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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso tematiza sobre a midia podcast e o
potencial publicitario, desde as transformac¢fes da midia radio até a chegada da
internet, apresentando os respectivos rumos da publicidade contemporanea. Os
objetivos especificos sdo: caracterizar a midia podcast; discutir a comunicacao
publicitaria em relacdo as midias contemporaneas; resgatar aspectos histéricos do
radio e relaciona-los com o podcast; e analisar programas de podcast discutindo seu
potencial publicitario. Nesse sentido, o referencial tedrico envolve autores como Pierre
Lévy com o ciberespaco, Luiz Artur Ferraretto com o Radio, e outros autores de artigos
cientificos, principalmente dos anais da INTERCOM, relacionados a podcasts. A
pesquisa possui cunho qualitativo e a metodologia utilizada foi o método misto de
pesquisa, pois envolveu pesquisa bibliografica e estudo de caso duplo. A pesquisa
bibliogréfica se deu através do levantamento de documentos escritos ou eletrénicos,
artigos cientificos, livros, reportagens, pesquisas, todos devidamente analisados. Ja o
estudo de caso duplo contou com a analise de dois podcasts, envolvendo entrevista
com um dos produtores/apresentadores de cada programa. Desse modo, foi possivel
a discusséao do potencial publicitario dos programas e da midia como um todo. Como
principais resultados, percebe-se uma relacdo estabelecida entre o inicio das
emissoras de radio, quando eram sociedades, e os podcasts com os programas de
financiamento coletivo. Além disso, observou-se a importancia da interacdo nos
podcasts, viabilizada pela internet, ja que esta é uma midia que possui lacos estreitos
com o usuario e depende muito dele. Também foi possivel caracterizar os aspectos
que constituem um podcast, sendo uma midia diferente de uma webradio, e
demonstrar, através de exemplos e explicacdes, como € possivel utilizar a midia
podcast como um meio de publicidade e propaganda, tendo em vista que podcasts
atingem um publico de nicho de acordo com o programa.

Palavras-chave: Radio. Internet. Cibercultura. Podcast. Publicidade e Propaganda.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Padre Landell d& MOUIA ............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieee 22
Figura 2 — Tabela de taxas de mensalidade da Radio Sociedade ...............ccccceenn. 25

Figura 3 — Emissoras pioneiras no Brasil e suas respectivas datas de lancamento .26

Figura 4 — Diferentes modelos de tranSiStOreS ..........ccovvvviiiiiiiiiii e e, 29
Figura 5 — Letra do 1° jingle Drasileiro...............ueuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiii 34
Figura 6 — Distribuicao de trafego da internet por diSpoSitivos.............cccvveeeeeieernnnnns 42
Figura 7 — Primeiro SMartphone ...........cooooiiiiiiiiiii e e e eeaaens 43
Figura 8 — Grafico mostrando preferéncia de aparelhos ao acessar a Internet......... 45
Figura 9 — Primeiro banner da INternet..............uuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieneee 55
Figura 10 — Exemplo de GOOgIEAAWOIAS ..........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeiieeee 56
Figura 11 — Exemplo G00gle AASENSE ......ccoovviiiiiiiie e 57
Figura 12 — Home do YouTube no ano de 2006 ..............couuuieiieeeeeeeeeiiiiiii e eeee e, 59
Figura 13 — Twitter da MagalU..............uuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 62
Figura 14 — Preferéncia de agregadores em 2018 .............uuuuuummiimimiimmiiiiiiiiiiiiiiiiinnens 70
Figura 15 — Preferéncia de agregadores em 2019 ...........c.cveiiiiieeiiiieiiiiiiii e eeeeeeeennns 70
Figura 16 — Exemplo do Nerdcast N0 SPOLify ......ccooeeiiiiiiiiiiiiiii e, 73
Figura 17 — Exemplo do Nerdcast no site do Jovem Nerd ...........ccooovvvviiiiiiieeeeeennnnns 75
Figura 18 — Categorias de podcastS N0 SPOLIY...........uuuuuumirimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaeee 76
Figura 19 — Habito do ouvinte segundo a PodPesquisa 2018.............ccccvveeeeeeeennnns 79
Figura 20 — Coisas que levam o ouvinte a ouvir um podcast (PodPesquisa 2018)...81
Figura 21 — Motivo de o ouvinte escutar podcasts (PodPesquisa 2018)................... 82
Figura 22 — Quando a propaganda interessa o ouvinte? (PodPesquisa 2018)......... 84
Figura 23 — Porcentagem de ouvintes compradores (PodPesquisa 2018) ............... 85
Figura 24 — Anuncio do FiniCast no Twitter da marca...........cccoeeeeevvveeiiiiiiieeeeeeeeeennns 88
Figura 25 — Projetos mais apoiados N0 Padrim............ccciiiiiiiiiiiiiciciiin e, 90
Figura 26 — “Vocé pagaria por conteudo exclusivo?” - Podpesquisa 2019 ............... 90
Figura 27 — Lado B do Rio no site da Central 3...............uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinene 95
Figura 28 — Site do Lado B dO RIO .....coovuiiiiiiiice e 97

Figura 29 — Site do Viracasacas (esquerda — inicio; direita — fim/rodapé) .............. 102



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt 9
2 METODOLOGIA ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e s b eaeeeeaens 15
3 DO GRITO AO SATELITE ..ottt 18
3.1 PIONEIRISMO BRASILEIRO ..o 20
3.2 ORIGEM DA RADIODIFUSAO NO BRASL......c.coviiiiiieiieieiieeeceeeeeee e, 22
3.3 PUBLICIDADE NO RADIO .....cocoviiiiiieiieieceee e ee ettt 27
3.3.1 Os tipos de publicidade N0 FAAIO .......ccooviiiiiiiiiiieee e 31
4 CIBERESPAGO ..ottt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnnr e 36
4.1 DESDE O COMEGO.....ccuuiiiiiiiiee e ettt e e e e s sttt e e e e e e s s sssnbeaaeeeaeeaeesnnnnenees 37
4.1.1 A origem dos smartphones e a sua impPOrtancCia........cccccvveveveiieiiiiieeeeeennnnnn. 41
4.2 A EVOLUQAO DO CIBERESPACO —DAWEB 1.0 A2.0..ccccciiiiiiiiiieieeieeeeeeee, 45
4.2.1 O futuro? Previsdes paraaWeb 3.0 ......ooovviiiiiiiiiiieeie e 51
4.3 - MARKETING DIGITAL E A PUBLICIDADE NO CIBERESPACO.............c.uu..... 53
4.3.1 Google — AdWords, AdSense, Analytics e YouTube.........ooooovvvviiiiiienennnnn. 56
I B o= To LSRR Y o L o] - 60
5 PODCAST: O RADIO QUE NAO E RADIO .....ccv e 64
B5.LORIGEM ...ttt e e e e e e e s 65
5.2 O PODCASTING NO BRASIL ... 67
5.2.1 EVOIUGAO tECNOIOGICA. . eiiieeiiiiiiiieeeie et 71
5.3 0 PODCAST E AS SUAS PECULIARIDADES .......cooviiiiiiiiiiiiiieeee e 76
5.3.1 Meios de remuneracao — Publicidade? ...........cccoooiiiiiiiiiiiiiiiii e, 83
5.3.1.1 FINanCiamento COIELIVO.......ccoeiiiieieiiie et e e e e e e e e aeannn s 88
5.4 O ANO DO POD CAST ..uiiii ettt e e e e e e e e e e eaa s 91
5.4.1LA00 B A0 RIO i 93
5.4.2 VITACASACAS ... et eeeeeeeeeiiiie e e e e e e ettt e e e e e et e e ettt e e e e e e e e e et ttaar e e e e e e eeeeeennnn s 100

6 CONSIDERAGOES FINAIS ..ottt ettt ettt et saennanes 106



REFERENCIAS . ... oottt et

ANEXO A — TERMO DE CONSENTIMENTO: CAIO BELLANDI

ANEXO B — TERMO DE CONSENTIMENTO: FELIPE ABAL ....



1 INTRODUCAO

Este trabalho de Monografia foi desenvolvido com intuito de analisar a midia
podcast e seu potencial publicitario, considerando as transformac¢fes da midia radio,
até a chegada da internet e os respectivos rumos da publicidade contemporanea.
Neste sentido, esta pesquisa possui como objetivos: caracterizar a midia podcast,
discutir a comunicacdo publicitaria e seu potencial nas midias contemporaneas,
resgatar os aspectos histéricos do radio e relaciona-los com os podcasts e, também,
analisar os casos de dois podcasts, bem como discutir seus potenciais para a
publicidade.

Meu primeiro contato com a midia podcast foi em meados do ano de 2014 ou
2015, através do site de cultura pop Jovem Nerd, que intitula seu podcast como
Nerdcast. Apesar do titulo, eles abordam os mais diversos temas que se pode
imaginar. Ha episodios extremamente educativos, explicando sobre teorias e leis da
Fisica e até mesmo acontecimentos historicos que marcaram o planeta, como o
Holocausto, por exemplo. Nestes episédios, sempre trazem como convidados
especialistas nos assuntos, como professores e estudiosos. Além destes, existem
episodios que sdo de puro entretenimento e se tornam algo mais proximo a uma
“‘conversa de bar”, entre os dois fundadores do site e seus convidados (que
geralmente sdo amigos de longa data, no caso desses episédios mais descontraidos).

Demorou pouco tempo para eu comegar a buscar outros programas, sobre
assuntos mais especificos ou apenas como forma de entretenimento. Apesar de terem
se passado dois anos, desde eu ingressar no universo dos podcasts (agora ja em
2016), ainda era preciso baixar em seu aparelho celular ou computador (o mais
indicado, para evitar travamentos devido a internet). Ou entdo fazer o uso de alguns
sites que hospedavam os episédios dos podcasts ou até mesmo de programas
agregadores. Estes, assim como alguns aplicativos fazem até hoje, unem todos seus
podcasts favoritos em uma mesma plataforma para efetuar o download de maneira
mais facilitada (na maioria das vezes, ocorrendo de modo automatico). Porém muitos

desses sempre vinham com problemas e bugs. Essa barreira foi quebrada a partir do
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momento que o Spotify’ comecgou a streamar? programas de podcasts, além de todo
0 acervo de musicas que ele ja dispde, aumentando assim a popularidade e facilidade
de acesso a essa plataforma. Isso ocorreu no ano de 2015; porém, a popularidade e
quantidade de programas disponiveis na plataforma alcancou seu auge no ano de
2019, devido ao encorajamento e facilitacdo do Spotify aos produtores, para
disponibilizar seus programas na plataforma. A partir de todos esses fatos e com a
grande expansdo atual dessa midia, percebi que muitos programas ndo possuem
renda direta. A maioria dos criadores de contetdo acaba pagando dos proprios bolsos
para produzir os programas. Existem excecdes, nesse sentido, como é o caso do
antes citado Nerdcast, que, algumas vezes, recebe patrocinio. Os anuncios sao
citados no inicio do programa. Isto ocorre, porém, de maneira muito organica, ou seja,
de forma amigavel ao ouvinte, mais como citagcdes ou indicacdes dos proprios
anfitrides, do que uma mensagem feita para ser lida, tendo sido decorada, para
reproducdo em massa. Alguns desses patrocinios acabaram ganhando programas
proprios (pagos pelos anunciantes), com os integrantes do Jovem Nerd, para falar
mais sobre 0s assuntos relacionados com os produtos. Foi 0 caso de um curso de
inglés online e outro sobre educacéo financeira. Observo, contudo, que essa situagao
€ uma excecao.

E muito comum os criadores desse tipo de conteddo criarem meios de
receberem colaboracdes espontédneas de seu préprio publico, para conseguirem
manter o programa, aumentar a qualidade, melhorar equipamentos e, até mesmo,
diminuir a carga horaria dos seus empregos formais, para conseguirem se dedicar
mais tempo aos podcasts. Esse fato pode ser comparado ao que ocorria no inicio da
disseminagcdo das primeiras emissoras de radio no Brasil (Qque eram basicamente
clubes e sociedades) como nos conta Costella (2002). Entre os anos de 1923 e 1930,
as emissoras dependiam puramente de contribuicdes de associados e doacdes de
entidades privadas para se manterem no ar, sendo uma midia apenas consumida pela

elite na época. A diferenca é que, atualmente, ndo existe legislacdo, proibindo a

1 “Spotify € um servico de streaming de musica, podcast e video que foi lancado oficialmente em 7 de
outubro de 2008.” Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Spotify. Acesso em: 19 mar. 2020.

2 Verbo (informal) derivado do termo em inglés “streaming”: “a palavra stream significa cérrego ou
riacho, e por isso a palavra streaming remete para o fluxo, sendo que, no ambito da tecnologia, indica
um fluxo de dados ou contetudos multimidia.” Um exemplo de streaming bastante conhecido entre as
pessoas € o YouTube. Disponivel em: https://www.significados.com.br/streaming/. Acesso em: 19 mar.

2020.
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veiculacao de publicidade nos podcasts e também o seu acesso. Isto pode ser feito
de qualquer aparelho com acesso a internet por um minimo tempo, apenas para baixar
o programa. Depois, o0 ouvinte pode escutar onde e quando desejar.

Esta pesquisa tem bastante relevancia, pelo fato de ser sobre um assunto tdo
atual e que esta em expansdo: os podcasts e a sua abrangéncia. Apos mais de 15
anos de evolucdo dessa midia no Brasil, € chegado o0 momento em que outros
veiculos estdo comecando a olhar com outros olhos para essa midia. Seja para
adaptar ou expandir contetdos de meios tradicionais como a televisdo, para essa
midia sonora (o podcast), ou mesmo pegando material produzido originalmente nela,
de maneira independente e adaptando para outras midias.

Um bom exemplo disso é a quarta temporada do podcast Projeto Humanos,
produzido de maneira independente, pelo professor e pesquisador Ivan Mizanzuk.
Nele, Mizanzuk conta a histéria real de um caso que chocou todo o Brasil, no inicio
dos anos 1990, com o desaparecimento e assassinato de uma crianga de seis anos,
no estado do Parana, que supostamente foi envolvida em um ritual de magia negra.
O caso repleto de mistérios e suspense chamou bastante a atencao da audiéncia. Isso
se deve principalmente ao formato de storytelling® adotado por Ivan, fazendo com que
0 ouvinte se veja mergulhado na histéria e em todos os fatos, a cada episodio,
culpando e inocentando algum personagem chave na histéria. Com mais de 4 milhées
de downloads, inevitavelmente a producdo chamou a atencdo de gigantes do
entretenimento e foi confirmada no final de 2019 a sua adaptacéo para o audiovisual.
O Caso Evandro (denominacdo da quarta temporada do podcast, que também sera
atribuida a série homénima) serd uma série documental de 8 episédios, que ira
compor o catalogo do servico de streaming da Rede Globo: o Globoplay.

N&o é a toa que, nos Ultimos anos, surgiram as ja citadas agéncias e produtoras
de podcasts, que ja entendem o pleno potencial dessa midia. Com isso, foi facilitada
a comunicagdo, o planejamento e o estudo de abrangéncia, para que marcas e
empresas se sintam mais confortaveis e confiantes, em anunciarem em tal midia.

Mesmo com outros meios, marcas e empresas comecando a voltar sua atencao

para 0os podcasts, ela ainda é pouca... E quando agéncias de publicidade que

3 “Storytelling € um termo em inglés. ‘Story’ significa histéria e ‘telling’, contar. E a arte de contar,
desenvolver e adaptar histdrias utilizando elementos especificos — personagem, ambiente, conflito e
uma mensagem [...]". Disponivel em: https://comunidade.rockcontent.com/storytelling/. Acesso em: 20
abr. 2020.
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atendem essas empresas, marcas ou Servigos, pensam em anunciar, sempre acabam
recorrendo ao podcasts mais firmados no meio, como o ja citado Nerdcast. Enquanto
iIsso, a maioria dos podcasts ainda possui dificuldades para ser mantida
exclusivamente por seus produtores. Por mais que esses produtores possuam
bastante engajamento e publico, pelo fato de ndo haver patrocinios em seus
programas, eles se veem obrigados a bancar as produc¢des do préprio bolso. Além
disso, ainda precisam produzir os episédios de seus podcasts durante 0s seus
periodos de folga dos trabalhos regulares.

Alguns podcasts, para a sua “sobrevivéncia”, acabam recorrendo ao apoio
voluntério de seus proprios ouvintes, abrindo campanhas de angariacdo de recursos
em sites como o Padrim, Catarse ou entdo Apps que possuem esquemas similares
de planos de pagamento mensais, como o PicPay. Com isso, € possivel dizer que
existe demanda para os programas, pois as pessoas estao literalmente pagando para
gue continuem sendo produzidos. Existe todo o envolvimento e paixao dos produtores
- pelo menos da maioria - em fazer um trabalho cada vez melhor e alcangar sempre o
maximo numero de pessoas. Se ja existe todo esse universo pronto, com as mais
diferentes tematicas que se possa imaginar, por que nao aproveitar e se comunicar
com as pessoas por esses canais diferentes?

O gque se percebe é que as empresas e marcas ainda tém muito o que aprender
sobre a capacidade dessa midia, para arriscar mais e conseguir gerar mais vendas e
engajamento (no meio digital, principalmente). Isso, além de desenvolver um contato
mais proximo com o0s seus clientes, fazendo com que criem outra visdo de
determinada marca ou servigo, coisa que acaba sendo inevitavel nessa midia. Afinal,
as vozes dos produtores de podcasts acabam se tornando parte do cotidiano dos
ouvintes, fazendo com que criem lagos e desenvolvam fidelidade aos programas.
Cada um com seu nicho, podendo ser explorados de “N” maneiras. Por todas essas
razdes, € vital que se explore e entenda como as coisas estdo funcionando nessa
midia e como pode ser interessante a interacao entre os produtores de conteudo e as
empresas/marcas patrocinadoras em potencial. Existem muitos frutos que podem ser
gerados com um melhor entendimento da midia podcast, seja para os produtores,
anunciantes e, até mesmo, para 0s ouvintes, todos saem ganhando.

Esta pesquisa surgiu de questionamentos preliminares, que acabaram
culminando em uma grande questdo: “QUAL O POTENCIAL PUBLICITARIO
EXISTENTE NOS PODCASTS?”. Por mais que ja existam grandes podcasts, que
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conseguem atrair alguns anunciantes e até mesmo inventar maneiras de fazer
publicidade neste meio, ainda é enorme o numero de produtores independentes. Com
estes, ocorre o contrario dos grandes podcasts; eles ndo possuem anunciantes ou
apoiadores, fazendo com que tenham que pagar a producgéo, a partir da sua renda,
provinda do trabalho formal.

Fica outro questionamento: as agéncias de publicidade ndo estdo atentas a
estes produtores? N&o veem que é possivel estabelecer uma conexao mais intima
com uma audiéncia qualificada? Criar um reforco de identidade e posicionamento,
seja de uma marca ou servico, através da sensibilidade e dedicacdo de ouvintes
assiduos de certos programas com temas especificos, sem duvidas traria algum
retorno positivo.

Sao varios o0s questionamentos que surgiram com o desenrolar desta pesquisa.
Esses guestionamentos tém como base, por exemplo, o crescimento exacerbado,
ocorrido em 2019 (67%) no consumo de podcasts, como indica uma pesquisa
realizada pelo Deezer, além de pesquisas internas de consumo realizadas pelo
Spotify. A grande questdo é: como utilizar a publicidade de maneira eficaz nessa
midia? Quais as maneiras de exercer a publicidade através deste meio? A pesquisa
vai debater essas questdes ou, ao menos, tornar menos nebuloso este assunto téo
rico e que, com certeza, ira alterar a visdo de mercado, ndo apenas do lado das
agéncias de publicidade e produtoras de conteddo, mas também de grandes
empresas e Sservicos.

Para a realizacdo deste trabalho de cunho qualitativo, foram necesséarias
consultas em artigos, obras bibliograficas, noticias, reportagens e, é claro, escutar
muitos podcasts. Além disso, para a analise dos podcasts tidos como objetos de
estudo, foram escolhidos dois programas que praticamente seguem a mesma linha
de conteudo, com temas ligados quase sempre a politica nacional. S&o eles: o Lado
B do Rio e o Viracasacas.

A monografia esta estruturada em seis capitulos. Apds esta breve e objetiva
introducédo, nds seguimos para o proximo capitulo, que vai abordar os aspectos
metodoldgicos de toda a pesquisa. Entdo, seguimos para o desenvolvimento em si.
Nele, contamos com trés capitulos. No primeiro, abordando a evolugéo dos meios de
comunicacao, focando mais no radio, assim como a publicidade neste meio. Depois
disso, o proximo capitulo diz respeito a questao do nascimento do ciberespaco e como

isso mudou a maneira de interagir com o publico e com os clientes, além das
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possibilidades geradas, em sentido amplo. Na sequéncia, o capitulo seguinte vai
esclarecer a origem dos podcasts e como sua evolucédo vem ocorrendo, ao longo dos
anos no Brasil, além de abordar as maneiras de torna-los rentaveis. Com isso, neste
capitulo também sera questionado o porqué de todo o ano sempre ser “O ANO” do
podcast, analisando dados e pesquisas recentes. Além disso, neste capitulo é
apresentada a analise do podcasts, questionando os proprios produtores dos
mesmos, com perguntas pertinentes para a pesquisa e utilizando de seus argumentos
para chegar a uma conclusdo a respeito da midia e dos questionamentos citados
anteriormente nesta introducdo. Por fim, € chegado o momento do capitulo final, as
consideracdes finais da pesquisa, onde serdo retomadas ideias de todos os capitulos,

interligando-os e respondendo aos objetivos da pesquisa.



