apud
CANAVILHAS, 2014).
as possibilidades para o podcasting sdo inumeras. Levando em conta a
interatividade seletiva e o conceito de hipertextualidade aplicado ao podcast, a
arquitetura do feed do programa, seja em um aplicativo ou site, oferece ao usuario
multiplas formas de consumir o conteddo, tanto em ordem cronolégica ou inversa,
por afinidade de temas, por convidados, entre outras.

Um insight valioso sobre essa possibilidade foi o trazido pelo estudo de caso
do Nao Ouvo, apresentando o seu feed como um catdlogo que se renova
parcialmente todo os dias e totalmente a cada semana. Com isso, 0 ouvinte pode
assinar o feed do Nao Ouvo e ouvir apenas 0 Nao Ouvo; ou pode assinar e ouvir
apenas o “Bicuda” ou o “Xepa” e ndo o programa que da nome ao feed, o que déa a
possibilidade do ouvinte de escolher ativamente o conteddo dentro do catélogo
emulado.

Além disso, hiperlinks nas descricbes dos podcasts e sinalizacBes sonoras
gue requerem uma ativacdo mediante a cliqgue na timeline do episddio também é séo
formas de apresentar uma interatividade seletiva ao usuario.

Em termos de conteddo (e onde se conecta a interatividade comunicativa) €
onde se esta a maior oportunidade deste cruzamento. Oferecer oportunidades de
interacdo do ouvinte com o episddio, seja por e-mail, comentarios no post original do
episodio, via redes sociais e chats fechados ja4 s@o explorados pelos principais
podcasts nacionais e demonstram grande aderéncia do publico da “podosfera”.

Porém, outras formas como audios de Whatsapp, conteddos em video e
participacdes especiais (praticas ja difundas no radio) ainda sdo pouco utilizadas na
‘podosfera” e podem oferecer frescor a novos formatos e se conectando de maneira
mais efetiva com o publico, para que este se sinta também parte do programa. Algo
gue, como vimos anteriormente, é de extrema importancia para a comunidade

colaborativa do podcasting.
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5.2.4 Personalizacdo e Memoéria

Embora Canavilhas et al (2014) abordem o conceito de personalizacdo em
seis niveis, se mostra inviavel abordar o tema em toda a sua amplitude neste espaco
e condensar em um modelo de atuacado eficaz para novas iniciativas. Neste ponto,
como o objetivo deste estudo é oferecer uma base solida para producdo de novos
podcasts entendeu-se que a personalizagdo no ambito de definir produtos para “as
mais diferentes necessidades dos utilizadores, com varias opc¢des de uso da oferta
baseado nas preferéncias e necessidades” (CANAVILHAS et al, 2014. p. 139).

A concepcéo vai ao encontro do que foi evidenciado nos cases abordados,
onde achou-se necessario entender como se posicionar dentro dos mais variados
nichos existentes da podosfera e de como produzir contetdo para aproveitar toda as
suas possibilidades. Desta forma, os processos desenvolvidos por Nerdcast e Nao
Ouvo se mostram adequados para outras iniciativas. Ao invés de remodelar seus
produtos principais, ambos 0s programas expandiram a sua grade de podcasts,
criando produtos especificos para abarcar outros nichos também com a sua marca.
Nesta conjuntura, pensar cada conteddo como um programa personalizado se
mostra a melhor saida para crescer de forma saudavel e atender a compromissos
publicitarios com maior eficiéncia e sem alterar as caracteristicas dos produtos
consolidados.

Neste ponto, se faz interessante a conexdo de outra caracteristica do
webjornalismo: a memodria, estabelecendo o proprio feed e o contelldo gerado como
uma base de dados referencidvel pelo podcast, vide exemplo dos episédios
comemorativos do Nerdcast que usavam material ja postado para a producdo de um
episddio totalmente novo. Mais que pensar na cauda longa e no consumo em termos
de atemporalidade, o contetdo produzido por podcasts também pode ser reutilizado
em momentos diversos, criando novos significados para o publico por meio da
remixagem. Além disso, dentro de um processo técnico-produtivo onde imprevistos
podem ocorrer a qualquer momento, a autorreferenciacdo, desde que realizada em
um contexto de interatividade e edi¢ao criativa, pode ser uma ferramenta para evitar
o “podfading”, quando um podcast para de publicar episédios de maneira constante

no seu feed.
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5.2.5 Instantaneidade