2 METODOLOGIA

Esta pesquisa possui abordagem de cunho qualitativo, pois ir4 buscar obter
explicacbes para determinados questionamentos. Desde o principal, que foi o que
originou a pesquisa em si: “Qual o potencial existente para a publicidade nos
podcasts?”, até os que surgiram ao longo da pesquisa: “como se caracteriza a midia
podcast?”; “quais as relagdes que possui com o radio e a internet?” e “qual a visao de
um produtor dessa midia sobre o tema?”. Para isso, foram feitas leituras de dados que
sdo nao-métricos, sendo importante haver diferentes abordagens (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009). Por isso, a abordagem utilizada foi a qualitativa, que além de se

adequar as necessidades citadas, também é onde:

[...] o cientista € ao mesmo tempo o sujeito e o objeto de suas pesquisas. O
desenvolvimento da pesquisa € imprevisivel. O conhecimento do pesquisador
€ parcial e limitado. O objetivo da amostra é de produzir informacgfes
aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa € que
ela seja capaz de produzir novas informagdes (DESLAURIERS, 1991 apud
GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 32).

Sendo assim, foi necessario decidir um método de pesquisa para a mesma ser
desenvolvida. O que determinou a escolha deste, foram as caracteristicas antes
citadas e também os objetivos do trabalho de monografia, que surgiram a partir do
objetivo central: “analisar a midia podcast e o potencial publicitario, considerando as
transformacdes da midia radio até a chegada da internet e os respectivos rumos da
publicidade contemporanea.” Com isso em mente, foi escolhido um método misto de
pesquisa, que para Robert K. Yin (2010, p. 87) “..] pode permitir que os
pesquisadores abordem questdes de pesquisa mais complicadas e coletem uma série
mais rica e mais forte de evidéncia do que poderiam obter por qualquer método Unico
isolado.”.

Um dos métodos adotados para a realizagdo da pesquisa foi o de pesquisa
bibliografica. Através dela, € possivel efetuar a analise de determinado tema a partir
de varios pontos de vista diferentes e assim afunilar as respostas para alcancar nosso
objetivo. E com ela que seguiremos ao longo de todo o trabalho, capitulo depois de

capitulo...
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A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Existem porém pesquisas
cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliografica, procurando
referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher informag8es ou
conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a
resposta (FONSECA, 2002 apud GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 37).

Durante o primeiro capitulo de desenvolvimento, que aborda a evolu¢do do
radio, os autores que serviram de maior referéncia foram Antonio F. Costella e Luiz
Artur Ferraretto. Todo este capitulo foi escrito com base em uma pesquisa realizada
entre diversos livros, tendo como plano de fundo, as obras de Costella e Ferraretto.

Ja no capitulo seguinte, que decorre sobre o ciberespaco, teve como um dos
autores centrais Pierre Lévy, com sua obra: “Cibercultura” (2000). Além dele, Costella
também foi importante no desenvolvimento do capitulo, assim como outras obras e
autores. Raquel Recuero, por exemplo, foi de suma importancia para abordar sobre
as redes sociais no ciberespaco. Pelo fato de se tratar de algo em constante evolucéao,
foi necesséario também, investigar artigos cientificos, publicacbes em periddicos,
reportagens e sites especificos. Todos estes, encontrados através de uma profunda
pesquisa online. Com isso, foi possivel criar entdo, uma ligacdo bem estruturada entre
todos os assuntos abordados.

No préximo capitulo, desta vez falando sobre os podcasts, uma midia
relativamente nova e bastante atual, foi necessario se apoiar puramente em artigos e
publicacdes cientificas, dando destaque aos anais de diferentes anos da INTERCOM,
que foram de extrema importancia. Toda a pesquisa ocorreu puramente online,
também tendo como referéncia reportagens e pesquisas disponibilizadas na rede.
Teve apenas um livro que foi utilizado brevemente como referéncia, em sua versao
digital, ndo sendo encontrado na verséo impressa, do autor Leo Lopez. Dessa forma,
se constituiu a bibliografia sobre podcasts, que mais uma vez, formou uma grande
rede de informacdes interligadas.

Além da pesquisa bibliografica, outro método que foi adotado para a pesquisa
€ 0 de estudo de caso, ou melhor, estudo de caso duplo, pois, no capitulo final da
pesquisa, iremos focar em dois programas de podcasts especificos, para melhor
entender esta midia e, assim, chegar mais proximo do objetivo desta monografia.

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade
bem definida como um programa, uma instituicao, um sistema educativo, uma
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pessoa, ou uma unidade social. Visa conhecer em profundidade o como e o
porqué de uma determinada situacdo que se supde ser Unica em muitos
aspectos, procurando descobrir o que ha nela de mais essencial e
caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser
estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo de caso pode
decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura
compreender como é o mundo do ponto de vista dos participantes, ou uma
perspectiva pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma perspectiva
global, tanto quanto possivel completa e coerente, do objeto de estudo do
ponto de vista do investigador (FONSECA, 2002 apud GERHARDT;
SILVEIRA, 2009, p. 37).

Os dois programas escolhidos foram o Lado B do Rio e o Viracasacas, devido
ao tema que abordam nos programas — politica. O pesquisador é ouvinte de ambos
0S programas e guestionou-se, especialmente, sobre a questdo da publicidade,
também, porque eles abordam um tema polémico. Assim, foi feita a andlise de cada
um, incluindo uma entrevista com Caio Bellandi, um dos apresentadores do Lado B, e
com Felipe Abal, cocriador do Viracasacas e ex-apresentador. Ambos assinaram um
termo de consentimento autorizando o uso da entrevista na pesquisa, apresentado no
Anexo A e Anexo B. Com isso, foi possivel uma andlise aprofundada, com a visdo de
pessoas de dentro do meio, para enriquecer os estudos de caso e a pesquisa como

um todo.



3 DO GRITO AO SATELITE

Para dar inicio a esta pesquisa, antes foi necessario olhar para tras, no tempo,
e voltarmos ao momento em que surgia o Radio, um dos primeiros meios de
comunicacdo em massa que permanece, até os dias de hoje. Antes disso, porém, é
necessario explicarmos o conceito de radiodifusédo. Luiz Artur Ferraretto (2001, p. 22)
explica que o termo poderia ser pensado como a versao, na Lingua Portuguesa, da
palavra de origem inglesa broadcasting*. Ele ressalta, no entanto, que “n&o pode ser
considerada exatamente um sinénimo para radio, mas sim de emissao de sinais por
meio de ondas eletromagnéticas [...]". Ferraretto (2001) ainda esclarece que, para se
referir ao radio, deve-se usar a expressao radiodifusdo sonora, que diz respeito a
transmissdo de sons, com base nos principios do eletromagnetismo, quando esta
ocorre de forma aberta e massiva.

Com isso em mente, precisamos ter ciéncia de que o radio, como conhecemos,
ndo surgiu do dia para a noite, e sim ao longo de algumas décadas. Desde as
primeiras do século XX, onde ja eram utilizadas tecnologias que faziam o uso de ondas
eletromagnéticas para transmissdes de telegrafia sem fio, por exemplo. Como afirma
Antonio F. Costella (2002, p. 165), “[...]o aproveitamento das mesmas ondas para
irradiacdo de programas de voz e musica para a massa, somente viria a eclodir por
volta de 1920”. Foi gragas a evolugéo tecnoldgica aliada a aparelhos ja existentes,
que vinham sendo trabalhados com outros objetivos em mente, que foi possivel

obtermos o radio como um meio de comunicacdo massivo.

De 1830, aproximadamente, até o final da década de 10, ja no século 20, a
tecnologia empregada no meio de comunicagdo de massa radio desenvolve-
se com base nas pesquisas sobre a existéncia de ondas eletromagnéticas e
nos avancos obtidos a partir do telégrafo e do telefone. Embora o senso
comum atribua a inven¢éo do radio ao italiano Gugliemo Marconi, pode-se
afirmar que a radiodifusdo sonora constitui-se no resultado de varios
pesquisadores em diversos paises ao longo do tempo [...] (FERRARETTO,
2001, p. 79-80).

Ocorrendo mundo afora diversas pesquisas no ambito da radiodifusdo e na
evolugéo desta tecnologia, no ano de 1916, um russo radicado nos Estados Unidos,

chamado David Sarnoff, anteviu 0 que viria a se tornar o radio, através de um

4 Radiodifusdo ou transmisséo (traduzido pelo pesquisador).
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memorando a diretoria empresa em que trabalhava, a Marconi Company®. Deste

memorando, Maria Cristina Romo Gilacaba chegando a conclusdes:

No principio, [0 radio] nasceu como um meio de comunicacéo bidirecional.
Sua funcgéo era servir como elo de ligacdo entre dois sujeitos fisicamente
afastados que precisavam estar em constante comunicagéo. A transmisséo
e a recepcao entre os dois, havendo comunicag¢do propriamente dita entre
ambos. Em 1916, David Sarnoff intuiu a possibilidade de transformar o radio
em um meio de comunicacdo massiva. Os avangos técnicos tornaram
possivel que o radio perdesse sua bidirecionalidade constituindo-se em um
meio de comunicacdo massiva unidirecional. (GIL, 1994 apud
FERRARETTO, 2001, pg. 88).

Por mais que Sarnoff tenha conseguido certa atencdo dos grandes chefes
corporativos, sua proposta foi esnobada. Assim ele a refez quatro anos depois, entao
para Radio Corporation of America (RCA), antiga Marconi Company, nos Estados
Unidos. Novamente teve suas ideias de transformar o radio em um meio de
comunicagao unilateral descartadas... Ferraretto (2001) conta que, por fim, ficou por
conta de outra empresa tornar realidade possibilidades imaginadas pelo russo: a
Westinghouse Electric and Manufacturing Company. Foi gracas a ela que, juntamente
com sua emissora KDKA, nasceu oficialmente a industria de radiodifusdo, possuindo
producéo e transmissdo de conteudo, o que era uma novidade de investimento capital
na época. A KDKA foi criada, oficialmente, no dia 2 de novembro de 1920, sendo a
primeira, em seu segmento, a obter uma licenca para funcionar em transmissao
constante pelo seu pais.

O boom do radio moderno, como conhecemos hoje, e das emissoras e
estacdes de radio se deve justamente ao pos | Guerra Mundial, pois, com ela, o0s
conhecimentos na tecnologia radiofénica evoluiram rapidamente, sendo um dos
Gnicos meios de comunicacdo com avifes no céu ou barcos em alto mar. Dito isso,
vale ressaltar que os Estados Unidos ndo eram os Unicos, que estavam testando e

fazendo se concretizar um mercado radiofénico em seu solo. Costella nos informa:

[...] em 6 de novembro de 1919, na Holanda iniciam-se emissfes privadas.
No mesmo ano instalam-se emissoras experimentais nos Estados Unidos.
Em 15 de junho de 1920 comecam as transmissdes de Chelinsford, na

5 Empresa britanica de telecomunicacao e engenharia fundada pelo inventor e empreendedor italiano
Guglielmo Marconi. Fechou as portas em 2006. Disponivel em:
https://en.wikipedia.org/wiki/Marconi_Company/. Acesso em: 4 mai. 2020.
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Inglaterra, promovidas pelo “Daily Mail” em conjunto com a Companhia
Marconi. Na Franca, em novembro de 1921, o general Gustave Ferrié (1868-
1932) principia a transmisséo de resenhas de fatos econémicos e de boletins
meteoroldgicos, irradiados a partir da torre Eiffel, na qual vinha se exercitando
em telegrafia sem fio desde 1903. Marcam ainda o inicio do radio na Bélgica,
na ltdlia e na Alemanha, respectivamente os anos de 1923, 1924 e 1926. Na
antiga Unido Soviética, as emissdes comegcam em 1924, embora se registre
a transmissao de um discurso de Lénin em 1922 a partir do cruzador Aurora®.
O Japéao inaugura a sua radiofonia em 1926. Na América Latina, o pais
precursor foi a Argentina, em 1920. Na mesma mesma década, em 1922 e
1923, abre-se a histéria da radiofonia brasileira [...]. (COSTELLA, 2002, p.
166-167).

Pode-se dizer que o radio, como conhecemos hoje, foi produto comum de um
grande esforgo coletivo, por vezes até colaborativo, entre grandes mentes. Isso sem
mencionar a influéncia que sua criacdo possuiu por causa de guerras. Mais
especificamente a | Guerra, que forcou o ser humano entender e aprimorar suas
tecnologias o maximo possivel. Além disso, vale ressaltar que cada pais lidou com
sua proépria evolugdo radiofénica de uma maneira. Costella (2002) conta que, na
Europa, por exemplo, a tendéncia foi que a industria da radiodifusdo sonora ficasse
praticamente & mercé de um monopolio estatal, minimizando a atuacdo do poder
publico. J& nas Américas, ocorreu praticamente o oposto. O autor explica que foi a
iniciativa privada que pode tomar a dianteira dos servi¢os de radiodifuséo, ressaltando
que, mesmo assim, o Estado ainda sempre esteve presente como um “moderador”,

tanto das criacbes das emissoras, quanto de seu comportamento no meio.

3.1 PIONEIRISMO BRASILEIRO

Feito este “panorama geral” do assunto, em escala global, agora vamos nos
dedicar a entender o que se passava no Brasil, na mesma época em que eram
realizadas pesquisas em relacdo a transmissdo de ondas magnéticas, tanto na
Ameérica do Norte quanto na Europa. Nesta época, quem toma o protagonismo e se
torna um dos pioneiros no assunto em solo tupiniquim € o padre e cientista brasileiro

Roberto Landell de Moura.

6Navio cruzador russo que foi utilizado, antigamente, como navio de treinamento para a marinha
soviética e que, depois disso, ficou ativo para a marinha imperial russa. Hoje em dia € um patrimdnio
histérico Sao Petersburgo. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Aurora_(cruzador). Acesso em:
5 mai. 2020.
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Prado (2012) conta que, com o chegar dos anos de 1892 e 1893, Landell
comecou a realizar a seus primeiros experimentos relacionados com transmissao e
recepcao de som e vozes a distancia. Esses experimentos tomaram palco na cidade
de Campinas e na grande Sao Paulo. Prado (2012, p. 34) conta: “A mais conhecida
foi a primeira transmissao com voz humana por meio de ondas eletromagnéticas. Essa
experiéncia ocorreu em Sao Paulo, entre o Alto de Santana e a av. Paulista, e foi
noticiada pela imprensa [...]".

O padre gaucho construiu, no ano de 1892 o primeiro prototipo de um aparelho
com valvulas, que possibilitou fazer a primeira transmissdo de levar a sua voz a
distancia na cidade de Campinas. Isto €, 4 anos antes de Gugliemo Marconi mostrar
ao mundo a radiotelegrafia sem fio, e ainda assim, eram tecnologias diferentes, de
acordo com Prado (2012). Landell, por mais brilhante que tenha sido, ndo conseguiu
muito sucesso em ir pra frente com suas invenc¢des e, possivelmente, a falta de apoio,
por parte de seu pais teve bastante peso nisso. Ele até mesmo possuia empresarios

estrangeiros interessados em suas invencgdes. Prado, explica melhor:

No Brasil, em margo de 1900, Landell obteve a Carta Patente n° 3279, com a
descri¢do de “um aparelho destinado a transmissao fonética a distancia, com
fio ou sem fio, através da terra, do espaco ou da agua”. Mas, sem o
reconhecimento pelo seu trabalho e sem o apoio do governo brasileiro,
decidiu ir para os Estados Unidos e, em 1904, o “The Patent Office at
Washington” concedeu-lhe trés cartas patentes: para o telégrafo sem fio
(n°775.846); para o telefone sem fio (N°775.337); e para o transmissor de
ondas sonoras (n°771.917). ApGs a concesséo de patentes, Landell recebeu
propostas interessantes de empresarios norte-americanos, mas nao se
interessou por nenhuma delas e voltou para o Brasil. (PRADO, 2012, p. 34).

Landell de Moura — Figura 1, no fim das contas, acabou nunca tendo o devido
reconhecimento em vida, mas seus feitos entraram para a historia da radiodifuséo.
Hoje em dia reconhecido por muitos historiadores e académicos como um dos
precursores da tecnologia de transmissdo sem fio, por ondas eletromagnéticas

(basicamente a esséncia do radio).
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Figura 1 — Padre Landell de Moura

Fonte: online”.

3.2 ORIGEM DA RADIODIFUSAO NO BRASL

Apesar de ter ocorrido no Brasil um dos primeiros experimentos do que viria a
se tornar o radio, ja no final do século XIX, o radio em si ainda demorou mais alguns
anos para deslanchar por aqui. Apontar exatamente qual foi o0 marco que definiu a
origem da radiodifusdo em terras tupiniquins € uma coisa complicada. Isto se deve ao
fato das diferentes opinides que pairam sobre eventos ocorridos entre 1919 e 1923.
Com isso em mente, iremos por partes, na ordem cronolégica dos acontecimentos...

Prado (2012, p. 37) conta: “De acordo com a tedrica Gisela Ortriwano, em ‘A
Informagdo no radio: os grupos de poder e a determinagdo dos conteudos’, a
tecnologia se consolidou ‘em Recife, no dia 6 de abril de 1919, com um transmissor
importado da Franca, foi inaugurada a Radio Clube de Pernambuco’.”. Ferraretto
(2001) também menciona a fundagéo da Radio Clube de Pernambuco, afirmando que

7 Disponivel em: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/d/d4/Padre_Landell_de Moura.jpg.
Acesso em: 17 jun. 2020.
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esta foi a primeira a transmitir de maneira eficaz, por mais que sem frequéncia ou
continuidade. Ela foi fundada por um grupo de jovens da elite recifense, que nos anos
seguintes se dedicou a estudar experiéncias em recepcao radiotelefonica. Este clube
pioneiro de radio era liderado por Augusto Pereira e financiado por Jodo Cardoso
Aires, um industrial. Estes socios viriam a adquirir equipamentos pertinentes aos seus
interesses radiofénicos, durante a Exposicdo do Centenéario da Independéncia em
1922, outro evento importante para a radiodifuséo no Brasil. Com os aparelhos
adquiridos, a partir de 17 de outubro de 1923, a Radio Clube Pernambuco comecou a
transmitir de forma irregular.

Ferraretto (2001) explica que, devido o fim da Primeira Guerra Mundial, as
grandes industrias de eletrdnicos norte-americanas buscaram novos mercados para
investir, e assim, consequentemente aumentar o seu capital. Com isso em mente,
acabou ocorrendo, para o deleite das grandes industrias estrangeiras, a Exposi¢ao
Internacional do Rio de Janeiro, em comemoracdo ao centenario da independéncia,
no dia 7 de setembro de 1922. Costella (2002) afirma que embora o radio ja fosse
familiar, para grupos amadores de radiofonia, acabou por se tornar um fato de dominio
publico, por causa deste evento. Foi nele em que a norte-americana Westinghouse,
uma participante da exposicao pertencente ao pavilhdo dos Estados Unidos, efetua
primeira demonstracdo publica de radiodifusdo sonora no Brasil. Ferraretto (2001)
ressalta que outra empresa americana, do mesmo meio, também estava presente na
exposicao: a Western Electric, que dispds, em seu estande, na Praia Vermelha, dois
transmissores de 500 watts cada um, aparelhos que viriam a ser adquiridos pelo

governo brasileiro.

A “Westinghouse”, participante do pavilhdo dos Estados Unidos, apresentou
uma emissora, cujo transmissor de 500 watts foi instalado no alto do
Corcovado, e sob o prefixo SPC, fez emissdes de musicas e alocucgdes
captadas em 80 receptores importados para a ocasido e distribuidos em
varios locais da exposicao e da cidade, inclusive com o emprego de alto-
falantes. “Pessoas gradas” — como se costumava dizer na época -,
especialmente escolhidas na sociedade carioca, receberam alguns desses
aparelhos e, por meio deles, puderam ouvir em casa as transmissdes do
discurso do Presidente Epitacio Pessoa, irradiado em 7 de setembro de 1922,
e das 6peras encenadas durante as semanas seguintes no Teatro Municipal
do Rio de Janeiro. (COSTELLA, 2002, p. 177).

Com isso, a demonstracdo dos aparelhos eletrdnicos importados teria tido
efeito e despertado o interesse de grandes pioneiros do radio no Brasil, como Edgard

Roquette-Pinto, que estava presente na exposi¢cao. Costella (2002) afirma, contudo,
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gue a demonstracao publica do radio nao foi o suficiente para dar, de fato, o ponta pé
inicial na radiodifusdo brasileira. Assim que a exposicdo foi encerrada, o mesmo
ocorreu com as transmissoes.

No ano seguinte & Exposicdo, no dia 20 de abril de 1923, com a criacdo da
Radio Sociedade do Rio de Janeiro, fundada por Edgard Roquette-Pinto (que mais
tarde viria a ser considerado o pai do radio brasileiro) e Henry Morize, a presenca do
radio finalmente se consolidou no Brasil. Este fato ocorreu devido ao interesse de
Roquette-Pinto na difusdo cultural que a tecnologia do radio poderia vir a proporcionar,
por mais que, na época, fosse marcada pelo elitismo. Dessa maneira, ele mobilizou
um grupo de intelectuais da Academia Brasileira de Ciéncias (aqui entra seu mestre e
futuro sécio Henry Morize), fazendo-os ficar interessados na tecnologia e em seus

planos para ela, como conta Ferraretto:

O grupo liderado por Roquette-Pinto e Morize consegue, entdo, junto ao
governo o empréstimo dos transmissores da Praia Vermelha durante uma
hora por dia. Usando o tempo ocioso de um equipamento utilizado
prioritariamente para radiotelefonia, o Brasil entra, em definitivo, na era do
radio no dia 1° de maio daquele ano, quando eles comecam as suas
transmissdes. (FERRARETTO, 2001, p. 96).

Mesmo com o inicio de transmissdes regulares, é importante lembrar que, na
época, os aparelhos envolvendo tal tecnologia ainda eram caros, o que nao fazia o
radio algo popular, pelo menos nao de inicio. André Barbosa Filho (2003, p. 39) ainda
complementa: “Como qualquer meio tecnolégico em sua fase inicial, foi um “meio de
elite”. Os aparelhos receptores eram importados, o que dificultava ainda mais o seu
barateamento.” Sabendo disso, Roquette-Pinto estava determinado a tentar utilizar
deste meio em prol da popularizacdo e educacado, definindo o slogan da Radio
Sociedade do Rio de Janeiro como: “Trabalhar pela cultura dos que vivem em nossa

terra e pelo progresso do Brasil”.

Com base nestes parametros, Roquette-pinto definia o novo veiculo de
comunicacao: “O radio € o jornal de quem nao sabe ler; é o mestre de quem
ndo pode ir a escola, é o divertimento gratuito do pobre, é o animador de
novas esperancas, o consolador do enfermo, o guia dos séos, desde que o
realizem com espirito altruista e elevado.” (FERRARETTO, 2001, p. 97).

O idealismo que Roguette-Pinto via no radio era excepcional, mas nao
condizente com a realidade do veiculo naquela época. As emissoras que foram

fundadas em sequéncia a Radio Sociedade, também existiam nos parametros de
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clubes ou sociedades de radiodifusédo. Elas eram apenas um passatempo para a elite
da época, e eram, como afirma Ferraretto (2001, p. 99): “Constituidas como
agremiacdes, sdo 0s ouvintes que mantém com suas mensalidades as emissoras
operando.” As pessoas que gostavam do meio de comunicagéo, precisavam arcar
com elevadas despesas para usufruir dele, pagando taxas de valores que totalizavam

mais de 8.000 réis, conforme a Figura 2:

Figura 2 — Tabela de taxas de mensalidade da Radio Sociedade

Taxa de séclo-contribuinte 5$000
Autorizacio do Ministério da Viagio 2$000
Autorizacdo do Departamento de Correlos e Telégrafos | 13600
Total : 8$600

Fonte: Ferraretto (2001, p. 99).

Além disso, Ferraretto (2001, p. 99) complementa que “[...] ao ingressar na
Radio Sociedade, cada socio pagava mais 100$000 (cem mil-réis) de joia, a titulo de
reserva.”. E estes ndo eram os unicos gastos, os receptores da época, ainda que 0s
mais simples, por assim dizer, também tinham um preco elevado, na casa dos 50$000
(cinquenta mil-réis). Lembrando que se tratava de um momento em que as industrias
ainda caminhavam a passos lentos, e boa parte da populacéo ainda ndao havia deixado

o interior.

Neste contexto socioecondmico, conforme Hélio Negro e Edgard Leuenroth,
em 1918, o salario mensal de um trabalhador variava de 80$000 a 120$000,
com o consumo minimo de uma familia operéaria média (casal com duas
criangas) chegando a 207$650. (Ibidem).

Portanto, devido a essas questfes as emissoras de radio, que foram sendo
fundadas, acabaram todas caindo em um limbo de conteldo, visto que apenas o0s
mais afortunados possuiam o privilégio de ter um passatempo como o radio. De
acordo com Barbosa Filho (2003, p. 39-40), “era um meio que tocava oOperas,
apresentava palestras culturais dirigidas as elites e sobrevivia de mdusicas
emprestadas de colecionadores.”. Lembrando que o status Sociedade, da Radio
Sociedade, ndo era exclusivo dela, e sim bastante comum no inicio do radio no Brasil,

como podemos ver na Figura 3:
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Figura 3 — Emissoras pioneiras no Brasil e suas respectivas datas de lancamento
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Fonte: Prado (2012, p. 41).

Isso ocorria pelo fato de ndo ser possivel, segundo a legislacéao brasileira da
época, fazer publicidade no meio, o que fazia com que todas as emissoras tivessem
que ser bancadas pelos associados ou determinadas entidades... Barbosa Filho
explica:

As primeiras emissoras tinham sempre em sua denomina¢do os termos
‘clube” ou “sociedade”, ja que assim eram definidas em seu estatuto
fundador. Muitos apreciadores que apostavam na potencialidade do novo
meio se associavam e pagavam assinaturas. Essa fase ainda é amadora,
restrita do ponto de vista da abrangéncia do radio. Sem a instituicdo do campo
publicitario nesse espaco, que era proibido pela legislacao brasileira, as
radios eram mantidas por entidades privadas ou publicas. Havia, também, um
apelo aos sdcios para que ajudassem nessa tarefa. (BARBOSA FILHO, 2003,
p. 40).

Foi apenas no inicio da década de 1930, no ano de 1931, que o radio brasileiro
comecou a entrar em uma nova fase, dessa vez do jeito que Roquette-Pinto idealizara
h& quase uma década antes. Ferraretto (2001, p. 103) explica que “Até 1931, as
emissoras de radio eram enquadradas na legislacédo da telefonia e, da telegrafia sem
fio. Foi o Decreto n® 20.047, daquele ano, que definiu os parametros da radiodifuséo

[...]". Nesta ocasiao foi a primeira vez em que a palavra radiodifusdo apareceu em um

texto legal. Além disso, no ano seguinte, 0 governo regulariza as insercdes
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publicitarias nas radios em suas transmissfes. Com isso se deu o inicio da

popularizacéo do radio e de uma nova fase para este meio.

3.3 PUBLICIDADE NO RADIO

No dia 1° de marco de 1932, comecava a nova era do radio no Brasil, através
do Decreto n® 21.111, que autorizava a insercao publicitaria no meio. A partir deste
momento, o Estado comegou a possuir maior controle do que acontecia no meio,
percebendo que era algo de grande relevancia no pais. “O governo definia a
radiodifusdo como servigo de interesse nacional e de finalidade educativa” (BARBOSA
FILHO, 2003, p. 41). Estes decretos provindos do atual presidente, Getulio Vargas,
foram cruciais, para que o radio se expandisse por todo o territério nacional. A partir
daqui, o radio passou a se alastrar pelo Brasil, com o surgimento de diversas
emissoras, pois nao € mais visto como um mero meio de comunicag¢do, mas também
como um empreendimento comercial. Assim, o radio ja ndo dependia da contribuicao
de “clube” ou “sociedades” para se estabelecer. Decorrente dos decretos, houve
também a necessidade de as radios largarem o amadorismo e abracarem o

profissionalismo.

A programacéo passou a ter horério certo e, como um todo, comecgou a ser
distribuida de mono racional no tempo. A ampliacdo de emissdes requereu
investimentos e a contratagdo de “casts”, como entdo se denominavam as
equipes de artistas e produtores. Os programas passaram e ser previamente
organizados e redigidos por profissionais de outras areas: jornalistas,
dramaturgos, publicitarios, etc. A escolha musical abandonando os altos
pincaros das sinfonias e Operas, tdo caras a elite, para agradar ao maior
namero, popularizando-se. (COSTELLA, 2002, p. 181)

Através dos recursos provindos da publicidade, as emissoras passaram a
conseguir custear uma boa infraestrutura, contratar profissionais especializados em
areas determinadas e se dedicar a programas diversos em suas programacdes. Por
causa disso, logo se iniciou uma concorréncia bastante acirrada entre as emissoras,
disputando audiéncia. Com isso, o radio passou a ser um fator de extrema
importancia, no desenvolvimento nacional, visto em um panorama geral, auxiliando a
girar a roda da economia. Barbosa Filho (2003, p. 42-43) ainda ressalta que “O
impacto do radio sobre a sociedade brasileira a partir de meados da década de 1930
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foi muito mais fundo do que aquele que a televisdo viria a produzir trinta anos mais
tarde.”.

Nos anos 1950, a crescente industria radiofénica brasileira sofreu um baque,
com a chegada da televisdo ao pais, que fez com que muitos profissionais (e verbas
publicitarias), inclusive, migrassem para o meio audiovisual, abandonando o radio. De
inicio, porém, existia um numero pequeno de emissoras no pais, que, junto com o
preco caro dos poucos receptores disponiveis no mercado, fez com que o radio ainda
sobrevivesse, operando um pouco mais aos moldes da “era de ouro”. Ficaram
marcados os programas de auditério, as radionovelas e os programas humoristicos
(FERRARETTO, 2001), mas, com o passar dos anos, a televiséo foi se situando cada
vez mais como um veiculo de comunicacéo de massa popular, tirando profissionais e
formatos do radio e levando-os para a telinha. Com isso, o radio se viu obrigado, a
mais uma vez, se reinventar (COSTELLA, 2002). A televisdo passou a tomar para si

o grande publico. Sendo assim, o radio se obrigou a se especializar.

As emissoras dos maiores centros dividiram entre si 0s ouvintes, voltando-se,
umas, para os esportes, outras, para o jornalismo; esta, para muasica jovem,
aquela, para musica erudita; alguma para publico feminino, etc. Mesmo nas
cidades menores, onde s6 existiam poucas ou mesmo uma emissora, outra
forma de especializagdo ocorreu. Ndo podendo concorrer com a TV nos
assuntos gerais, a pequena emissora do interior passou, de preferéncia, a
satisfazer as necessidades de informacéo regional. (Ibidem, p. 168).

Além da especializacédo das emissoras de radio em nichos especificos, outros
fatores, dessa vez tecnologicos, também iriam ajudar a radiodifusdo a sobreviver a
televisdo e existir plenamente até os dias de hoje. Um deles, e talvez o mais
importante, foi a criacao e a popularizacdo dos transistores. O transistor foi patenteado
no ano de 1947, sendo uma invencédo de John Bardeen, Walter Brattain e William
Chockley (lbidem). A popularizacdo deste componente, que viria a se tornar
imprescindivel para qualquer radio, comecou apenas a partir do ano de 1954, devido
a evolucao que o tornou mais compacto e econémico (FERRARETTO, 2001). Assim,
o Brasil comecou a receber os primeiros aparelhos de radio transistorizados em solo
nacional. Logo, estes se popularizariam entre a populacdo, ndo somente pelo fator
econdmico, mas também pela sua praticidade e inovagao (radio de pilha). “Tornando-
se portatil, o radio ganhou em audiéncia, pois se impds em inesperado lugares.
Instalou-se, onipresente, nos automoveis. [...]. Faz companhia a muitos trabalhadores

o dia inteiro, na oficina ou na roga.” (COSTELLA, 2002, p. 186). A popularizagcéo dos
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radios com transistores — Figura 4, ocorreu principalmente ao longo da década de
1960, de acordo com Joao Mello (1998):

O rédio a transistor comegou a se tornar conhecido no Brasil no final dos anos
50, quando a industria brasileira iniciou a producdo em territério nacional.
Antes disso, somente a burguesia possuia recursos para tal. Porém, ele so
atingiu seu apogeu em meados da década de 60, devido as transmissdes dos
jogos das Copas do Mundo de Futebol, em 1962 e 1966. Vale lembrar que,
na década de 50 e meados dos anos 60, poucas familias possuiam aparelhos
de televisdo. (MELLO, 1998 apud FERRARETTO, 2001, p. 138).

Figura 4 — Diferentes modelos de transistores

q313W3e

Fonte: online?.

Além dos transistores, outra evolugao tecnolégica que mexeu com o jeito de se
pensar e fazer o radio, foi a frequéncia modulada (FM), tendo em vista que todas as
emissoras de radio até entdo operavam em AM (amplitude modulada). Esta tecnologia
ja existe desde antes da Segunda Guerra Mundial, e foi utilizada em uma estacéo
experimental de radio norte-americana no ano de 1939. Em 1942, as radios FM ja
eram compostas por 50 emissoras, que transmitiam para 500 mil aparelhos receptores
nos Estados Unidos (FERRARETTO, 2001). O grande diferencial, desde o inicio, da
FM para a AM, é a superioridade na qualidade do som, por mais que acabe perdendo
o0 raio alcangado para as transmissoes (Ibidem).

Aqui no Brasil, as radios FM demoram para se popularizar, chegando ao pais
apenas em 1970, com poucos ouvintes. ISSo ocorria, pois apenas uma empresa no

Brasil produzia os receptores capazes de captar a Frequéncia Modulada. A FM s6

8Disponivel em: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/f/f8/Transistor-photo.JPG. Acesso
em: 17 jun. 2020.
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viria a se popularizar trés anos depois, durante a ditadura militar, Ferraretto (2001)

explica:

No inicio dos anos 70, as emissdes em frequéncia modulada ainda sao
incipientes e desorganizadas. E quando o regime militar torna a expans&o
das FMs uma prioridade com a Portaria n° 333, de 27 de abril de 1973, do
Ministério das Comunicac¢des. S&o dados incentivos a industria eletro-
eletrbnica para que produzam transmissores e receptores. (lbidem, p. 157).

Com isso, a popularizagéo das radios FM se iniciou de fato no solo brasileiro.
Ferraretto (2001) aponta o ano de 1977 como o ano que, de fato, mudou a histéria da
FM no Brasil, com o lancamento da radio Cidade FM, do Rio de Janeiro. Esta radio se
diferenciou das demais que ja operavam na faixa FM, pelo fato de possuir como alvo
0 publico jovem, com uma programacao aos moldes de radios FM norte-americanas.
Nela era possivel escutar musicas da época, como de discoteca, musica brasileira,
Beatles, tudo que o jovem provavelmente desejava escutar. Além disso, seus
comunicadores brincavam com o0s ouvintes, com uma boa dose de humor
descontraido, o que era uma quebra de paradigmas, visto que as FMs eram vistas
como radios de luxo, elegantes e com postura séria (Ibidem). Logo a radio Cidade FM
virou lider de audiéncia e teve o formato utilizado em sua programacéao, copiado pelas
emissoras FM por todo o Brasil.

Com o surgimento dos transistores e da FM, o radio entdo comecou a trilhar
um caminho diferente da televisdo, que mirava no publico geral. A popularizacdo das
FMs pelo Brasil, apenas ajudou as radios na questdo de se especializar e segmentar
a sua audiéncia entre diferentes emissoras de assuntos especificos, como estilo de
musica, jornalismo e esportes, por exemplo. Este era o panorama em que o radio se
encontrava no decorrer da década de 1980, mesmo com a chegada da tecnologia de
redes via satélite e da turbuléncia econémica e principalmente politica em que o pais
se encontrava (FERRARETTO, 2001). Costella (2002), aponta que através de todos
estes caminhos, e principalmente através da especializa¢éo das radios, que o0 meio
conseguiu sobreviver a televisdo, mantendo sua verba publicitaria de 5% do volume
total. Para se ter nocdo da evolugdo do radio no Brasil, existiam 10 milhdes de
residéncias brasileiras com pelo menos um aparelho de radio no ano de 1970, ja no
ano de 1999, esse numero pula para 40 milhdes, o que representava cerca de mais

de 90% dos lares do pais na época.
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Dessa maneira, ao longo das décadas, o radio se manteve e se consolidou
como um dos maiores meios de comunicacdo do pais, sendo ainda muito utilizado,
mesmo no ano de 2020. Justamente pela facilidade, imediatismo e instantaneidade
de noticias e informacdes, baixo custo, entre outras varias vantagens que este meio
traz consigo. Barbosa Filho (2003, p. 48) ainda ressalta como € barato: “Os custos
com o radio sao relativamente baixos se comparados com outros meios de
comunicacdo. Tanto do ponto de vista de investimento quanto de manutencéo. Para

0 anunciante, o radio ainda representa 0 menor custo por ouvinte-hora.”.

3.3.1 Os tipos de publicidade no radio

As maneiras de se fazer publicidade no meio sonoro ainda eram quase que
inexploradas, quando o Decreto n® 21.111 de 1932 regularizou 0 uso da mesma nas
transmissdes de radio. Este era um novo desafio que surgia para os publicitarios da
época, que estavam familiarizados com a producdo materiais impressos, que seriam
lidos, mas nédo de fato escutados pelos ouvidos das pessoas. Vale ressaltar, todavia,

que

[...] como alternativa de sustentacéo econdmica, antes mesmo do decreto
21.111, a publicidade ja aparecia nas programacdes, ainda embrionéria, na
forma de “assinatura”, ou seja, uma simples meng¢édo ao “colaborador” na
abertura e no encerramento da programacao. (SILVA, 1999, p. 24-25).

Esta maneira com que se fazia, de certa forma, a publicidade, antes mesmo da
regularizacdo da mesma, se assemelha bastante ao recurso que existe até os dias de
hoje: a assinatura. Este recurso funciona praticamente da mesma maneira que a era
pré-regularizacdo, com certos adendos... Com ela, marcas famosas criam certa
associacao a determinado programa, sendo citadas no inicio e no fim. Neste caso, a
ressalva é que nao pode haver publicidade de concorrentes dessas marcas, nem no
inicio, fim, ou mesmo intervalo do programa.

A partir da regularizagcédo e da popularizagdo do meio, buscou-se mais
dinamismo na programacao das emissoras, além de adequar sua linguagem, para ser
aceita e entendida por todos os ouvintes. Pode-se dizer que a maior aliada da

publicidade, nesse momento, foi a criatividade. Com ela, os profissionais que
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comecaram a trabalhar a comunicacao publicitaria foram capazes de pensar em
solugdes, para adequar as mensagens aos ouvintes, efetuando uma boa venda de
ideias, através do radio durante a sua ascenséo, na chamada Era do Ouro do Radio,
gue havia se iniciado no ano de 1932 e avancou para os anos de 1940. Os radialistas
também tiveram um grande papel a desempenhar no inicio, através de improvisos em
programas com transmissdes ao vivo, anunciando patrocinadores, criando certos

moldes na publicidade sonora brasileira.

E possivel que o fato de a raiz da publicidade radiofénica néo estar locada na
tradicdo escrita, mas sim nas tradicbes orais, tenha acelerado o
desenvolvimento de uma linguagem adequada a um veiculo especialmente
sonoro. Aliado a esse fator, foram salutares as peculiaridades da cultura
latino-americana, na qual, a letra, tardiamente introduzida em nosso
continente, é incessantemente invadida pelos signos de voz e pela
eroticidade corporal, elementos analégicos amalgamados na ldgica linear da
escrita eurocéntrica que conferem maior sonoridade aos signos. (SILVA,
1999, p. 25-26).

Pelo fato de o comércio comecar a buscar o radio, para conseguir expandir 0s
seus negdcios através da publicidade, a verba publicitaria destinada ao radio passou
a ser maior do que a de painéis e cartazes, jA no ano de 1932. Por conta desse

aumento, em 1934, o governo publicou um Decreto Lei de n° 24.655, que dizia

[...] que os intervalos publicitarios ndo poderiam exceder 20% do tempo de
cada programa. Cada texto deveria ter, no méximo 60 segundos, salvo entre
7 e 16 horas, quando poderia ser estendido até 75 segundos. Também néo
poderiam ser veiculados anuincios seguidos, e era proibida a reiteracao de
palavras e conceitos. (Ibidem, p. 27).

Com o passar do tempo, os produtores de programas de radio comecaram a
explorar melhor o seu préprio meio, no que diz respeito ao anuncio de patrocinadores.
Passaram, por exemplo, a explorar recursos como utilizar a musica em segundo plano
(BG — background), enquanto a locucdo toma a atencéao do ouvinte com a mensagem
que ele trazia. Isto fazia com que pausas muito longas entre locucdo, musica e
anuncios fossem evitadas. Além disso, a experiéncia com 0s anuncios improvisados,
que por vezes possuiam pitadas de humor ou insercbes musicais, para falar de
maneira positiva de determinado produto, foram essenciais para a existéncia dos

spots e jingles, como conhecemos hoje em dia. “Rompendo com o improviso, o humor
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e 0S géneros musicais conhecidos sao explorados na elaboracéo prévia dos textos
em prosa e em versos dos anuncios cantados, mais tarde conhecidos como jingles.”
(Ibidem, p. 28).