Dentro do ambito da distribuicdo dos episodios, a experiéncia do
webjornalismo de como se valer da discussdao em redes sociais pode oferecer

valiosos insights para o fazer do podcasting. Uma vez que a audiéncia:

esta perifericamente consciente da informacao na medida em que esta flui,
agarrando-a no exato momento em que é relevante, valiosa, divertida ou
perspicaz. Para estar vivendo com, em e em volta da informacao. A maior
parte desta informacao é informacéo social, mas algo desta é informacao de
entretenimento ou noticia ou informacdo produtiva (BOYD, 2010 apud

CANAVILHAS et al, 2014. p.113).
€ necessario para produtores estarem imersos em um ambiente social digital, para a
partir das trocas realizadas também nesse espaco utilizar o meio como

impulsionador de seus conteudos. Ja que:

No online, a distribuicdo é dominada por duas infraestruturas principais: as
ferramentas de busca e as redes sociais. Os usuarios podem influenciar os
resultados do ranking de péaginas listadas em ferramentas de busca ao
colocarem um link em seus websites, aumentando, assim, a visitagdo e
colocando-as no topo da lista; ou ao postarem o link nas redes sociais
(CANAVILHAS et al, 2014. p. 119).

Dessa forma, mais do que pensar no podcast em si, a distribuicdo dos
conteldos requer o uso de ferramentas que impulsionem o0 programa no
ciberespaco, ja que novos projetos ainda em estagio embrionario irdo necessitar de
apoio para a distribuicdo e para angariar novos ouvintes. Entre as praticas de
publicacdo que podem ser adaptadas ao podcasting estéo:

o A criacao de redes proprias do podcast;

o O uso das proéprias redes dos participantes;

o A geragcdo de conteudo relevante e que mobilize uma comunidade

também nas redes sociais;

o O uso de ferramentas de otimizacdo para sites e presenca em

mecanismos de busca;

o A conexdao com influenciadores de opinido do nicho no qual seu

podcast estara inserido;

Esse alinhamento do que sera produzido, por onde sera distribuido e a

forma como seréa divulgado é essencial para o sucesso de um novo programa.
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5.2.6 Ubiquidade

Por fim, mas ainda dentro do ambito de distribuicdo do conteudo gerado, o
conceito de ubiquidade do webjornalismo se conecta perfeitamente com a
‘podosfera nacional pulverizada, em termos de aplicativos, sites e agregadores de
podcast.

O termo:

significa ser encontrado em todo lugar. O dicionario Merriam-Webster
oferece esta definicdo: “presenca em todo lugar ou em muitos lugares,
sobretudo simultaneamente.” E significativo notar que esta definicdo inclui a
nocao de presenca simultdnea. No contexto da midia, ubiquidade implica
que qualquer um, em qualquer lugar, tem acesso potencial a uma rede de
comunicacao interativa em tempo real. Quer dizer que todos podem néo
apenas acessar noticias e entretenimento, mas participar e fornecer sua
prépria contribuicdo com conteldos para compartilhamento e distribui¢céo
global (CANAVILHAS et al, 2014. p.160).

Nesse cenario, ainda que o podcast seja um produto de nicho, faz sentido
para podcasters distribuirem no maior nimero possivel de espacos. Mais do que
criar contetdos multimidia para atrair novos publicos, € necessario ser visto pela
“podosfera” por meio do seu contetdo principal, o podcast. Embora Spotify, Apple
Podcasts, Google Podcasts, Deezer e Castbox sejam os principais agregadores
utilizados pelo mercado, grande parte da podosfera consome 0s programas por
outros meios, corrobora esse fato o nimero de agregadores de podcasts citados na
Podpesquisa 2018: 181.