O surgimento de um programa foi essencial para esse desenvolvimento do
radio no Brasil, tanto na questédo da linguagem utilizada, como da prépria publicidade:
o Programa Casé, lancado em 1932 pela radio Phillips do Rio de Janeiro (Ibidem).
Casé se preocupava muito com o amadurecimento do radio, com o ouvinte de seu
programa e em levar o melhor contetdo possivel ao ar. O Programa Casé viria a se
tornar sucesso de audiéncia e referéncia para diversas técnicas utilizadas no
programa (citadas no paragrafo anterior) (Ibidem). Porém a principal caracteristica que
Casé possuia e que se destacaria era sua preocupacdo com a publicidade. Silva
explica como Casé, que possuia experiéncia em vendas, cacava a publicidade para o

Seu programa:

Casé procurava 0s comerciantes em suas lojas e depois de muita
argumentacao, em alguns casos, conseguia fechar um contrato. A venda de
horarios e a criacdo de comerciais diferentes em cada programa foram
algumas das principais inova¢fes do Programa Casé no aspecto publicitéario
[...]. (Ibidem, p. 28).

Deste modo, seria no Programa Casé, que seria transmitido o primeiro jingle
do Brasil, criado em 1932 por Antdnio Gabriel Nassara, compositor, desenhista e
radialista. O cliente era uma padaria: a Padaria Braganca, e a musica era um fado
portugués®, devido as origens do cliente (FERRARETTO, 2001). Toda a cantoria do
jingle, era feita ao vivo, pelos cantores e musicos do Programa Casé presentes
(SILVA, 1999). Podemos conferir a composicdo de Nassara na Figura 5, que apés ir
ao ar, marcou para sempre a publicidade brasileira, abrindo os olhos dos primeiros
redatores de radio, que muitas vezes também eram compositores, ao anuncio cantado
e as suas possibilidades. Desta forma, a cultura do jingle se iniciaria no radio brasileiro
(Ibidem).

9 Género musical bastante conhecido em Portugal, onde geralmente apenas uma pessoa canta, ao
som de uma viola, ou guitarra elétrica ao fundo. Disponivel em:
https://www.infoescola.com/musica/fado/. Acesso em: 10 jun. 2020.
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Figura 5 — Letra do 1° jingle brasileiro

Oh, padeirq desta rua

tenha sempre na lembranga.

Nao me traga outro pio

que nao seja o pao Braganga. (Refrio)

P30 inimigo da fome, -
Fome inimiga do pado. :
Enquanto os dois nio se mafam‘
a gente fica na mio. . i
De noite, quando me deito
e faco a minha oragao,

pego com todo respeito

que nunca falte pio.

Fonte: Ferraretto (2001, p. 106).

Ja o primeiro jingle, que foi devidamente gravado, causou grande repercussao
no ano de seu lancamento, em 1935. Tratava-se de um andncio cantado escrito por
Gilberto Martins para a Colgate-Palmolive. Como era uma gravacgao, foi possivel usar
e abusar da repeticdo do mesmo, fazendo com que muitos ouvintes até mesmo
aprendessem e decorassem as letras e melodias da peca (SILVA, 1999). Com isso, a
utilizacdo de jingles se consolida de vez no meio radiofénico. Além deste formato
publicitario sonoro, além da ja citada assinatura, outros formatos também comecaram
a ser desenvolvidos e lapidados em sua maneira.

E o caso do testemunhal, que nada mais é que um comentério da propria
pessoa que esta apresentando a um programa, geralmente ao vivo, falando sobre sua
prépria experiéncia com o produto ou marca anunciada. Dessa maneira, confirmando
a eficacia do mesmo para os seus ouvintes. Este formato é tao utilizado mesmo nos
dias de hoje, assim como o jingle e a assinatura, mas ainda existe outro formato que

ainda néo foi citado aqui, que também merece a nossa aten¢ao: o spot.

O spot publicitario tem como seu precursor na radiofonia as historietas que
se criavam para divulgar as mercadorias, mas a possibilidade de gravacao
do texto locutado e a insercdo de trilhas e efeitos sonoros conferem
singularidade a este “tipo de anuncio” no qual o humor e a eroticidade tem
forte presenca. (Ibidem, p. 30).
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O spot publicitario, ao contrario do jingle, foca na narrativa, tentando conquistar
0 ouvinte pelo seu humor, ou mesmo sentimentalismo, usufruindo de recursos como
efeitos sonoros e trilhas, é praticamente um mini-curta na cabeca do ouvinte. Este
formato também se faz presente desde os primdrdios da regularizacéo da publicidade
no radio. Ja existindo na década de 1930 a produtora Cia, Royal de Radio Producdes,
que produzia e gravava este tipo de peca publicitaria (Ibidem).

Todos esses formatos de publicidade sonora, perpetuam durante décadas no
radio e nunca cairam em desuso, pois este € um meio que sempre precisou se adaptar
para se manter vivo, além de contar com a incrivel criatividade humana. Seja por
evolucdao tecnoldgica, com a invencgao dos transistores, ou do jogo de cintura que teve
de ter com a vinda da televisao, o radio prevaleceu. O radio se manteve até mesmo
com a popularizacdo da internet, na década de 1990. A chegada da web foi outro
acontecimento que dividiu aguas para o radio. Afinal, a partir da popularizacéo dela,
muitas coisas passaram a ser digitalizadas para a internet, a fim de alcancar mais
pessoas através de uma grande rede de computadores. A chegada dela fez com que
novos formatos, semelhantes aos de radios tradicionais, fossem desenvolvidos e
criados, como as webradios ou os podcasts. Antes de falarmos sobre a digitalizacao
dos meios e de tudo que conhecemos, no entanto, € necessario nos situarmc

entender o que € o ciberespaco, como surgiu e o que ele tem a oferecer.



4 CIBERESPACO

Para iniciar este capitulo, é importante definirmos como surgiu e qual a
definicdo deste termo que o intitula. A palavra “ciberespago”, apareceu pela primeira
vez em um romance de ficcdo cientifica langcado em 1984: “Neuromante”, do norte-
americano William Gibson (LEVY, 2000).

No livro, esse termo desigha o universo das redes digitais, descrito como
campo de batalha entre as multinacionais, palco de conflitos mundiais, nova
fronteira econdmica e cultural. Em Neuromante, a exploracao do ciberespaco
coloca em cena as fortalezas de informagfes secretas protegidas pelos
programas ICE, ilhas banhadas pelos oceanos de dados que se
metamorfoseiam e sdo trocados em grande velocidade ao redor do planeta.
Alguns herdis sdo capazes de entrar “fisicamente” nesse espago de dados
para la viver todos os tipos de aventuras. O ciberespaco de Gibson torna
sensivel a geografia movel da informacao, normalmente invisivel. O termo foi
imediatamente retomado pelos usuarios e criadores de redes digitais. Existe
hoje no mundo uma profusdo de correntes literarias, musicais, artisticas e
talvez até politicas que se dizem parte da “cibercultura”. (Ibidem, p. 92)

Costella (2002) define o ciberespago como um ambiente virtual, onde circulam
as informac6es transmitidas pela internet. E como se fosse o ambiente online, onde
acessamos nossas redes sociais, assistimos filmes, lemos livros, fazemos compras,
ficamos a par das Ultimas noticias e muito mais. E a internet em si, o seu proprio
ambiente e tudo que nele existe, o ciberespago. Para Lévy (2000, p. 17), “é o novo
meio de comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos computadores.”. Lévy
(2000, p. 17), ainda afirma que o termo ciberespaco, ndo faz referéncia apenas a
infraestrutura fisica da comunicagao digital, mas também a todo o “universo oceanico
de informagdes” existente nela, assim como as pessoas que “navegam e alimentam
esse universo”. Lévy (2000) continua afirmando que sua definigao inclui o conjunto de
sistemas de comunicacao eletrénicos, como o telefone e o radio, tendo em vista que
estes transmitem informagdes provindas ou destinadas a digitalizacdo. Ele ainda

reforca a importancia da questédo digital do termo:

Insisto na codificagdo digital, pois ela condiciona o carater plastico, fluido,
calculavel com preciséo e tratavel em tempo real, hipertextual, interativo e,
resumindo, virtual da informagéo que é, parece-me, a marca distintiva do
ciberespaco. Esse novo meio tem a vocacdo de colocar em sinergia e
interfacear todos os dispositivos de criacdo de informacéo, de gravacao, de
comunicacdo e de simulacdo. A perspectiva da digitalizacdo geral das
informacBes provavelmente tornard o ciberespaco o principal canal de
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comunicacdo e suporte de meméria da humanidade a partir do inicio do
proximo século. (Ibidem, p. 92-93)

E aproveitando a definicdo de ciberespaco, € importante também definir a
cibercultura. Este termo refere-se ao conjunto de técnicas, sejam elas materiais ou
intelectuais, de praticas, de valores, de atitudes e até mesmo de modos de pensar,

gue acabam se desenvolvendo continuamente com e no ciberespaco (Ibidem).

4.1 DESDE O COMECO

Para explorar o ciberespaco, antes € necessario entender de onde ele surgiu,
e com qual premissa. Os primeiros computadores “(calculadoras programaveis
capazes de armazenar os programas)”’, de acordo com Pierre Lévy (2000, p. 31),
surgiram no ano de 1945, tanto na Inglaterra quanto nos Estados Unidos. Seu uso,
durante anos, no entanto, permaneceu restrito ao setor militar. Foi somente durante
0s anos de 1960 que o uso civil destes aparelhos eletrdbnicos comecou a se

disseminar.

J& nessa época era previsivel que o desempenho do hardware aumentaria
constantemente. Mas que haveria um movimento geral de virtualizacdo da
informagcdo e da comunicacdo, afetando profundamente os dados
elementares da vida social, ninguém, com a excecdo de alguns visionarios,
poderia prever naquele momento. (Ibidem).

Neste momento, os computadores da época eram bem diferentes dos que
temos hoje em dia. Podiam ocupar uma sala inteira de tdo grandes, sendo apenas
massivas maquinas de calcular que ficavam isoladas em salas refrigeradas, com
cientistas as operando, inserindo cartuchos perfurados e recebendo das maquinas
listagens que quase ninguém era capaz de ler. Tudo isso logo iria sofrer uma grande
transformacdo com a chegada dos anos de 1970 (Ibidem). André Lemos (2013),
inclusive, aponta esta época como sendo 0 momento em que a cibercultura nasceu,
gracas ao surgimento da microinformatica. O desenvolvimento dos

microprocessadores!® e a sua comercializagdo sédo fatores que fizeram com que

10 Um microprocessador é de acordo com Lévy (2000, p. 31), uma “unidade de calculo aritmético e
I6gico localizada em um pequeno chip eletrdnico”.
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diversos processos sociais e econdmicos de grande magnitude tivessem inicio.
(LEVY, 2000).

[...] a cibercultura surge como os impactos socioculturais da microinformatica.
Mais do que uma questéo tecnoldgica, o que vai marcar a cibercultura ndo é
somente o potencial das novas tecnologias, mas uma atitude, que no meio
dos anos 1970, influenciada pela contracultura americana, acena contra o
poder tecnocratico. O lema da microinformatica sera: “computadores para o
povo” (“computer to the people”).” (LEMOS, 2013, p. 99).

Gracas a tecnologia do microprocessador, a producao industrial chegava em
uma nova fase. Era o inicio da robética, de maquinas industriais com controles digitais,
de linhas de producéo flexiveis e muito mais. Além disso, foi também o inicio da
automacao dentro de setores terciarios como bancos e seguradoras. Dai em diante,
“[...] a busca sistematica de ganhos de produtividade por meio de varias formas de
uso de aparelhos eletronicos, computadores e redes de comunicacdo de dados aos
poucos foi tomando conta do conjunto das atividades econémicas.” (LEVY, 2000, p.
31). Essa busca persiste até os dias de hoje (2020).

Na via contraria, o surgimento dos microprocessadores fez com que um
movimento social nascido na Califérnia, onde a contracultural! estava em ascenséo,
tomasse posse das possibilidades técnicas que envolviam a tecnologia, inventando
assim o computador pessoal (Ibidem). Este fato iria marcar a histéria da informatica e

da cibercultura para sempre.

Desde entdo, o computador iria escapar progressivamente dos servigcos de
processamento de dados das grandes empresas e dos programadores
profissionais para tornar-se um instrumento de criagdo (de textos, de
imagens, de mdusicas), de organizacdo (bancos de dados, planilhas), de
simulacdo (planilhas, ferramentas de apoio a decisdo, programas para
pesquisa) e de diversdo (jogos) nas maos de uma propor¢do crescente da
populacgédo dos paises desenvolvidos. (Ibidem, p. 31-32).

Enquanto isso, de acordo com Costella (2002), na mesma época, entre 0s anos
1970 e 1980, viriam a ser estabelecidas as redes que interligavam os computadores
da comunidade cientifica em geral, ndo sendo algo exclusivamente norte-americano.

Esta rede, que inicialmente possuia interesse militar (final da década de 1950), neste

11 “A esséncia da contracultura encontra-se na contrariedade de normas e padrdes estabelecidos
socialmente.”. Disponivel em: https://mundoeducacao.uol.com.br/sociologia/contracultura.htm. Acesso
em: 21 mai. 2020.
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momento, abandona esse proposito e comeca a engatinhar, para o que viria a se
tornar o ciberespaco, ou a internet, como conhecemos.

Ja nos anos 1980, a informética agora possuia novos horizontes. Seria possivel
um vislumbre do que a multimidia contemporanea se tornaria (LEVY, 2000). E do
mesmo modo, as redes precursoras a internet, também iam se ampliando, e cada vez

mais eram implementados novos servicos (COSTELLA, 2002).

A informatica perdeu, pouco a pouco, seu status de técnica e de setor
industrial particular para comecar a fundir-se com as telecomunicagdes, a
editoracdo, o cinema e a televisdo. A digitalizagdo penetrou primeiro na
producédo e gravacéo de musicas, mas 0s microprocessadores e as memaorias
digitais tendiam a tornar-se a infraestrutura de producédo de todo o dominio
da comunicacéo. Novas formas de mensagens “interativas” apareceram: este
decénio viu a invasdo dos videogames, o triunfo da informatica “amigavel”
(interfaces graficas e interagdes sensdrio-motoras) e o surgimento dos
hiperdocumentos (hipertextos, CD-ROM). (LEVY, 2000, p. 32).

A evolucéo tecnoldgica foi crucial para este ponto, com a possibilidade de, cada
vez mais, serem fabricados computadores mais baratos e menores, com mais
capacidade de processamento e memoria (lbidem). Isto foi essencial para a
popularizacdo da tecnologia, assim como ocorreu com o radio aqui no Brasil, como
abordado no capitulo anterior.

Ja no fim da década de 1980 e no inicio dos anos 1990, um novo movimento
sociocultural, originado por jovens profissionais, provenientes de grandes metrépoles
e campus americanos, estava para obter dimensdes globais. Esse novo movimento

corresponde ao inicio do ciberespaco, como o conhecemos.

Sem que nenhuma instancia dirigisse esse processo, as diferentes redes de
computadores que se formaram desde o final dos anos 70 se juntaram umas
as outras enquanto o nimero de pessoas e de computadores conectados a
inter-rede comecgou a crescer de forma exponencial. Como no caso da
invencdo do computador pessoal, uma corrente cultural espontanea e
imprevisivel impds um novo curso ao desenvolvimento tecno-econémico. As
tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infra-estrutura do ciberespaco,
novo espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de organizacdo e de
transagdo, mas também novo mercado da informagdo e do conhecimento.
(Ibidem).

Também foi nos anos de 1990, mais especificamente em 1990, como Costella
(2002, p. 232) nos conta, quando o Brasil passou a ter acesso a essa rede de
computadores, o0 ciberespaco. Isso ocorreu gracas a RNP — Rede Nacional de

Pesquisas, que “congregou as principais instituigdes do Pais.”, através da estatal
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Embratel, que operou como provedor de acesso (sendo o Unico do pais na época).
Costella (2002) também explica como o boom da internet nos anos 1990 extrapolou a

bolha das instituigdes, atingindo a bolha de pessoas “comuns”:

A ampliacdo da internet, ndo apenas para instituicées, como também para as
pessoas comuns, tomou impulso significativo com a oferta de novos servicos,
dentre os quais se destaca em 1991, como marco importante, a WWW (World
Wide Web), criada na Suica, em Genebra, em 1989, mas disponivel de forma
efetiva dois anos depois. Por meio dele, milhares de redes internas
interligaram-se, organizando-se o trafego mundial de informagdes trocadas
por meio de computadores. Assim, em 1993, a internet ja era acessada por
90.000 usuéarios, em grande parte norte-americanos. (lbidem, p. 233).

O Brasil, assim como outras partes do mundo, embarcou na onda da “WWW"12,
porém, para participar dela, era preciso ter acesso a grande rede de computadores.
Para isso ser possivel, instalaram-se em todos os paises, provedores de acesso, que,
como Costella (2002, p. 233) explica, sao “empresas que se incubem de promover a
conexao entre o computador do usuario e o mundo cibernético.” Aqui no Brasil, como
citado anteriormente, a estatal Embratel fazia essa “ponte entre os dois mundos”,
sendo provedora Unica. Essa exclusividade terminou em 1996, quando esta perdeu o
monopolio na area. No final daguele ano, as empresas de provedoras de acesso se
multiplicaram e ja somavam cerca de quinhentas unidades, que proporcionavam
atendimento para aproximadamente 300 mil internautas brasileiros. Em escala global,
Nno mesmo ano, a internet ja possuia 50 milh6es de usuarios ao redor do planeta
(COSTELLA, 2002). Costella (2001, p. 233) conta que “[...] foi um crescimento
espantoso. Para atingir a marca de cinquenta milhdes de usuarios, a eletricidade havia
demorado 46 anos e o automovel, 55 anos.”. O numero de usuarios sé iria se
multiplicar ao longo dos anos, sendo que, no primeiro semestre de 2000, ja se
calculavam cerca de 300 milhdes de internautas ao redor do globo. J4 aqui no Brasil,
em maio de 2000, uma pesquisa do IBOPE ja estimava 4,8 milhGes de assinaturas
em provedores de internet. Isso equivalia a cerca de 7 milhdes de internautas, pois

muitos assinantes possuiam linhas compartilhadas. (COSTELLA, 2002).

12 “A World Wide Web &, [...], o espago por onde informagdes — textos, imagens e outros documentos
— circulam na forma de URLs (os enderec¢os), enquanto a internet é ‘apenas’ um sistema de
computadores conectados em rede. Ela pode existir sem o WWW, mas o WWW né&o poderia existir
sem ela.”. Disponivel em: https://exame.com/tecnologia/google-celebra-os-30-anos-da-criacao-da-
world-wide-web. Acesso em: 24 mai. 2020.
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Dai em diante, o numero de usuarios apenas decolou ao longo dos anos,
chegando a marca de 3,9 bilhdes de internautas em todo o0 mundo no ano de 2018,
de acordo com um estudo da Unido Internacional de Telecomunicacdes (UIT)
(PEZZOTI, 2019). Isso € aproximadamente 51% da popula¢do mundial, na época, o
gue demonstra o quao forte o ciberespaco se tornou em poucos anos, e ainda sem
previsdo para que sua expansao caia.

Claro que houve mais avancos tecnolégicos, além do proprio computador
pessoal na década de 1980, o que ajudou a multiplicar o niumero de usuarios da rede,
como o surgimento e a popularizacdo dos smartphones, servindo também como uma
porta de acesso ao ciberespaco. Este €, inclusive, um dos principais meios para se
conectar aqui no Brasil. De acordo com uma pesquisa TIC Domicilios, divulgada em
2019, o numero de brasileiros que usufruiram da internet regularmente, no ano de
2018, era de 126,9 milhdes, cerca de 70% da populacdo do pais, sendo que 97%
dessas pessoas utilizaram o seu smartphone para acessar a internet. Se levarmos em
conta quem utilizou somente o celular para se conectar, a porcentagem cai para 56%,
0 que ainda é um numero bastante expressivo: mais de 70 milh6es de brasileiros
(LAVADO, 2019).