Nessa esfera totalmente pulverizada se faz necessario um trabalho
constante de posicionamento do podcast dentro do ciberespaco. Ainda conforme a
tltima Podpesquisa, apenas 27% dos ouvintes acessam diretamente o site do seu
podcast favorito para baixar um episédio. Logo, € seguro afirmar que a relagdo entre
podcast e ouvinte é mediada por meio de agregadores e outras ferramentas, assim,
cada espaco onde o produto final (podcast) ndo esta disponivel € um publico em

potencial perdido.

5.3 MONETIZACAO

Transformar boas ideias, formatos inovadores e trabalho em receita é um
dos principais desafios dentro da “podosfera” nacional. Como vimos nos capitulos
anteriores, essa dificuldade se deve a varios fatores, sendo o principal deles a

pequena fatia de verbas de anuncios disponivel para a podosfera. Neste cenario,
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embora o mercado venha crescendo a passos largos a cada semestre, 0 panorama

apontado por Luiz e Assis (2010) ainda se mantém:

sobre a profissionalizagdo dos podcasts, exemplos como o Nerdcast, que se
tornam empresas e, portanto, pagam impostos, sdo ainda raros nos Brasil.
Isso por que grande parte da podosfera ainda € amadora, produz seus
programas no tempo livre e ndo remunera seu staff (LUIZ; ASSIS, 2010. p.
9).

Porém, em contraste a isso, neste trabalho evidenciou-se a necessidade que
a pratica do podcasting tenha relativo sucesso de contetudo e de publico para que,
em um segundo momento, possa ser sustentavel economicamente, cobrindo
minimamente seus custos de producao e distribuicdo. Para isso, dentro de qualquer
modelo de atuagdo que vise 0 sucesso de estratégias em podcasting, definir
estratégias de monetizacdo e definir quais serdo as suas entregas publicitarias é
essencial.

A podosfera nacional € um mercado em potencial para a comunicacéo, ja
gue conta com consumidores/ouvintes engajados e com poder aquisitivo. Além
disso, o poder de engajamento do podcast, onde pelo menos 63,5% dos
entrevistados compraram pelo menos uma vez um produto ou servico anunciado em
um programa.

Em contrapartida, como a monetizacdo da “podosfera” nacional ainda é
muito incipiente, existem poucas fontes de dados sobre o assunto além da
Podpesquisa e dos midia kits disponibilizados pelos programas. Por isso, para tracar
um panorama das principais formas de monetizagdo utilizadas na podosfera,
tomaremos como base o0s cases abordados neste trabalho e em como essas
iniciativas se articulam para monetizar os seus produtos.

E importante frisar que o sucesso de tais estratégias depende de inimeras
variaveis que ndo serdo levadas em conta neste momento de estudo, como
adequacdo e tamanho do publico, tipo de produto anunciado, performance do
anuncio durante o seu periodo de disponibilidade, posicionamento dentro do
episodio, entre outros. De forma geral, séo trés as principais formas de monetizacao
gue podem ser utilizadas por projeto no ambito do podcasting: financiamento coletivo

e assinaturas, spots publicitarios e conteudo patrocinado.
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5.3.1 Financiamento coletivo e assinaturas

Conforme os dados colhidos neste trabalho, a modalidade de financiamento
coletivo € uma das praticas mais utilizadas pela “podosfera”, reafirmando o caracter
participativo e 0 senso de comunidade que permeia todo o cenério do podcasting no
Brasil.

Porém, durante a analise do cases do Mamilos e do ndo Ouvo, mostrou-se
necessario o uso de contrapartidas para o ouvinte interessado. A Podpesquisa 2018
confirma isso mostrar que 87,8% dos entrevistados pagariam algum valor mensal
para ter conteudos exclusivos os seus programas favoritos. Dessa forma, a troca
entre contetdo exclusivo ou facilidades, por retorno financeiro de modo gerar receita
recorrente, € uma das maneiras mais assertivas de monetizacdo dentro da
“podosfera”.

Em termos préticos, as recompensas oferecidas podem ser as mais
diversas, variando conforme o tipo de publico para o qual o podcast comunica.
Como, por exemplo, um contetudo exclusivo que amplia o tema do episédio, no Caso
do Mamilos. Ou um acesso digital aos apresentadores, no caso do Nao Ouvo

A titulo de exemplo de outras entregas comuns na podosfera que podem ser
adotadas em modelos hibridos de financiamento coletivo e assinaturas, sdo as
recompensas no formato de:

. Episodio exclusivos;

o Acesso a grupos fechados em redes sociais;

o Produtos;

o Descontos em estabelecimentos.