4.1.1 A origem dos smartphones e a sua importancia

Uma das tecnologias mais utilizadas para explorar o ciberespaco, o
smartphone, merece um espaco nesta pesquisa, justamente devido a preferéncia
global em utiliza-la na hora de ficar online. De acordo com o relatério mais recente do
Digital 2019 Q4 Global Digital Statshot, o trafego de internet por meio de smartphones
ja ultrapassa 50% de todo o trafego registrado em 2019, ultrapassando até mesmo
laptops e computadores, que representam 44,53% do trafego de dados (KEMP, 2019).
E possivel ter uma nocdo melhor da distribuicdo do trafego virtual de dados por

dispositivos, através da Figura 6.
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Figura 6 — Distribuicédo de trafego da internet por dispositivos
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Com esta importancia, é evidente a importancia de revisitarmos a historia desta
tecnologia. O smartphone surgiu com a convergéncia de duas tecnologias que existem
desde a época dos computadores pessoais, entre 0os anos de 1980 e 1990. S&o elas:
o telefone celular e os PDA’s (Personal Digital Assistants) - conhecidos popularmente
no Brasil como “PalmTops” (QUEIROZ, 2018). Os telefones celulares foram criados
na premissa de trazer mobilidade a comunicagao pessoal. Ja os “PalmTops”, serviam
como assistentes de armazenamento de informacdes, podendo ter uso corporativo ou
pessoal. Sua premissa era agilizar as tarefas do dia-a-dia. Entdo, da mescla destas
duas tecnologias, surgiu o primeiro smartphone, criado pela IBM4: 0 Simon Personal

Communicator (Ibidem) — Figura 7.

13 Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2019-q4-global-digital-statshot. Acesso em: 29
jun. 2020.

14 “A International Business Machines Corporation (IBM) é uma empresa dos Estados Unidos voltada
para a area de informética. A empresa é uma das poucas na area de tecnologia da informacéao (TI) com
uma histéria continua que remonta ao século XIX.”. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/IBM.
Acesso em 26. mai. 2020.
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Figura 7 — Primeiro smartphone

Fonte: onlines.

Na década de 1980, o computador pessoal foi o avanco tecnoldégico que
mudou nossas vidas. Permitiu-nos coletar, armazenar e analisar grandes
guantidades de dados com facilidade. Na década de 1990, a Internet nos deu
0 mecanismo pelo qual poderiamos compartilhar grandes quantidades de
informag&@o com as outras pessoas. No inicio do século XXI, o Smartphone
satisfez 0 nosso desejo por conectividade instantanea. [...] Um smartphone
tem muito mais fungbes e usos do que o celular tradicional. O smartphone
permite aos seus proprietarios trocar e-mails, acessar a Internet, reproduzir
musica e jogos, e executar muitas outras funcgdes. [...] A exploséo da industria
dos smartphones criou um campo completamente novo para o comércio. O
crescimento do comercio interno nos dispositivos moveis é inegavel e é
imperativo que essa industria seja compreendida pelas for¢as produtivas para
um melhor relacionamento com os seus clientes. (MAXWELL, 2012 apud
QUEIROZ, 2018, p. 50-51).

Apoés o lancamento do IBM Simon, nos proximos anos acompanhariamos a
crescente evolucdo destes aparelhos. Seguindo as inovacdes tecnoldgicas da época,
foram surgindo smartphones, com acesso com browsers de acesso a internet (1999),
com camera integrada (2000), GPS, leitores de arquivos .MP3, telas touch screen,
telas coloridas, maior capacidade de armazenamento, tecnologias melhores de
acesso a internet movel e assim por diante... Por ndo haver um padrdo operacional e
também de implementacdo de novas funcionalidades, os smartphones eram vistos
apenas como telefones “celulares com acessorios” (QUEIROZ, 2018, p. 51). Sem

possuir direcionamento claro, as empresas de tecnologia do ramo, como a Blackberry,

15 Disponivel em: https://www.bbc.com/news/technology-28802053. Acesso em: 29 jun. 2020.
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Ericsson e Nokia, produziam apenas aparelhos que eram diferentes uns dos outros.
Isso viria mudar com a chegada do iPhone desenvolvido pela Apple em parceria com
a empresa de telecomunicacéo AT&T, em 2007 (QUEIROZ, 2018).

[...] em 09 de janeiro de 2007, a Apple anunciou o lancamento de seu primeiro
smartphone, o iPhone. Seria apenas mais um evento empresarial
relativamente comum em empresas de tecnologia, se o aparelho apresentado
ndo trouxesse uma mudanca dramatica ao mercado da telefonia movel e da
tecnologia em geral, sendo ao mesmo tempo responsavel pela popularizagao
do uso dos smartphones e pela ecloséo de todo um novo modelo de negdcios
[...]- (Ibidem, p. 52).

Os smartphones possuem a caracteristica plena de incorporar diversas
tecnologias no mesmo aparelho, como: “telefonia movel, tecnologias de transmisséo
de dados moveis (wi-fi, Bluetooth, tecnologias 3G, 3GS e 4G), fotografia, filmagem,
armazenamento de dados em cartdes de memoaria [...]” (Ibidem, p. 52), dentre outras...
Porém, o verdadeiro diferencial do iPhone, ndo foi a questdo tecnoldgica, visto que
praticamente todas as tecnologias incorporadas jA eram tendéncia na época, no
mundo dos smartphones, e sim a integracdo de todas as fun¢cbes através de um

sistema operacional que era - e ainda é — muito intuitivo e de facil uso: 0 iOS (lbidem).

A combinacao entre um sistema de interacdo do usuario com o aparelho via
tela touch screen funcional e um sistema operacional revolucionério, tornou o
iPhone o modelo a ser seguido pelos demais fabricantes de smartphones.
Mais do que isso: a partir de 2008, o iOs inaugurou todo um novo modelo de
negécios baseado em aplicativos “baixaveis”, por intermédio do langcamento
de uma loja aberta de aplicativos, a App Store [...]. (Ibidem, p. 53).

O grande diferencial, que fez com que o smartphone comecasse a ficar mais
“amigavel”’ ao publico, foi mais ou menos com o ocorrido com o computador nos anos
de 1980-1990, através de uma interface de usuario mais intuitiva e simples. Isso
mudou para sempre o0 mercado, até mesmo criando novos horizontes, com a
implementacéo de lojas de aplicativos (como App Store e Google Play). Vale ressaltar
que, logo apds o anuncio do iPhone, o Google veio a publico informar que estava
desenvolvendo um sistema operacional para dispositivos moveis, o Android. Este viria
a ser lancado um ano depois em outubro de 2008, implementado no aparelho HTC
Dream (Ibidem). Dai em diante, o mercado dos smartphones nunca mais foi 0 mesmo,
com o0s avancos tecnolégicos cada vez mais inovadores e barateamento de

tecnologias, a popularizagao destes aparelhos ocorreu de forma natural, assim como
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o radio. Aqui no Brasil, a popularizacao foi tanta, que, no ano de 2014, estes aparelhos
que cabem na palma da mao, acabaram superando os computadores no quesito
internet, sendo mais utilizados para se conectar ao ciberespago. Podemos ver a
ascensao do uso do smartphone aqui no Brasil através da Figura 8, que também
mostra que grande parte dos usuarios se conectam tanto pelos seus smartphones,

quanto por seus computadores...

Figura 8 — Gréafico mostrando preferéncia de aparelhos ao acessar a Internet
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Fonte: onlinels.

4.2 A EVOLUCAO DO CIBERESPACO — DA WEB!” 1.0 A 2.0

Ja definimos aqui o que é o ciberespaco, porém € importante entendermos as
fases por quais ele passou e as caracteristicas de cada. Para assim podermos situar
onde nos encontramos agora, no ano de 2020. Afinal, com todos os avang¢os que
ocorreram nas tecnologias responsaveis pelo acesso e uso do ciberespaco, é claro
gue ele préprio também evoluiria.

Comecando com a Web 1.0, que, de acordo com Alves Junior (2005 apud

PATRIOTA; PIMENTA, 2008), € quando a internet em si passou a ser funcional. Nessa

16 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2019/08/28/uso-da-internet-no-
brasil-cresce-e-70percent-da-populacao-esta-conectada.ghtm. Acesso em: 29 jun. 2020.

17 “Rede mundial de computadores; designacdo através da qual a Internet se tornou mundialmente
conhecida a partir de 1991.” Disponivel em: https://www.dicio.com.br/web/. Acesso em: 27 mai. 2020.
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fase, sites eram criados apenas com o intuito de publicar conteudo, apenas
digitalizando o que ja ocorria no mundo analogico. Era como a replicacdo do mundo
Impresso, no ciberespaco, e este foi o grande erro dos primeiros desenvolvedores de
sites. Nao perceber o potencial que a internet possuia, podendo servir como um meio
para programas de prestacao de servicos, que rodariam nela mesma. Isto €, entender
a internet como uma plataforma, onde é possivel fazer muito mais do que apenas
publicacdo de conteudo, tal qual eram feitos em livros e revistas fisicas. E € dessa
maneira que a visdo do ciberespaco se daria ao chegar na Web 2.0, seria a sua
esséncia, inclusive (Ibidem). Entdo com a maturacéo da internet, em alguns anos, ela
enfim evoluiria para a sua 22 geracao.

Na primeira geracdo da Web (1.0), um site era trabalhado de maneira unitaria
e isolada, sem conversacao dentro do préprio ciberespagco com outros sites/conteddos
presentes no meio. A Web 2.0 surge e faz exatamente o contrario. Isso foi possivel
por conta de uma estrutura que integrava conteudos e funcionalidades (PRIMO,
2007). Com a WEB 2.0, ocorre a potencializa¢cdo da maneira como certas coisas eram
feitas no ciberespaco: as publicagcbes, compartihamentos, e organizacdo de
informacdes. Além disso, também se amplia 0 espaco para interatividade entre 0s

participantes dos processos virtuais (Ibidem).

Segundo Tim O'Reilly (apud MEDEIROS, 2006), o termo Web 2.0 surgiu
guando houve o estouro da bolha das empresas pontocom no ano de 2001,
0 gue viria a mudar o conceito da Web. Para muitos, nessa época, a Web
tinha recebido uma publicidade exagerada, porém, como bem lembra O Reilly
(apud MEDEIROS, 2006), bolhas e consequentes reorganizagfes parecem
ser um trago comum a todas as revolugdes tecnolédgicas. O autor argumenta
que tais crises assinalam, tipicamente, 0 momento em que uma tecnologia
ascendente estd pronta para assumir seu lugar no centro da acdo.
(PATRIOTA; PIMENTA, 2008, p. 2)

Todos sites e empresas que sobreviveram a essa crise econémica no setor
digital tinham um diferencial: algo em comum em seus negdcios. Define-se que o
nascimento da Web 2.0 aconteceu no momento em que a bolha estourou
(CERDEIRA, 2006 apud PATRIOTA; PIMENTA, 2008). Com isso, conferéncias foram
criadas para debater a 22 geracdo da Web e os modelos de negdcios que poderiam
ser viaveis. Houve até uma versao brasileira da conferéncia, para debater as
perspectivas da Web 2.0 aqui no Brasil (PATRIOTA; PIMENTA, 2008).

Para Alex Primo (2007, p. 1) a “Web 2.0 refere-se [...], a um determinado

periodo tecnoldégico, a um conjunto de novas estratégias mercadologicas e a
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processos de comunicacdo mediados pelo computador’. Sua chegada trouxe
importantes repercussdes sociais, que fortalecem os processos de trabalho coletivo,
da producdo, circulacdo e até troca afetiva de informacdes. As novas formas de
interacdo, provindas da nova geracdo da Web, acabam marcando mais do que o0s
préprios conteudos produzidos nela (Ibidem). Foi com as possibilidades da segunda
geracdo da Web, que este meio se tornou, acima de tudo, tdo social. Para Raquel
Recuero (2012, p.12) o computador “mais do que uma ferramenta de pesquisa, de
processamento de dados e de trabalho, é hoje uma ferramenta social, caracterizada,
principalmente pelos usos conversacionais.”. Alves Junior (2007 apud PATRIOTA;
PIMENTA, 2008) aponta que o foco da Web 2.0 é no usuario, ndo para que trabalhe
em determinada empresa do meio digital, mas fazendo com que ele participe
ativamente dos servigos no ciberespaco. Assim € possivel melhorar o produto cujo
usuario utiliza e melhorar a experiéncia do préprio usuario com determinado

produto/servico. Segundo O’Reilly

[...] n8o h4d como demarcar precisamente as fronteiras da Web 2.0. Trata-se
de um nucleo ao redor do qual gravitam principios e préaticas que aproximam
diversos sites que os seguem. Um desses principios fundamentais é trabalhar
a Web como uma plataforma, isto &, viabilizando fun¢8es online que antes s6
poderiam ser conduzidas por programas instalados em um computador.
Porém, mais do que o aperfeicoamento da “usabilidade”, o autor enfatiza o
desenvolvimento do que chama de “arquitetura de participagao”: o sistema
informatico incorpora recursos de interconexdo e compartilhamento. Por
exemplo, nas redes peer-to-peer (P2P), voltadas para a troca de arquivos
digitais, cada computador conectado a rede torna-se tanto “cliente” (que pode
fazer download de arquivos disponiveis na rede) quanto um “servidor” (oferta
seus proprios arquivos para que outros possam “baixa-lo”). Dessa forma,
guanto mais pessoas na rede, mais arquivos se tornam disponiveis. Isso
demonstra, segundo O’Reilly, um principio chave da Web 2.0: os servigos
tornam-se melhores quanto mais pessoas o usarem. (O’Reilly, 2005 apud
PRIMO, 2007, p. 2).

Entdo, a peca central da web passa a ser a participacdo, e ndo apenas a
publicacdo, como era na Web 1.0 (Ibidem). Acontece uma progressdo geoméetrica no
namero de blogs, aparecem sistemas para outros usuarios comentar, assinar. Nao
sdo mais homepages estéticas e sem graca. Ao invés de criarem albuns virtuais,
utiliza-se o Flickrl8: uma plataforma onde os internautas, ndo apenas publicam e

organizam suas imagens, como também podem fazer buscas de fotos em todo o site.

18 Disponivel em: https://www.flickr.com/. Acesso em: 29. Jun. 2020.
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Enciclopédias colaborativas (Wikipedial®) e sites de webjornalismo participativo
(Wikinews?%) comegam a ganhar mais notoriedade que os diretérios, enciclopédias e
jornais online que antes englobavam boa parte da primeira geracao da Web. Primo
(2007, p .2) ressalta a questdo da interatividade na Web 2.0: “Através dos blogs,
pequenas redes de amigos ou de grupos de interessados em nichos muito especificos
podem interagir. J& a interconexao entre esses grupos pode gerar significativos efeitos
em rede.”

Com todas essas caracteristicas e premissas que vieram do nascimento da
Web 2.0, pode-se afirmar que o ciberespaco que vivemos hoje séo frutos plantados
no inicio dos anos 2000. Através da interacdo proposta pela nova geracao da web,
dos avancos tecnolégicos e a popularizacdo destes, surgem as redes sociais, as
plataformas de streaming, e muito mais.

A Web 2.0 também fez com que a midia aprendesse a trabalhar melhor no
ambito digital, tendo que criar um formato eficaz para a circulacdo de informacdes no
ciberespaco, o RSS. No inicio, a internet possuia um sistema de tecnologia pull,
bastante celebrado, que consistia em a audiéncia puxar o contetdo para si. Modo
completamente contrario ao qual a midia estava acostumado, com o sistema push,
onde a midia de massa empurrava o contetdo para a audiéncia (PRIESTMAN, 2002
apud PRIMO, 2007). De acordo com Alex Primo (2007), o RSS (Real Simple
Syndication) consiste em um sistema de assinaturas, onde o proprio usuério escolhe
quais informacdes deseja receber, por meio de um software agregador. Com isso,
dispensa a visita do internauta as paginas que acompanha regularmente, como blogs,
portais, e até mesmo de podcasts, pois o seu agregador ira efetuar o download dos
contetidos publicados recentemente de maneira automatica. Dessa forma fica mais
habil e pratica a atualizacdo do usuério sobre determinadas informacdes que lhe
interessem na web. O conteudo baixado fica disponivel para ser acessado quando for
mais oportuno para o usuario. Ou seja, 0 RSS surge assim, como um hibrido entre o
sistema pull, fornecido pela primeira geracéo da web, e o sistema push, ja familiar nos

grandes meios de comunicagdo em massa (Ibidem).

19 Disponivel em: https://www.wikipedia.org/. Acesso em: 29 jun. 2020.
20 Disponivel em: https://www.wikinews.org/. Acesso em: 29 jun. 2020.
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Além do RSS, o inicio das redes sociais online surge através da Web 2.0. O
fator da interatividade fez toda a diferenca para que as redes sociais fossem criadas
e se tornassem o que séo hoje (2020). Patriota e Pimenta (2008, p. 3) definem que:

[...] os principais componentes da Web 2.0 sdo as colaboracdes dos usuarios,
atrelados com a possibilidade de interatividade e acessibilidade. Estes sao

permitidos por novas tecnologias, tecnologias estas que, para alguns, se
caracterizam como uma evolucao das tecnologias preexistentes.

Estes sdo os pilares mais basicos de qualquer rede social: colaboragao
comunitéria, interatividade e acessibilidade. Para Raquel Recuero (2009), as
conexdes presentes em uma rede social sdo constituidas por lacos sociais, que se
formam por meio da interacéo social entre os internautas. Na Web 2.0 se constituiram
verdadeiras comunidades no ciberespaco, onde os membros possuiam interesses em
comum e trocavam experiéncias, informagdes no meio digital (PATRIOTA; PIMENTA,
2008). Pierre Lévy ja mencionava, ainda nos anos 2000, essa importante capacidade

de interacao e sociabilidade que se difundiriam na cibercultura da Web 2.0:
A cibercultura é a expressao da aspiracdo de construcdo de um lago social.
Que ndo seria fundado nem sobre links territoriais, nem sobre relagBes
institucionais, nem sobre as relacfes de poder, mas sobre a reunido em torno
de centros de interesses em comuns, sobre o jogo, sobre o compartilhamento
do saber, sobre a aprendizagem cooperativa, sobre processos abertos de
colaboracdo. O apetite para as comunidades virtuais encontra um ideal de
relacdo humana desterritorializada transversal e livre. As comunidades

virtuais sao os motores, os atores, a vida diversa e surpreendente do
universal por contato. (LEVY, 2000, p. 130).

Ao se tratar do ciberespaco, Recuero (2009), diz que as redes sociais sao
dindmicas e que estdo constantemente se transformando. Essas transformacgdes que
ocorrem se devem fortemente as interacdes que nelas sao feitas. Os sites de redes
sociais, como conhecemos, sd0 apenas espacos criados para expressar as nossas
redes sociais (do mundo real) na Internet. Estes sites séo definidos por Boyd e Ellison
(2007 apud RECUERO, 2009, p. 102) como “sistemas que permitem i) a construgao
de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interacdo através de
comentarios; e iii) a exposicao publica da rede social de cada ator”.

Os sites dessas redes fazem parte de um grupo dos sistemas digitais, com
interesse em expor e publicar as redes sociais dos usuarios da Web. Esse é o foco
central desses sites, a exposicéo publica das redes as quais o internauta faz parte, é

assim que funciona no Facebook, Linkedin e assim por diante (RECUERO, 2009).
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Além de fazer com que o internauta pudesse expor suas redes sociais online,
a Web 2.0, também fez com que muita informacdo acabasse sendo difundida. De
maneira ndo soé rapida como também, interativa. Seria como se essas informagdes
brotassem do choque das redes ficando online, criando novos canais, novas
conexdes, e uma quantidade enorme de informacgdes circulando entre 0s grupos
sociais ja estabelecidos virtualmente (Ibidem). Além da quantidade expressiva de
informagdes complexas em circulagdo, surgem ferramentas destinadas para
publicacbes pessoais. Estas ferramentas, como YouTube, weblogs, fotologs,
aumentaram ainda mais a caracteristica que as redes sociais possuem de difusédo
(ADAR & ADAMIC, 2005 apud RECUERO, 2009).

Para Raquel Recuero (2012) os sites das redes sociais tem o grande diferencial
na conversacao mediada pelo computador (CMC). Pela possibilidade dos internautas
de estabelecer lacos sociais (ou conexdes). Dessa maneira, € possivel que os sites
de redes sociais possam manter suas redes artificialmente, pois expressam uma
representacao da rede social (real) do internauta, podendo ser alterada. As conexdes
estabelecidas online ndo se desgastam com o tempo ou com a falta de interagdes.
Dessa forma € possivel nutrir uma rede social de contatos sem muito esfor¢o, pois
essas conexdes sdo permanentemente abertas, ndo apenas conectando 0S USUArios
da rede, mas também servindo de ferramenta de comunicacdo. Através das redes &
possivel receber e enviar mensagens, sem a necessidade de estar online pois elas
serao recebidas por vocé assim que se conectar a rede. Essas caracteristicas marcam
grandes mudancas nas redes sociais online da Web 2.0 nos dltimos anos. Um jeito
simples, mais rapido e barato, para se difundir informac¢des, trocar conhecimentos e
conversar com as pessoas. Principalmente com aquelas que se encontram
geograficamente distantes (Ibidem). Este é o ponto-chave da interatividade que a Web
2.0 tem a oferecer: uma interatividade quase que instantanea.

A conversacdo em rede, de acordo com Recuero (2012), € um fenémeno
contemporaneo que ocorre justamente por causa das pessoas que se apropriaram
dos sites das redes sociais. Essa conversacao € a grande responsavel pela grande
troca de informacdes, ideais, memes. Através dela foi possivel também fazer
mediacdes digitais para que as pessoas se organizassem, por exemplo: protestos com
temas complexos e amplos; debates de assuntos considerados importantes para uma
determinada sociedade (Ibidem). Enfim, as redes sociais que conhecemos atualmente

s6 sao do jeito que sdo gracas as conexfes humanas que, ao longo dos anos, foram
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se formando no ciberespaco, a partir do inicio da Web 2.0. Sua evolucéo continua, o
ciberespaco esta em plena expanséo. Pierre Lévy ousa e faz uma previsédo para os
anos 2000:

O ciberespaco, interconexao dos computadores do planeta, tende a tornar-se
a principal infra-estrutura de producdo, transacdo e gerenciamento
econdmicos. Serd em breve o principal equipamento coletivo internacional da
memoaria, pensamento e comunicagdo. Em resumo, em algumas dezenas de
anos, o ciberespaco, suas comunidades virtuais, suas reservas de imagens,
suas simulag@es interativas, sua irresistivel proliferacédo de textos e de signos,
sera o mediador essencial da inteligéncia coletiva da humanidade. (LEVY,
2000, p. 167).

4.2.1 O futuro? Previsdes paraa Web 3.0

Mesmo se tratando de algo tdo intangivel e mutavel, jA existem discussdes
sobre como sera a terceira geracao da web. De acordo com Eric Schmidt (2008 apud
PATRIOTA; PIMENTA, 2008) a grande aposta € que a nova geracdo da web seja
constituida de diferentes aplicacdes, capaz de se agregar aos pedacos, em diferentes
midias, numa relacdo de sinergia. Isso seria possivel através do uso de aplicativos
gue, com suas bases de dados totalmente nas nuvens da internet, podera rodar a
partir de qualquer equipamento que seja capaz de acessar a web. Computadores,
smartphones, smart tvs, consoles de video games, etc. A Web 3.0 se concentrara
mais na estrutura que é oferecida ao internauta e ndo no usuario em si, como € na
Web 2.0. Atualmente a estrutura da web é configurada basicamente em: “comentarios,
féruns, listas de discussbes, blogs e fotologs, comunidades, grupos e sites
participativos, onde os consumidores utilizam todas as ferramentas disponiveis [...]”
(WEB 2.0, 2007 apud PATRIOTA; PIMENTA, 2008). E utilizada praticamente para
divulgacdo de experiéncias pessoais, discussdes, opinides sobre os mais variados
assuntos. Como por exemplo: servicos, empresas, noticias ou produtos.

O que pode ocorrer na terceira geracdo da web é a interligacédo de todos os
dados que estdo disponiveis online, fazendo que o usuario ndo receba mais os links
para explorar um por um, e sim, receber um conceito-chave. Com isso, seria possivel
receber um painel com as informacdes sobre exatamente o que o usuario busca, sem
precisar ficar buscando por conta propria entre varios links. Isso aconteceria através

de ferramentas, passiveis de uma inteligéncia artificial, capazes de ler os dados dos
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sites e entender o contetdo, conseguindo separar as partes essenciais, que dizem
respeito ao interesse do usuario (PATRIOTA, PIMENTA, 2008).

A Web 2.0 possui distincdo de sites através de tags??, porém nao sao feitas de
maneira uniforme e sdo completamente controladas por pessoas. Sendo assim, sao
passiveis de falha na hora de indexar arquivos, blogs ou até mesmo videos
publicados. Além disso, € um sistema completamente desconectado de outras fontes
de informacao, possuindo apenas um sistema de palavras-chave, feito manualmente.
No sistema de indexagcdo com tags comuns é possivel usar termos comuns que 0s
buscadores (como o Google por exemplo) oferecem as terminologias exatas, ou
grafias similares para um mesmo termo pesquisado. (Ibidem). “As tags da Web 2.0
séo indexadores Uteis e funcionam como mapas de estrada funcionavam antigamente:
se consulta a ferramenta e se analisa sozinho o caminho, juntando pecas e
informacgdes.” (Ibidem, p. 9).

Ja a Web 3.0 possuiria outras tags: as smart tags. Estas, por usa vez, seriam
capazes de entender (literalmente) o sentido do termo empregado, e como ele é
relacionavel com outros termos. Patriota e Pimenta (2008, p. 10) exemplificam “Se
procurarmos uma receita com a palavra aipim, a tag que o termo aipim tem um
correlato regional chamado macaxeira e pode sugerir uma série de receitas
nordestinas.”. Ao invés de funcionarem como mapas, as smart tags funcionariam mais
como um GPS: seriam capazes de mostrar as ruas, 0s caminhos possiveis, e ainda
rotas alternativas para se chegar no mesmo lugar desejado. Dessa forma, o usuario
tera uma experiéncia mais completa dentro do ciberespaco. Ele conseguira explora-
lo criando conexdes semanticas, ou até mesmo explorar as conexdes de sentido que
foram feitas pela prépria inteligéncia artificial e pelo conhecimento dos aparelhos
(Ibidem).

Com isso, destacamos que a Web 3.0 sera uma fase de conexdes dos dados
existentes no ciberespaco alinhadas com a capacidade de serem utilizadas em
multiplataforma, de indexacdo automatica e inteligente. Os assuntos disponiveis na
rede serdo capazes de interliga-se. Os programas seréo capazes de conectar a base
de dados de diversos sites, exercendo uma comunicagao entre eles. Serdo capazes

de adquirir inteligéncia e conhecimento préprio para aprimorar ainda mais a si mesmo

21 Seriam como etiquetas, dos proprios links da internet, uma categorizacao dos sites. Como identifica-
los em meio a tanta informacé&o dispersa no ciberespaco.
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e aos outros, se alimentando de informacdes e tendéncias provindas das conexdes.

E com isso, acima de tudo, elevar a experiéncia do usuario para outro nivel (Ibidem).

4.3 MARKETING DIGITAL E A PUBLICIDADE NO CIBERESPACO

Com o surgimento do ciberespaco, surge também um novo sistema de
mercado, criando fortunas em curtissimo tempo. Duas, das trés empresas mais
valiosas do mundo em 2019, surgiram de ideias criadas exclusivamente para o
ciberespaco (com o tempo expandiram suas areas de atuacdo): Amazon, com valor
de US$ 125,263 bilhdes; e Google, que é valorizado em US$ 167,713 bilhdes
(PEZZOTTI, 2019). Essas empresas utilizaram muitas possibilidades que o
ciberespaco oferece. Afinal, ele € um meio em que todo o processo de venda pode
ser efetuado do inicio ao fim. E possivel anunciar um produto, vendé-lo, interagir com
o consumidor, sanar duvidas e fidelizar a compra. Dessa maneira, garante-se o
retorno do consumidor e aprende-se mais sobre ele, além de ndo possuir restricbes
geograficas (CASTRO, 2000). Qualquer pessoa com acesso a rede possui 0S mesmos
direitos, 0 mesmo acesso as ferramentas e a todas as possibilidades, esteja onde
estiver.

Com o ciberespaco, novas maneiras de marketing foram pensadas, afinal a
interatividade e o fluxo de consumidores no meio sao enormes e em constante
crescimento. A Amazon, citada no paragrafo anterior, entendeu bem como trabalhar
no ambiente virtual desde o inicio, através de diversas estratégias, mas a principal
dela foi: ouvir o consumidor (Ibidem). Hoje uma das maiores do mundo, a Amazon
veio ao mundo com a premissa de ser uma espécie de livraria virtual, trabalhando com
a venda de livros na internet. O site foi a ar no ano de 1995, e apenas trés meses
depois de seu lancamento, ja atingia a marca de venda de cem livros por dia. Dai em
diante, os negdcios apenas decolaram (FAUST, 2011). Ainda no ano de 2000, Alvaro

de Castro ja explicava o sucesso que percorria ao redor da Amazon e de seu site:

Quando vocé se cadastra no site, este passa a reconhecer o seu browser e
Ihe da as boas-vindas com 0 seu nome nas proximas vezes em gue o visitar:
“Bom dia, Sr. Fulano, esta é a 3% vez que nos visita.” Além disso, o site analisa
todo e qualquer movimento que vocé fizer nele, como quais os livros que vocé
pesquisou, quais as paginas que vocé acessou, qual o tempo médio das suas
visitas, etc. E o equivalente a ter uma pessoa seguindo vocé em uma livraria
normal e anotando cada um dos livros que vocé pega das estantes para
referéncia futura. Obviamente isto ndo seria possivel, ninguém gostaria de ter
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uma pessoa observando tudo por cima do seu ombro. Porém a maneira
transparente como a Amazon torna o processo, em pouco ou hada incomoda
das pessoas, e isto se elas até ficarem sabendo que estao sendo observadas.
E o que o site faz com a informag&o? A analisa para nas suas proximas visitas
sugerir livros baseados nas op¢des que vocé antes escolhera, aumentando,
assim, a chance de vocé acabar comprando algo. (CASTRO, 2000, p. 7-8).

Além disso, o site da Amazon ja utilizava a interatividade que o ciberespaco
proporcionava. Era possivel que o0s proprios consumidores escrevessem suas
resenhas das obras adquiridas pelo site, ficando disponiveis para todos que
visitassem a obra resenhada. Dessa maneira também influencia outros consumidores
na hora de efetuar a compra (CASTRO, 2000). A Amazon foi sem duvidas uma das
primeiras empresas que soube montar um modelo de negdcios de sucesso no meio
digital, desenvolvendo e utilizando ao maximo as possibilidades do ciberespaco.

E entdo, com o potencial da web comprovado, como que a publicidade se
adaptou a ela?

A maneira de se fazer publicidade e propaganda tiveram que ser recriados com
0 surgimento do ciberespaco. Questdo comum de acontecer quando um novo meio
de comunicacdo de massa surge. Da mesma forma que o radio ocasionou a criacao
de formatos inéditos como o jingle, a web também viria a ter formatos exclusivos para
ela. Todavia, a publicidade online se inicia através da virtualizacdo de um formato
offline ja existente: o banner. Isto foi natural de acontecer, tendo em vista que
praticamente todo o conteddo da primeira geracdo da internet era apenas a
digitalizacdo de conteudo analdgico. Os banners virtuais sdo utilizados desde os
primérdios da internet (ALVES; ROCHA, 2010) para guiar a pessoa a um site de
determinada empresa ou servico (CASTRO, 2000). Parecem como andncios de
jornais, por terem padrdes de tamanho ja estabelecidos que pouco mudaram. Porém,
tem o diferencial da interacdo: sdo clicaveis e direcionam o usuario para o destino
programado. Geralmente sdo constituidos de uma arte, com uma chamada que tenta
despertar a curiosidade, o interesse do internauta. O banner pode ser estatico,
animado, ou em formato de GIF?? (Ibidem). Os registros apontam que a primeira vez

gue um banner foi utilizado na web foi no ano de 1994, com um anuncio da empresa

22 “Formato de imagem de mapa de bits muito usado na world wide web, quer para imagens fixas, quer
para animagfes.” Disponivel em: <https://www.dicionarioinformal.com.br/gif/>. Acesso em 5 jun. 2020.
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norte-americana AT&T. O banner ficava disponivel no site HotWired?3, e quando
lancado fez bastante sucesso, fazendo com que 44% dos internautas que se
deparavam com ele, clicassem (BERNARDO, 2013). O banner era simples, trazia
apenas uma pergunta: “Vocé ja clicou com seu mouse BEM AQUI?” (tradugao livre)
com uma seta indicando a resposta a resposta: “VOCE VAI” (traducdo livre), como
mostra a Figura 9. Ao clicar no banner, o internauta, obviamente, era direcionado ao
site da AT&T, a uma pagina que possuia um contetdo que dialogava com o do banner
(KANARICK; TIMMONS, 2014).

Figura 9 — Primeiro banner da Internet

Have you ever clicked — |l

your mouse right HERE? — Will

Fonte: online?4,

Por mais que o banner tenha sido a primeira forma de publicidade online com
a evolugédo da tecnologia, outras maneiras de promover virtualmente produtos e
servigos acabaram surgindo, além de, é claro, a propria evolucdo do banner na web.

Uma peca importante para a evolu¢édo da publicidade no ciberespaco tratava-
se de entendé-lo, visto que ele € um meio onde a veiculacdo de midia é diferente da
televisdo, da midia impressa, e até mesmo, do radio. Dessa forma, necessita de uma
abordagem propria (TORRES, 2009 apud GONZALES; SERIDORIO, 2016). Com o
desenvolvimento e aprimoracdo do uso do ciberespaco, as alternativas para fazer
publicidade aumentaram muito, além de ja existir muitas opg¢bes, por exemplo:
podcasts, games marketing, videocast, midias sociais, redes sociais, widgets, mobile
marketing, entre muitas outras (ROCHA; ALVES, 2011). Um fator muito importante
que contribuiu para a evolugcdo do jeito de se fazer publicidade online foi uma
plataforma chamada Google AdWords, criada no inicio dos anos 2000 (AMARAL,

2015). Uma inovagao com investimento do Google.

23 Foi a primeira revista comercial digital da internet, indo ao ar em 27 de outubro de 1994. Disponivel
em: <https://en.wikipedia.org/wiki/HotWired>. Acesso em 5 jun. 2020.

24 Disponivel em:
https://img.olhardigital.com.br/uploads/acervo_imagens/2013/10/20131031130022.jpg. Acesso em: 29
jun. 2020.
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4.3.1 Google — AdWords, AdSense, Analytics e YouTube

O AdWords do Google foi lancando com a premissa de que empresas
pequenas teriam a oportunidade de anunciarem no site de pesquisa, competindo com
grandes empresas. Este servico, basicamente faz com que os links dos anunciantes
aparecam nos primeiros lugares das paginas de resultados de pesquisas. Para
anunciar através deste servico, 0 anunciante paga pela quantidade X de cliques que
ele receber em seu link (Ibidem). Podemos ver um exemplo do uso do AdWords ao

pesquisar por televisdo smart no Google, conforme a Figura 10:

Figura 10 — Exemplo de Google AdWords

GO gle televisdo smart X =m § Q

Q Todas ¢ Shopping & Imagens & Noticias [ videos i Mais Configuractes Ferramentas
Aproximadamente 11.600.000 resultados (0,54 segundos)

Ver televisdo smart Patrocinados

Philco

=
ey

Smart TV DLED Kit Refrigerador Smart TV LED Smart TV LED TV LED 32"

32 Philco... Samsung... 43" Samsung... 43" Sony, 2... Philco...

R$ 996,55 R$ 3.799,00 R$ 1.699,00 R$ 1.799,00 R$ 849,99
Magazine Luiza Pontofrio.com Americanas.com Colombo.com.br Amazon.com.br

www.magazineluiza.com.br/ ¥
Smart Tv - Tv e Video | Magazine Luiza - MagazinelLuiza.com.br

Ofertas em Até 12x Sem Juros® Com Descontos Incriveis. Aqui no Magalu Tem o Que Vocé
Procura. Acesse Nosso Site e Aproveite. Ofertas Exclusivas. Melhores Ofertas.

www.kabum.com.br/ ¥
Compre Smart TV e muito mais | KaBuM - KaBuM.com.br

KaBuM! Explosdo de Pregos Baixos. Tudo em Até 12x sem Juros. Confira Ja. Entrega Ninja.

www.magazineluiza.com.br»y ...» TV e Video» TVs» Smart TV ~

Fonte: print screen de pesquisa no Google feito pelo autor.

De acordo com a Figura 10, percebemos que os primeiros resultados da
pesquisa sdo produtos patrocinados, de lojas especificas, que condizem com as
palavras utilizadas na pesquisa, seguidos de sites patrocinados, todos com indica¢des

discretas, mostrando que se tratam de publicidade. Vale ressaltar que os resultados
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organicos da pesquisa, que ndo sao anunciados, comecam a aparecer logo abaixo
dos anunciantes. O Google AdWords revolucionou a maneira de se anunciar online,
se consolidando como uma das maneiras mais populares de se fazer publicidade na
web, juntamente com outro servico oferecido pela empresa: o AdSense.

O AdSense é outro sistema de anuncios desenvolvido pelo Google, no ano de
2003, através de uma tecnologia pertencente a uma outra empresa, mas que no fim,
foi comprada pelo Google. Esta tecnologia é capaz de conseguir analisar conteudos
de paginas na web, indexadas ao buscador, e conseguir sugar 0s principais temas
aos quais se referem, sendo possivel inserir anuncios relevantes ao internauta nesta
pagina. O AdSense é um autosservico para 0s proprietarios de sites e blogs que
disponibilizam a venda de espacos em seus sites, de forma que os andncios sejam
relevantes ao usuario (AMARAL, 2015). Podemos ver um exemplo do AdSense na
Figura 11, onde existe no topo do site do Terra, um banner animado da Magalu, que

foi inserido especificamente através da ferramenta do Google.

Figura 11 — Exemplo Google AdSense

Conhega nossos servigos 0800 777 1234
Arendim

ento ao cliente 0800 777 9797

i terraservicos [ construToRDESITES [ CURSOSONUNE {3} LOJAVIRTUAL I @ ANTIVIRUS ¥ MAILGIGANTE ) E-MAIL PROFISSIONAL

CORONAVIRUS ESPORTES NOTICIAS ENTRETENIMENTO HOROSCOPO ECONOMIA VIDA E ESTILO TERRATV ULTIMAS

Crise politica e pandemia no Pais

@

= - y — - a’
EPICENTRO DA PANDEMIA NO PA(S * L e =y

Comércib dé ruareabrira amanha'em SP,’ VOLTOU A AMEACAR SAIDA “"MAL-ENTENDIDO"
hannina hram n E] Bolsonaro: "OMS esta OMS esclarece fala sobre

Fonte: print screen feito pelo autor.

Ressaltando que no exemplo do site usado, existem inser¢cdes do Google
AdSense ao longo de todo o site, e ndo somente no topo dele como é mostrado. Dessa
forma, € possivel que blogs e portais, como o Terra, consigam monetizar seu site de

alguma maneira, além de, como anunciante, atingir um publico relevante.
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Além destes servigcos, o Google iria lancar, no ano de 2005, uma ferramenta
capaz de gerar relatorios e estatisticas com todos os tipos de informacdes para os
anunciantes: o Google Analytics (AMARAL, 20015). Através dele, comecou a ser
possivel mensurar detalhadamente campanhas digitais dentro das plataformas
oferecidas pelo Google. Dessa forma, 0s anunciantes e 0S responsaveis por suas
campanhas publicitarias, passaram a conseguir entregar aos potenciais clientes
conteldos e dados mais confiaveis e que despertassem ainda mais o interesse. Com
isso, a publicidade ganhou uma grande aliada, se comparada com a publicidade
offline: com as estatisticas, ficou mais facil entender o comportamento dos clientes o
gue os interessava ou nao (Ibidem).

No ano seguinte, o Google viria a adquirir outra plataforma que mexeria com o
mundo da publicidade: o YouTube (Figura 12). Uma plataforma de videos que logo se
popularizou, chamando a atencéo de agéncias de publicidade devido ao seu potencial
de comunicacédo publicitaria. Novas maneiras de se fazer publicidade, mais uma vez,
foram desenvolvidas, como a criagdo de campanhas com alto potencial de viralizacao,
fazendo com que os proprios usuarios as propaguem pelo ciberespaco. Houve
também a possibilidade de trazer para o mundo digital os comerciais veiculados na
televisdo, aumentando o publico atingido com esses comerciais, podendo impactar
pessoas ao redor do mundo, por um preco bem menor que o praticado pelas redes de

televisao (Ibidem).
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Figura 12 — Home do YouTube no ano de 2006

Sign Up | My Account | History | QuickList (0) | Help | Home | LogIn

Yﬂu | | [Searsh]

Broadcast Yourself Videos Categories Channels Community &/ Upload Videos

\

The Irish Belly Flop Von-istan? Notsucha hot Sleeper Cell: A New Cell Pancakes!
Awakens

My: Videos - Favorites - Playlists - Inbox - Subscriptions

Featured Videos See More Videos
That's not a knife. THIS is a knife!
00:26

All the tools you could ever need, packed inside the craziest (and biggest)
penknife we've ever seen!
Tags: penknife ulimate T3 knife pocket ool multitool swiss ammy. 0 Adobe Flash Player esta bloqueado
~ wenger
Added: 2 days ago in Category: Science & Technology
From: T3Cnline
Views: 42,826
¥ ¥ ok v v
787 ratings

Bodygroom Music Video Legin to rate video
The Hugs For Jacey Campaign From: Bodygroom1 b 8. & & 84
06:42 Comments: 73 893 ratings

Please take a few minutes of your time to watch this video, and consider
donating a hug to Jacey.

Member Login
Jacey is ten years old, and has been battling leukemia

User Name: ‘ |

Her mother posts videos of her here:
Password: ‘ |

http:/fwww.youtube.com/profile?user=Tag (more) -

Tags: SadieDammit Hugs For Jacey Campaign tagewag leukemia hope ‘ Login | Sign Up
faith love support -

Added: 3 days ago in Category: People Forgot: Username | Password

From: SadieDammit

Fonte: online?s.