A lbgica de assinatura mediante a recompensa beneficia o ouvinte fiel e
estabelece um forte senso de pertencimento por parte da audiéncia e a criacdo de
uma comunidade engajada com o produto. Carateristica que se conecta fortemente

com os preceitos participativos do podcasting.

5.3.2 Spots publicitarios

Dos casos tratados nesta monografia, os trés programas apresentaram este
tipo de monetizagcdo. O processo € o mesmo utilizado ha décadas na radiodifuséo,

onde o apresentador Ié ou improvisa uma peca publicitaria durante o programa,
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falando das vantagens e promoc¢des de um anunciante ou servico. Neste caso, a
influéncia e a audiéncia séo os principais produtos emprestados aos anunciantes.

Porém, a fim de ndo comprometer a estrutura, o contetado e a percepgao
ética do programa, devem ser tomados alguns cuidados por parte de produtores na
hora de realizar as entregas publicitarias deste tipo. Como por exemplo:

o Ter bem definido o tamanho maximo de cada insercéo publicitaria (nos

cases analisados nesta monografia, o tamanho maximo foi de dois minutos);

o Estar claro para o ouvinte de que o texto se trata de um andncio;

o Preferencialmente ser realizado na voz do proprio locutor, ja que é esta

voz que detém a confianca da audiéncia e podera entregar a credibilidade

esperada pelo contratante;

o Apresentar espacos definidos na arquitetura do programa, seja por um

ponto fixo no episddio ou por trilhas caracteristicas.

Neste Ultimo caso € preciso fazer a ressalva que a interrupc¢éo no fluxo do
programa ndo estd de acordo com os comportamentos comuns da “podosfera” e,
dentro de uma légica de interatividade, pode gerar o efeito contrario ao esperado,
com o publico ignorando a oferta e pulando o momento publicitario. O ideal é que a
peca seja inserida de modo organico na fala do apresentador e que converse com 0
conteudo do programa, desde que observadas as questdes anteriores.

5.3.3 Conteudo patrocinado

Branded Content, Tailor Made e séries originais também sao outras
nomenclaturas que o conteldo patrocinado pode adotar. O oferecimento de um
conteldo cujo tema é desenvolvido especialmente para valorizar um produto ou
servico oferecido por um anunciante € uma das principais formas de entregas
publicitarias atuais na “podosfera”. Esse tipo de monetizacdo aproveita-se da forte
conexao entre ouvinte e podcast favorito, evidenciada pela Podpesquisa 2018, onde
61,4% dos ouvintes de podcast entrevistados responderam prestar mais atencao no
anuncio se este tem a ver com o tema do episodio.

Neste estudo, esse tipo de entrega apareceu com bastante destaque nas
estratégias do Nerdcast e do Mamilos, ndo por acaso os dois programas mais

estruturados publicitariamente dos trés analisados.
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A entrega deste tipo de contrapartida requer processos de constru¢cao do
podcast estruturados de forma que o produtor certifigue-se da possibilidade de
entrega com qualidade do contetdo solicitado (participantes com dominio do tema,
conexdo entre publico e o tema pretendido, qualidade técnica semelhante aos
programas convencionais) e esteja claro para o ouvinte que o conteudo € oferecido

por um anunciante.

5.3.4 Outras estratégias

Além desses formatos de monetizacdo, a “podosfera” ainda apresenta
diversas outras formas complementares, como links patrocinados na descricdo dos
podcasts, lojas proprias dos podcasts, anuncios nos sites onde estdo hospedados os
arquivos do feed original. Aparicdo em eventos e gravacdes ao vivo também séo
formas indiretas de monetizacdo do podcast, no caso de podcasters com um publico