Além de todos esses servicos e ferramentas desenvolvidos pelo Google, em
2007, eles novamente fazem mais uma acao que marca ainda mais Seus servicos
publicitarios na web. Neste ano 0 Google adquire a empresa DoubleClick, responsavel
por auxiliar na escolha de sites para veiculacdo de banners, como 0s usados no
AdSense. Com essa ferramenta, € possivel identificar os visitantes dos sites, acessar
os historicos do navegador do usuario e outras informacgdes. Foi possivel comecar a
levar anuncios realmente relevantes para os usuarios ideais. “A partir dessa unido, o
Google vende os anuncios e a DoubleClick determina onde eles devem ser
veiculados. Em uma comparacgédo, € como a Amazon, que vende livros, e a FedEx,
que os entrega” (LEVY, 2012 apud AMARAL, p. 184, 2015).

A partir de toda essa evolucdo ao decorrer do tempo, o Google passou a
conseguir oferecer aos seus clientes, uma publicidade que é inteiramente baseada

nos interesses dos proprios usuarios (AMARAL, 2015). Alavancou os investimentos

25 Disponivel em: https://web.archive.org/web/20061210001505/http://youtube.com/. Acesso em: 29
jun. 2020.
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na area e consolida um novo mercado global: a publicidade no ciberespaco. Para ter
nocdo, somente no ano de 2019, a Alphabet (conglomerado ao qual o Google faz
parte), teve US$162 bilhGes de receita, sendo US$135 bilhdes, provindos da
publicidade do Google e US$17 bilhdes do YouTube (que ndo é considerada receita
publicitaria) (MEDEIROS, 2020). Além do Google, que ao longo dos anos no
ciberespaco se aprimorou e desenvolveu maneiras de fazer publicidade no ambito
digital, € importante lembrar que as redes sociais também foram outro alicerce para

iSSO.

4.3.2 Redes sociais

Essas redes comecaram a florescer junto com a Web 2.0, com toda a
interatividade que ela trouxe. Ao decorrer do tempo, com o desenvolvimento do meio
digital e popularizacdo das tecnologias, houve também um aumento no niumero de
usuarios de redes como Twitter, Facebook e Instagram. Levou pouco tempo para que
os profissionais de comunicacéao publicitaria utilizassem estes ambientes de interacao
para promover suas empresas, marcas e servicos (GONZALES; SERIDORIO, 2016).
As redes sociais se tornariam um dos lugares mais suscetiveis para fazer publicidade,
principalmente pelo fato das pessoas ficarem cada vez mais tempo conectadas,
navegando em suas redes, através dos aos smartphones e tablets.

As maneiras de se utilizar essas redes em prol da publicidade iriam se espelhar
diretamente no usuério. Questdes como o seu comportamento, necessidade, intencéo
e desejos na web viriam a ser de grande importancia na hora adentrar nas redes
sociais para vender sua empresa, marca ou servico. Torres (2009 apud GONZALES;
SERIDORIO, 2016) separa esses itens em quatro atividades basicas: relacionamento,
comunicacao, informacao e diversdo. Assim, a publicidade no ciberespaco se torna
cada dia mais a “nova midia central no mundo atual” (GONZALES; SERIDORIO, p.
143, 2016), possibilitando campanhas para um publico bastante segmentado a partir
do entendimento do usuéario através de dados (como o Google faz) e com a

possiblidade de interagdo que o usuario possui (Ibidem).

O uso do modelo (comunicacéo, informacéo, relacionamento e diverséo)
permite entender que o consumidor usa 0 Google principalmente para buscar
informacBes e ndo para encontrar sites, portanto, dara mais atencdo ao
contetido do que a qualquer publicidade. Surge entdo a necessidade de se
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criar uma estratégia de marketing baseada em contetido (TORRES, 2009
apud GONZALES; SERIDORIO, 2016, p. 143).

Com a necessidade de uma nova forma de interagir com o usuario, surge o
marketing de conteddo. Esta estratégia de comunicacdo mercadolégica consiste em
produzir conteudo de qualidade e em grande volume, para que o consumidor consiga
encontrar de maneira despretensiosa na web, existindo a possibilidade de o usuario
gostar do conteudo (e consequentemente da marca, servico, empresa ou produto).
Ha também a possibilidade de o usuario interagir nas redes com o contetdo criado.
“A ideia € gerar conteudo genuino, util e relevante para o consumidor, isento de
interferéncia comercial” (Ibidem, p. 144). As acbes efetuadas com sucesso de
marketing de conteudo oferecem informacfes relacionadas ao produto ou marca,
atingindo com mais assertividade seu publico-alvo. As redes sociais se tornam uma
plataforma de disseminacdo do conteddo, com a possibilidade de interacdo ou até
viralizacdo (que se popularizou através do YouTube) do contetdo. O ponto central
das redes € a criacdo de um relacionamento com o0s usuarios, fazendo com que a
empresa passe a fazer parte do dia-a-dia dos possiveis clientes, entendendo melhor
0 seu comportamento, preferéncias, etc. Dessa forma é possivel criar fortes lacos com
0S usuéarios, obtendo confianca, passando credibilidade e seguranca. Com isso, surge
outro tipo de marketing essencial no ambito digital e que trabalha com o de conteudo:
o marketing de relacionamento (Ibidem). Podemos ver exemplos de disseminacéo de
marketing de conteudo, colaboracdo de empresas e também intera¢cdo com o usuario
(marketing de relacionamento) no exemplo da Figura 13, que mostra como o perfil do

Twitter da Magalu é utilizado:
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Figura 13 —Twitter da Magalu

Lu do Magalu (em ) & @magazineluiza - 6 ‘%  naninha JUnina @aju_julianna -
Lancamento quentinho da Samsung @ A tem a entrega mais rapida que eu ja vi

Comprei um aspirador de p6é ontem e ja chegou!
Qual a minha desculpa agora pra ndo limpar a casa?

Lana @lanaat
¥ Meu celular chegou em dons dlas até duvidei que chegaria rapido kkk su
recomendo

Lu do Magalu (em /) &
Arrasou! Fico muito feliz por isso, viu?! & Se precisar de ajuda é s6 me
chamar! 3)

Galaxy Tab S6 Lite, a versao mais acessivel do tablet da Samsung, chega...

Giovana Famer 8 de
Botei retirada na loja (que seria em 2h) porque era um item de urgéncia |
passou 24h e nada resolvido

8 e Lu do Magalu (em ) @ © zineluiz I
S? ng Brasil @ @S2 j : Oi. Sinto muito por isso, me passa na DM o CPF ou o nimero do pedido
Oi Lu! E sempre bom contar com a sua presenca nos meus lancamentos! & dou uma olhadinha aqui, ta?!

(0] € ideal para quem procura praticidade em um tablet para
Lu do Magalu (em &) &
Cléassicos sao classicos 6

SAmMsUNG

trabalhar e para uso pessoal, a S Pen ajuda muito nas funcdes, fora que ele é
super leve. Vale a pena conferir! @

Lu do Magalu (em #) @ G neluiza - 5
Muito obrigada pelo convite, Samsung‘ e Eu adorei o

S Pen té incrivel! @

Fonte: print screens feitos pelo autor.

De acordo com Gonzales e Seridorio (2016, p. 144) “A publicidade nas midias
sociais, assim como os conceitos de marketing nas midias sociais, esta ligada a
producdo de conteudo colaborativo, publicacdo de videos, fotos e artes gréficas
virais”. Basicamente essas sao as principais caracteristicas da publicidade através
das redes sociais, interagindo com os internautas que podem ja ser, ou se tornar,
clientes e/ou usuérios de produtos, empresas e servicos. E importante também
monitorar todos os dados e graficos de interagdes que a rede esta recebendo, pois
iISSO mostra se a estratégia de determinada empresa esta funcionando ou néo e
também abre a possibilidade de realizar pesquisas sobre 0s gostos de seu publico-
alvo (Ibidem). Além de todas essas maneiras de se propagar conteudo, Torres
menciona também o podcast como outro jeito de se fazer publicidade online, e explica:
“Ele pode ser utilizado para transmitir uma entrevista ou explicagéo, ou ainda para
criar um verdadeiro programa de radio na Internet. O podcast teve ciclos de sucesso
e fracasso no Brasil e, nos ultimos anos, voltou com for¢a.” (TORRES, 2009 apud
GONZALES; SERIDORIO, 2016, p. 145).

Com todos estes pontos sobre a publicidade no ciberespacgo, vale lembrar: as

tecnologias continuam evoluindo e se popularizando; cada vez mais as pessoas se
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conectam ao ciberespaco. De acordo com uma pesquisa divulgada em 2019 pela
consultoria PwC, até o ano de 2023, a publicidade digital deve se igualar a publicidade
tradicional (tv, radio, jornal, etc), chegando ao investimento de US$ 468 bilhdes
globalmente. A pesquisa indica que a verba publicitaria das agéncias ficara dividida
em: 50% - meio digital e 50% - meios tradicionais. Apresenta também que o formato
gue mais ganhara investimento publicitario nos proximos anos no Brasil, é justamente
0 podcast. Estima-se que o formato ganhe um crescimento percentual de 43% por ano
(JULIO, 2019). E, portanto, um formato com plena capacidade e potencial para ser

trabalhado no pais, que pode ter verbas decentes e producao de conteudo qualificada.



5 PODCAST: O RADIO QUE NAO E RADIO

Agora que ja percorremos a histéria de radio, sua evolucéo tecnoldgica e as
possibilidades publicitdrias nesse meio de comunicacédo, além de definirmos o que é
o ciberespaco, as formas de se interagir e anunciar neste ambiente, € quase chegada
a hora de discutir sobre o que pode ser considerado um hibrido dos dois: o0 podcast.
Para isso, porém, é importante falar sobre o encontro do radio com o ciberespaco.
Com a chegada da internet para o publico geral, o radio se encontrou novamente em
uma “sinuca de bico”. Imaginava-se que o veiculo viveria algo semelhante ao que
ocorreu, quando a televisdo surgiu; porém o que acabou ocorrendo foi a convergéncia
das midias: “[...] transicdo dos veiculos de comunicagcdo de massa para o ambiente
digital multimidia [...].” (FIEDLER apud CARVALHO, 2007, p. 3). Ou seja, ndo
exclusivamente o radio, mas também a televisao e outros veiculos, se viram obrigados
a explorar e se fazer existir no ciberespaco, mas néo para tentar substituir os veiculos
de comunicacéo originais. “A histéria da comunicagdo humana apoia esse argumento
guando notamos que o surgimento da fotografia ndo extinguiu a pintura, que o cinema
nao inviabilizou a foto e que a tv ndo exterminou o radio.” (CARVALHO, 2007, p. 4).
Dessa forma, a radio no ciberespaco pode ser visto como uma adaptacdo do veiculo
original, com alguns modelos diferentes. E importante salientar que ndo é porque um
audio disponivel no ciberespaco, que ele obrigatoriamente € uma espécie de vertente
do radio original (Ibidem). Ligia Maria Trigo-de-Souza (2002-2003) afirma que é
possivel enquadrarem trés categorias, os produtos que se encontram no ciberespaco,
gue sao essencialmente provindos do radio: as radios offline, as radios online e as
NetRadios (também conhecidas como webradios).

As radios offline, seriam aquelas que estdo presentes apenas de maneira
institucional na web. Tendo como objetivo primario apenas a divulgacao da emissora
e também da radio convencional, também conhecida como dial, que pode ser
sintonizada através de um aparelho de radio comum. Também é possivel que o site
seja utilizado para disponibilizar outros conteudos, como trechos de programas e
vinhetas, por exemplo. Ja as radios online, sdo aquelas que se fazem presentes de
maneira convencional, através das ondas hertzianas, e no ambito virtual,
disponibilizando na integra, na web, toda a sua programacdo radiofénica
convencional. Essa possibilidade de se escutar uma emissora conhecida, na internet,

pode ser reconhecida como uma tentativa para angariar novos ouvintes. Além de
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trazer a questdo da interatividade, que € uma das principais caracteristicas do
ciberespaco. (TRIGO-DE-SOUZA, 2002-2003). Com ela, é possivel que o ouvinte
participe mais ativamente da programacao, seja através de e-mails, chats ou, até
mesmo, promoc¢des (BUFARAH JUNIOR, 2004). Além destas duas, Trigo-de-Souza
(2002-2003) também fala da NetRadio, ou webradio, emissoras que foram criadas
propriamente para existir no ciberespaco, completamente online e sem transmissdes
que ndo sejam através da web. E importante ressaltar que, no momento em que
permeia o &mbito do ciberespaco, as emissdes de radio online, seja webradio ou nao,

possui uma grande diferenca do radio tradicional.

[...] o radio neste meio distinto, deixa de ser apenas emissor e se torna
multimidia. As mudangas vao desde as ferramentas de audi¢do a area de
abrangéncia das emissoras, surgindo novas modalidades de radio. O ouvinte
ja ndo é o Unico publico alvo: o usuario das redes, de forma geral, também
esta no foco dos produtores de contelido. O radio experimenta, neste
momento novas concepcdes temporais e ganha dispositivos antes
inacessiveis ao veiculo. (BUFARAH JUNIOR, 2004, p. 7).

Com essas consideracdes, ndo podemos classificar os podcasts como uma
espécie de radio online. Medeiros (2005) explica que o que mais descaracteriza um
podcast de uma radio online, ou webradio, € a falta de fluxo de programacéao, que é
algo que esta instaurado na historia e na cultura da radiodifuséo. Ele continua,
afirmando que os podcasts também nao podem ser transmitidos em tempo real, assim
como acontece em radios convencionais ou, mesmo, em radios online. Além disso, a
maneira de se escutar um podcast, do jeito que foi concebido, era totalmente diferente
dessas categorias de radios na internet que Trigo-de-Souza (2002-2003) nos
apresenta. Todo o processo dependia, e ainda depende, essencialmente do sistema
de assinaturas via RSS (caracteristica marcante dos podcasts), ferramenta do
ciberespaco abordada no capitulo anterior. Para entender melhor o diferencial de um
podcast, e o fato de ele ndo ser uma espécie de radio online, por mais que seja
popularmente caracterizado como (pela falta de definicbes para caracteriza-lo), é
necessario entendermos, primeiramente, como e o porqué de esse formato de midia

ter nascido.

5.1 ORIGEM
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A primeira vez que se ouviu falar sobre podcasting, aparentemente em 2004,
no artigo “Audible Revolution”, escrito por Ben Hammersley e publicado no jornal
britdnico The Guardian, na edi¢ao do dia 12 de fevereiro (VICENTE, 2018).

Com o beneficio da retrospectiva, tudo parece bastante Gbvio. Tocadores de
MP3, como o iPod da Apple, em muitos bolsos, softwares de producdo de
audio baratos ou de graca, e blogs, uma parte estabelecida da internet; todos
os ingredientes estdo |4 para um novo boom no radio amador. Mas como
chamamos iss0? Audioblogging? Podcasting? GuerillaMedia?
(HAMMERSLEY, 2004 apud VICENTE, 2018, p. 89).

Quando utilizado aqui, por Hammersley, o termo podcasting ndo possuia
nenhuma caracterizacao especifica. Era uma “denominagao geral’, pois ainda nao
havia nenhum exemplo dessa pratica na época. Isso mudou alguns meses depois, em
agosto. Foi quando, Adam Curry, um ex-VJ da MTV norte-americana, comecou a
produzir o Daily SourceCode, um programa de audio diario, que incluia de tudo um
pouco, entrevistas, musica, relatos pessoais, por exemplo. O grande diferencial deste
programa disponibilizado na web, porém, foi a sua maneira de distribuicdo: através do
RSS (VICENTE, 2018). O sistema RSS “padrao” foi adaptado pelo proprio Adam
Curry, para que fosse possivel se transferir arquivos de audio, via RSS. Este sistema
acabou sendo batizado de RSStoiPod (LUIZ in LOPES, 2015). Isto tornou a
distribuicao de seu programa “automatizada” a todos que o assinassem por meio do
RSS, no software iTunes?®. Ja foi explicado nessa pesquisa como o RSS funciona,
mas vamos retomar aqui, dessa vez com foco no podcast, que se originou gracas a
ele.

Através da assinatura feita pelo usuario, ele agora nao precisa mais acessar o
site onde o programa de Curry era disponibilizado, a fim de ouvir ou mesmo baixar
novos episédios. Ja que estes, agora, ficavam listados automaticamente no iTunes do
usuario, assim que ele ficasse online. Com isso, ao acessar 0 iTunes, no seu
computador, o usuario ja poderia baixar o episodio desejado, diretamente do

programa, ou até mesmo passar para o seu iPod?’ (VICENTE,2018). Ndo demorou

263oftware da Apple em que é possivel organizar sua biblioteca de musicas e videos, reproduzir e
baixar musicas, podcasts, filmes programas de tv, etc. Além de servir para configurar qualquer gadget
da marca. Disponivel em: https://support.apple.com/pt-br/guide/itunes/itns5ecc4f3c/windows. Acesso
em: 15 jun. 2020.

27 Aparelho portatil da Apple que estava se popularizando na época, utilizado inicialmente para
reproduzir musicas obtidas digitalmente. Disponivel em:
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/ipod. Acesso em: 15 jun. 2020.
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muito para que programadores pegassem a base utilizada na tecnologia do RSS, que
transmitia audio diretamente de um site para o agregador iTunes, e criassem Novos
sistemas de RSS, tornando possivel utilizar outros softwares agregadores, que ndo o
da Apple, para efetuar o download automatico de seus podcasts favoritos (LUIZ,
ASSIS, 2010). Este processo de assinatura de conteudos de midia, através do RSS,
para depois baixa-los em seu computador, ficou conhecido como podcasting (termo
que Hammersley criou, ao fazer a unido da palavra “iPod”, com a palavra
“broadcasting”, que significa transmissédo) (VICENTE, 2018). O termo acabou
viralizando, e assim os programas que eram distribuidos por podcasting passaram a
ser conhecidos como podcasts. Vale ressaltar que, em teoria, programas de video
também podem ser distribuidos desta forma, mas, aqui no Brasil, ocorreu uma
separacédo que classifica os programas de video como videocasts e 0os de audio como
podcasts. (LUIZ in LOPES, 2015).

Richard Berry definiria 0 podcast, ainda em 2006, como “conteudo de midia
enviado automaticamente a um assinante através da internet’10 (BERRY,
2006, p. 144, traducéo nossa). Essa definicdo deixa claro, por exemplo, que
0 podcast ndo esta necessariamente ligado ao audio, jA que qualquer
contelido de midia (video, texto, foto) pode ser distribuido por RSS. O fato de
gue a distribuicdo de audio se tornou, efetivamente, sua utilizacdo quase
exclusiva, representa uma primeira determinacdo de seu uso com base nas
praticas. Além disso, mostra também uma clara compartimentalizacdo da
internet, com videos sendo disponibilizados pelo YouTube, 4udio por meio de
podcasting, fotos no Instagram etc. (VICENTE, 2018, p. 94).

5.2 O PODCASTING NO BRASIL

N&o demorou muito para logo aparecer o primeiro podcast brasileiro, lancado
ainda no ano de 2004, apenas dois meses apos o lancamento do Daily SourceCode.
De autoria de Danilo Medeiros, no dia 21 de outubro de 2004, surgiu o Digital Minds,
podcast, feito por ele, para fazer parte de seu blog, que levava o mesmo nome. E
importante ressaltar que o Digital Minds n&o foi o primeiro blog a disponibilizar
arquivos de audio para download, mas, sim, o primeiro a fazer isso através do
podcasting (LUIZ in LOPES, 2015). Com isso, Medeiros conseguiu 0 que visava ao
criar seu podcast: um diferencial em relacdo aos outros blogs (que j& disponibilizavam
audios para download, mas de maneira manual) (LUIZ; ASSIS, 2010). Menos de um
més depois, em 15 de novembro, surgiu o Podcast do Gui Leite, que explicou, ja na
primeira edicdo do programa, que resolveu criar 0 podcast para testar esta tecnologia
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gue se proliferava pelo ciberespaco (Ibidem). Ja no més de dezembro do mesmo ano,
surgiam mais dois podcasts brasileiros: Perhappiness e Codigo Livre, de autoria de
Rodrigo Stulzer e Ricardo Macari, respectivamente. Assim, se juntando aos pioneiros
brasileiros no podcasting, servindo de inspiragdo para mais programas que surgiram
no ano seguinte (Ibidem).