gue comporte tais acdes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Embora esteja em voga, o podcast ndo é uma novidade. Este tipo de produto
ja percorreu um extenso caminho dentro do ciberespaco, com diversos formatos e
praticas, sempre em constante evolucao. A partir desta premissa, o principal objetivo
deste estudo € definir um modelo-base para a formatacdo de novos podcasts como
produtos comunicacionais, tendo o produto enquanto programa em audio e
linguagem sonora, distribuido pela internet por meio de um feed RSS. Para tanto, em
momentos distintos de andlise, esta monografia debruca-se a entender a conjuntura
histérica e social do podcast como produto e reflexo de transformacgdes da recente
sociedade da informacdo e da convergéncia midiatica. Além disso, também nos
aprofundamos nos novos perfis de consumo e de publicos que essas
transformacdes trouxeram para o ciberespacgo, com usuérios envolvidos diretamente
na producdo dos produtos midiaticos e exigindo dos produtores espacos de
participacdo democratico, plural e sem restricoes.

Em um momento seguinte, nos aprofundamos acerca do préprio podcast,
desde o seu surgimento até a sua definicdo mais atual, distanciando-se da
radiodifusdo para assumir um papel proprio no ecossistema digital. Exploracdo que
exp6s um produto de nicho, mas em franco crescimento e repleto de potencialidades
ainda inexploradas, tanto no ponto de vista de formatos, quanto em monetizacao.
Esse Ultimo com especial destaque neste trabalho, pois ao estudar a fundo a
‘podosfera”, constatou-se que:

a) O ambiente se mostra aderente as praticas de merchandising, com uma

projecdo de resultados significativa para marcas;

b) Por outro lado, a grande maioria dos produtores ndo consegue captar

anunciantes devido a baixa audiéncia ou ao amadorismo das iniciativas.

Desta forma, para buscar alternativas para a producdo de uma proposta
solida e aplicavel para a producdo de novos podcasts esteticamente atrativos, com
conteudo engajador e com grande apelo publicitario, analisamos o0s principais
podcasts brasileiros conforme a Podpesquisa 2018: Nerdcast, Ndo Ouvo e Mamilos.
Analises que ofereceram insights valiosos para todos o0s pontos necessarios a
proposta e confirmaram:

a) 0 anseio de inovacao dentro da “podosfera”;
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b) necessidade de pensar o podcast enquanto produto de comunicacdo do

ciberespaco;

c) a urgéncia de pensar 0s projetos sob o prisma de sustentabilidade

econOmica.

Assim, fica claro que qualquer proposta de base para formatacdo de
Novos projetos nesse ecossistema deve levar em conta, tanto as potencialidades da
‘podosfera” e as principais “dores” de seus produtores, quanto as necessidades dos
seus ouvintes, bem como as suas préticas e expectativas. Para isso, uma proposta
gue abarque os ambitos técnico-produtivo, de contetdo percebido e de monetizacéo
se mostrou o melhor caminho, pois:

a) oferece as condi¢cdes minimas de qualidade para a pratica do podcasting;

b) conecta de forma mais eficaz o produto final aos habitos do ciberespaco,
ambiente no qual o ouvinte se sente estimulado explorar todas as
potencialidades do podcast;

c) mostra caminhos pelo quais os produtores podem dar sustentabilidade
financeira aos seus projetos e transforma-los em iniciativas duradouras e
de sucesso.

Resultado que atende ao objetivo principal deste estudo e também aos
objetivos especificos, 0s quais eram tracar um panorama das midias sonoras na era
digital; avaliar a “podosfera” enquanto mercado fértil e rentavel para novos produtos
digitais; entender como o Nerdcast, Mamilos e Nao Ouvo evoluiram ao longo dos
episddios e se tornaram produtos de comunicacéao atrativos economicamente.

Por fim, é importante ressaltar que este € um trabalho que ndo se esgota
nesta monografia, muito pelo contrario, as bases lancadas aqui oferecem um ponto
de partida para a discussao de novos caminhos para a produ¢ao do podcast. Pois, a
exemplo de produtos e processos outrora em voga e que hoje ja nhdo demonstram o
mesmo folego, a “podosfera” necessita de estudos e provocacdes que fomentem um
maior rigor técnico e tedrico para que o podcasting ndo se torne apenas um

modismo e um produto eternamente de nicho e subutilizado.
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