Ja no ano de 2005, foi organizado o primeiro evento destinado a podcasters?®
e seus ouvintes: a Conferéncia Brasileira de Podcast, também conhecida por PodCon
Brasil. Esta primeira edigdo do evento tomou palco na cidade de Curitiba, nos dias 2
e 3 de dezembro, sendo organizado por Ricardo Macari e patrocinado por Eddie Silva,
um podcaster, e pela cervejaria Kaiser. Apés, esta conferéncia foi englobada pelo
Forum de Midias Digitais e Sociais (Ibidem). Um fato importante ocorrido no evento
foi a criacdo da Associacdo Brasileira de Podcast (ABPod)?® (LUIZ in LOPES, 2015),
que existe até os dias atuais, sendo a grande responsavel pela PodPesquisa®. Por
mais que os podcasts, nesse momento, demonstrassem estar em continua ascensao,

logo isso acabou. Lucio Luiz (2015), explica:

[...] apesar do promissor crescimento da midia podcast, ainda em 2005,
ocorreu o chamado “podfade”: o fim de varios podcasts no Brasil e no mundo
pelas mais diversas razbes. O fendmeno continuou até o inicio de 20086,
adiando projetos como o Prémio Podcast e novas edi¢cdes da PodCon.
(Ibidem, p. 16).

Apos esta fase “sombria” e com poucos podcasts da “primeira geragéo”, ainda
ativos, novamente comecaram a surgir mais programas, €, mais uma vez, a midia
retomava o crescimento. Dessa vez, os podcasts ja traziam caracteristicas mais
definidas, “[...] 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.” (LUIZ, 2011, p. 3). Com
a popularizacdo da midia, aos poucos, o termo podcast comecou a ser mais
reconhecido. Dessa forma, ja no ano de 2008, seria incluida uma categoria especifica

para esta midia, em uma das principais premiacdes da internet brasileira na época, 0

28 Termo que se refere a produtores de podcasts.

2% Disponivel em: http://abpod.com.br/. Acesso em: 16 jun. 2020.

30 “A PodPesquisa é um instrumento fundamental para compreensao do crescimento e penetracdo da
midia podcast, que tem se revelado ferramenta inigualavel de engajamento dos ouvintes.” Criada no
ano de 2008. Disponivel em: http://abpod.com.br/podpesquisa/. Acesso em: 16 jun. 2020.
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Prémio iBest. Quem era o jurado desta premiacdo era o préprio internauta, € o
vencedor seria eleito por voto popular. Nesta edicdo, o vencedor foi o Nerdcast,
seguido pelo Rapaduracast® e o Monacast. Estes programas representavam uma
“nova geracao” de podcasts no Brasil, sendo langados ainda em 2006, com excecao
do Monacast, que era fruto do mesmo ano da premiacdo: 2008 (LUIZ in LOPES,
2015). Uma ressalva é que os dois primeiros colocados desta premiacdo continuam
na ativa até hoje (2020), e servem de referéncia, ou mesmo inspiragdo, para muitos
produtores de podcasts. Luiz (2011) explica:

O formato basico 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. (LUIZ, 2011, p. 4).

O alcance do Nerdcast, programa que, inclusive, foi citado na introdugéo desta
pesquisa, é tdo grande, que segundo o proprio site, hoje em dia alcanca a marca de
cerca de um milhdo de download por episédio. Um nimero bastante expressivo, em
se tratando de uma midia que qualquer pessoa com uma conexao a rede pode ter
acesso.

Outro fato importante, ocorrido no ano de 2008, foi a realizacdo da primeira
PodPesquisa, que tinha como premissa analisar o perfil dos ouvintes brasileiros de
podcast (LUIZ; ASSIS, 2010). Apés esta edicdo, a pesquisa foi realizada novamente
no ano seguinte, e nos anos de 2014, 2018 (em parceria com a CBN — Central
Brasileira de Noticias) e 2019. Em sua primeira edicdo, contou apenas com 436
respostas, contra 22 mil respostas na pesquisa de 2018 e 16 mil em 2019. Através
dela, é possivel ter nogdo, ndo apenas do crescimento que essa midia teve ao longo
dos anos, mas também do comportamento que o ouvinte possui, além de analisar seu
perfil, como dito anteriormente. E interessante, através da PodPesquisa, vermos a
mudanc¢a que o ouvinte teve, quanto ao seu agregador favorito para escutar seus
programas. Comparando a Figura 14 com a Figura 15, esta mudanca fica clara. O
Spotify pulou de 5° lugar em 2018, para a preferéncia nimero um do ouvinte em 2019,

0 que mostra uma mudancga significativa em seu comportamento.

31 Disponivel em: https://jovemnerd.com.br/Nerdcast/.Acesso em: 16 jun. 2020.
32 Disponivel em: https://cinemacomrapadura.com.br/rapaduracast-podcast/. Acesso em: 16 jun. 2020.
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Figura 14 — Preferéncia de agregadores em 2018
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Fonte: online33.

Figura 15 — Preferéncia de agregadores em 2019
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Fonte: online34.

33 Disponivel em: http://abpod.com.br/podpesquisa/.Acesso em: 29 jun. 2020.
34 Disponivel em: http://abpod.com.br/podpesquisa/. Acesso em: 29 jun. 2020.
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Mesmo com um inicio de altos e baixos, 0 podcasting brasileiro, finalmente,
retornou aos trilhos, apds a pequena crise de 2006, continuando o seu processo de
crescimento, um pouco lento, mas constante. Podemos ver que a midia sobreviveu e
se estabeleceu bem, ao longo dos anos, e uma coisa que influenciou bastante nisso
foram as evolucdes tecnoldgicas, como a chegada do smartphone, a acessibilidade a
web, desenvolvimento de mais agregadores, entre outros. A evolucao das tecnologias,
num sentido geral, acaba sempre influenciando os ouvintes, ou possiveis ouvintes,
alterando suas preferéncias e habitos. Foi o que vimos anteriormente, no exemplo da
PodPesquisa, onde o Spotify virou o agregador favorito da maioria - ao menos do
publico participante da pesquisa. Isso tudo, além, € claro, de influenciar na criacao de,
cada vez mais, programas dos mais variados géneros e das maneiras de se trabalhar
essa midia. E impossivel falar sobre a origem dos podcasts e de como eles se
popularizaram e chegaram ao patamar que se encontram na atualidade, sem entrar

na questédo da base tecnoldgica (e seu desenvolvimento) por tras deles.

5.2.1 Evolucéo tecnoldgica

Quando surgiu, o podcasting era bastante ligado a distribuicdo de arquivos de
audio pela internet, para que fosse feito, posteriormente, o download e entdo a
reproducdo. Era uma época pré-smartphones. Como vimos no capitulo anterior, o
primeiro iPhone s6 viria a ser langado em 2007. O download de arquivos de audio
digital, para depois serem reproduzidos em dispositivos portateis, era um habito que
comecava a ficar comum (VICENTE, 2018). Vicente (2018) ainda destaca o papel da
Apple com seus iPods e o software iTunes, na importancia dos podcasts, possuindo
uma forte relacdo com a midia desde o seu primérdio, como ja falado.

No decorrer dos ultimos quinze anos, porém, foram registradas varias
mudancas, principalmente quanto a base tecnolégica em que o0s podcasts se
estabeleceram. Com a popularizagdo ocorrida com os smartphones, e outros
periféricos portateis com acesso a internet mével, juntamente com o aumento da
cobertura e velocidade da rede, a l6gica do download migrou para o streaming, indica
Vicente (2018). Sendo assim, efetuar o download dos arquivos de audio, para depois
escuta-los, acabou sendo substituido pela audicdo online de determinado podcast.
Tanto pelo computador, quanto pelo smartphone, através do site dos proprios

produtores do podcast de sua escolha, ou por meio dos muitos programas
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agregadores de podcasts que existem hoje (lbidem). Com essa mudanca
comportamental do ouvinte, por causa da evolucéo tecnologica, a questdo do RSS e
a ligacdo com a pratica originéria de podcasting acaba nao sendo mais tdo importante
assim, como conta Vicente (2018):

[...] a tecnologia do RSS e, por consequéncia, a pratica tradicional da
assinatura deixou de ser decisiva para o consumo de podcasts. A0 mesmo
tempo, o podcast tornou-se também menos vinculado a tecnologia Apple.
Embora iTunes Store ainda permanega como o mais importante espaco para
a distribuicdo e consumo dessa midia, € muito provavel que a imensa maioria
dos 500 mil podcasts ativos produzidos em mais de 100 linguas diferentes
disponibilizados atualmente pelo servigo (LOPEZ, 2018) também possam ser
acessados em seus préprios sites ou em um ou mais dos muitos outros
servicos de hospedagem ou disponibilizacdo de podcasts hoje existentes.
(Ibidem, p. 90-91).

Atualmente, existem diversos servicos (sites) onde é possivel criar e hospedar
seu proprio podcast com facilidade, servindo também para que os internautas escutem
seus programas na propria plataforma. Alguns exemplos sdo: Buzzsprout, PodBean,
Podomatic, Internet Archive, Stitcher, Acast, entre outros (Ibidem). A maioria destes
sites ainda disponibiliza, para o usuario produtor de podcast, recursos para a
divulgacdo do programa nas redes sociais, contando com acesso a estatisticas,
métricas de acesso dos programas e também ajuda a estabelecer diferentes formas
de interacdo com o0s ouvinte no ambiente virtual, além de existir um sistema de
remuneracao para os produtores, entre outros (Ibidem).

Além desses sites, também existem, atualmente, plataformas de streaming de
masicas, que comecaram a investir e a disponibilizar programas de podcasts, como o
Spotify e o Deezer. Sendo possivel acessa-las de qualquer dispositivo, através da
internet ou mesmo baixando o respectivo aplicativo em seu gadget ou computador
(Ibidem).

Os aplicativos focados em podcasting, que hoje em dia sao disponibilizados
para quem deseja ouvir seu podcast favorito nos sistemas Android ou iOS, também
existem em larga escala. Sao alguns exemplos destes apps: Apple Podcasts, Google
Podcasts, Podcast Addict, Downcast, Overcast, iCatcher, Castbox, Podcast Go, entre
muitos outros (lbidem).

Além de todas essas opg¢les para o0 ouvinte, ainda existem muitos podcasts
que possuem, também, sites proprios. Com isso, muitas vezes, adicionando

conteudos adicionais, relacionados com o0s episodios disponibilizados, sendo
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possivel, muitas vezes, escutar o episodio diretamente no site, ou entdo fazer o
download, para quem preferir. Com isso, gera-se melhor interacdo produtor-ouvinte
(Ibidem). Muitas vezes, o site do podcast é muito mais rico e favorece a interagdo do
gue os programas de streaming, como o Spotify, por exemplo, que, de acordo com a
tltima PodPesquisa (Figura 15), € a plataforma preferida dos brasileiros, atualmente,
para “dar play” em seus programas favoritos. Para mostrar essa diferenca, o podcast
Nerdcast foi escolhido, tendo em vista a sua importancia e visibilidade. Na Figura 16,
em sua metade do lado esquerdo, podemos ver como O programa aparece na
plataforma do Spotify (versao web), bastante neutro, sem muitos detalhes ou maneiras
de interagir. Na mesma figura, na metade direita, € possivel ver a interface que
aparece, ao clicarmos em um episddio especifico, contendo informacdes do episédio,
mas sem opcao de existir links clicaveis ou qualquer recurso visual, além de uma capa

para o episodio.

Figura 16 — Exemplo do Nerdcast no Spotify
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Fonte: print screen feito pelo autor.

J4 na Figura 17, podemos ver na metade esquerda, como o programa é
mostrado no site (Jovem Nerd) dos produtores, com uma interface muito mais
chamativa, destacando a capa de cada episodio, além de informacdes extras sobre o

proprio programa, playlists especiais relacionadas a temas e também uma parte
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dedicada a venda em sua loja virtual: a NerdStore. Ja na metade direita, vemos como
aparece um episodio, apos ser clicado na tela anterior. Contendo uma versao da capa
maior, com todas as informacfes sobre o episodio e links relacionados, além de

também trazer a parte de venda de objetos.



Figura 17 — Exemplo do Nerdcast no site do Jovem Nerd
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5.3 O PODCAST E AS SUAS PECULIARIDADES

Ja sabemos como que os podcasts surgiram, como evoluiram e também como
estdo destinados a ser uma das midias que mais vai crescem no pais nos proximos
trés anos, mas por qué? Quais as caracteristicas que tornam os esses programas tao
anicos e, a0 mesmo tempo, cativantes para sua audiéncia? O primeiro item que
Fernandes (2019) aponta, tratando especificamente do cenario brasileiro, é o grande
namero existente de géneros e temas de podcasts. Este fator mostra como é um meio
onde existe espaco para praticamente qualquer gosto, desde pessoas que desejam
explorar variados temas, até os que desejam disseminar suas opinides e
conhecimentos, produzindo os préprios programas. Ao comparar com as midias
tradicionais brasileiras, observa-se que nao existem limites ou amarras para o
conteudo a ser criado e difundido na web. Com isso, é possivel at¢é mesmo dar
atencdo a certos temas que, muitas vezes, ndo possuem espaco suficiente na
televisdo, por exemplo. Podemos ter uma pequena nocdo da multitematica dos
podcasts, atualmente, através da Figura 18, que mostra a gama de categorias em que

0 Spotify separa os programas existentes na plataforma.

Figura 18 — Categorias de podcasts no Spotify
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Além da variedade de temas, outra caracteristica marcante que os podcasts
adquiriram, dessa vez gracas a evolucao tecnologica, que inclusive, remete um pouco
ao radio e a invencdo do transistor: a fomentacdo de uma cultura de portabilidade.
Fernandes (2019) explica:

Kischinhevsky (2016) destaca como uma das principais caracteristicas da
plataforma de podcasts a fomentacdo de uma cultura de portabilidade, um
fendbmeno que remeto-nos a manifestacdes semelhantes (como o radio a
pilha ou ao uso de aparelhos como o Walkman), embora reproduzida em
épocas e por meios diferentes. Renovada e reinventada nesta era da
convergéncia, esse incentivo a portabilidade engendra um “novo tipo de
mediacdo sonora, com multipla temporalidades e possibilidades de insergcéo
social, e propiciando o fortalecimento de uma cultura de portabilidade”
(KISCHINHEVSKY, 2016, p. 69). (FERNANDES, 2019, p. 59-60).

De acordo com Fernandes (2019), outro aspecto apontado pela comunidade
académica, € a praticidade e facilidade em se utilizar aparelhos e ferramentas que
tornam possivel a gravacdo e a edicdo do audio. Luiz e Assis (2010) explicam a

simplicidade que esta atrelada a esta caracteristica do podcast:

Em teoria, para se produzir um podcast é necessario somente um
computador equipado com um microfone, fones de ouvido e uma placa de
audio com capacidade de gravacédo e reproducdo de sons. Para isso, basta
gue o0 usuario capture o audio e crie um arquivo de som para ser
disponibilizado na internet. (LUIZ; ASSIS, 2010, p. 6).

Muito disso ganha forca, evidentemente, com o barateamento da tecnologia e
também com o acesso a internet, se tornando cada vez mais universal. Além disso,
através do ciberespaco e de toda a interatividade que a Web 2.0 nos proporcionou,
interagir com o publico ouvinte se tornou também outro forte traco dos podcasts.
Dessa forma, fortaleceu a relacdo audiéncia-produtor, outro traco caracteristico,
segundo estudos sobre a midia (FERNANDES, 2019). Luiz e Assis (2010, p.13)
destacam que, por meio dos podcasts, o conceito tradicional de “receptor passivo das
midias de massa” se subverte com a forte interagdo que um produtor pode ter com
seus ouvintes, e mesmo com a possibilidade de um ouvinte se tornar produtor sem
muita dificuldade. Dessa forma, “[...] ampliando o conceito de receptor ativo das midias
digitais, para se tornar ao mesmo tempo potencialmente receptor e emissor.”.

Para Carvalho (2014 apud FERNANDES, 2019), os podcasts cada vez mais
estdo se consolidando como uma “alternativa de suporte midiatico”, ja os

considerando um fendmeno na comunicacdo contemporanea. Ainda aponta o
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amadurecimento gradativo dos préprios podcasters, ao longo dos ultimos anos, que
englobam funcbes ndo apenas de produtores, mas também de apresentadores e
editores dos proprios programas. Neste sentido, tal dedicagdo acaba por gerar um
“[...] sentimento de comunidade e pertencimento, ndo sé entre a podosfera — como é
chamado, no Brasil, 0 grupo de pessoas que produz e participa de podcasts — como
também entre os ouvintes” (FERNANDES, 2019, p. 60). Com isso, Luiz e Assis (2010)

explicam como funciona a comunidade da podosfera, em relacdo aos produtores:

Esse espirito também faz com que a “podosfera” brasileira possua diversas
iniciativas de suporte mutuo, inclusive entre programas que poderiam ser
considerados como “concorrentes”. E muito comum que podcasters
participem de programas de outras pessoas, conversando sobre assuntos
variados e fazendo divulgacao de seus proprios programas. Essa filosofia de
colaboracdo mutua é tdo difundida que mesmo podcasts recém-lancados
podem contar com a participacdo de podcasters ja “consagrados” em seus
programas e vice-versa. (LUIZ; ASSIS, 2010, p. 9-10).

Os ouvintes também s&o outro elemento que faz toda a diferenga na podosfera
do pais. No panorama brasileiro de podcasts, a alta fidelidade da audiéncia, muitas
vezes, é dita como sendo um dos fatores-chave para a consolidagéo e disseminacao
desta “midia hibrida” (FERNANDES, 2019). No longinquo ano de 2015, Alexandre
Ottoni, um dos fundadores e apresentadores do site Jovem Nerd e seu respectivo
podcast, o Nerdcast, dava uma entrevista ao jornalista Bruno Meier, da revista Veja,
em relacdo cenario brasileiro da midia. Ottoni acaba por destacar a fidelidade do

publico conquistada nos ultimos anos, além de sua praticidade:

Embora o neg6cio do podcast engatinhe no pais, seus expoentes ja contam
com um publico fiel. “Cansei de saber de gente que comega a ouvir ‘Nerdcast’
no carro e, ao chegar em casa, ainda fica na garagem esperando o programa
terminar” diz Ottoni. Como o radio, seu antepassado, o podcast é um
companheiro versatil, sobretudo em situacdes nas quais um streaming de
video é distracdo inconveniente. Como diz Ottoni: E a maior inovagéo na hora
de lavar louga. Eu s6 consigo faxinar a casa ouvindo um podcast” (MEIER,
2015 apud FERNANDES, 2019, p. 60-61).

7

Com estas falas de Ottoni, vamos para outra caracteristica que é um dos
maiores atrativos dos podcasts: ndo precisam que o ouvinte fixe sua atencdo em uma
tela. O podcast é uma midia que pode ser consumida com o publico fazendo outras
acOes, além de escuta-la. Assim como o radio, € um companheiro para tarefas
mecanicas, como dirigir, se exercitar, lavar a louga, fazer faxina e também para

acompanha-lo em trajetos de 6nibus, avides, etc. Nas palavras de Fernandes (2019,
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p. 61): “os episddios libertam o ouvinte e sdo seus companheiros em tarefas diarias,
preenchendo um espaco que, antes, seria gasto de forma ociosa ou pouco proveitosa
para 0 nosso proprio entretenimento ou aprendizagem”. O podcast em si, portanto,
acaba por se tornar uma ferramenta utilizada para relaxar, se distrair, uma fuga da
mente em um momento em que O corpo estad preso a outra atividade. Podemos
observar este fato através da Figura 19, ao analisarmos o grafico apresentado na
PodPesquisa 2018, que perguntava aos entrevistados em que situacao eles mais

escutavam aos programas.

Figura 19 — Habito do ouvinte segundo a PodPesquisa 2018
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Fonte: online3s.

E tdo evidente que os podcasts estdo sempre acompanhando o ouvinte em
alguma atividade, que apenas 4,3% das pessoas entrevistadas pela PodPesquisa
2018, param tudo o que estdo fazendo para apenas escutar a algum programa.
Lembrando que esta era uma questao de multipla escolha; portanto, os entrevistados

podiam optar por mais de uma resposta. Esta midia possui um verdadeiro potencial

35 Disponivel em: https://www.slideshare.net/greicematos/podpesquisa-2018-podcast-no-brasil.
Acesso em: 21 jun. 2020.
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para acabar fazendo parte do dia a dia do ouvinte, pois, além de todos os fatores ja
citados, outro que € de suma importancia € a falta de compromisso que se pode ter
com a midia. Ou seja, ndo existem horarios e restricbes de grades comerciais a serem
seguidas, 0 ouvinte apenas da o play e escuta ao episédio, podendo pausar, voltar,
avancar partes que nao estiverem gostando, e na maioria dos reprodutores, até
mesmo escutar ao episédio em uma velocidade maior que o normal. Sendo possivel
também escutar quantos episddios desejar, na ordem que quiser, apenas ficando
preso ao lancamento de novos episodios.

N&o ter a necessidade de obediéncia a uma ordem fixa gera um impacto na
estrutura de um podcast, tornando-a menos formal por natureza; ndo ha a
restricdo de duracao para episédios e ndo existe a necessidade de intervalos,
ja que estes ndo fazem sentido, uma vez que é o préprio ouvinte que possui
o poder de pausar o programa quando lhe for conferivel (o que ndo quer dizer,
no entanto, que n&o existam propagandas em podcasts; elas sao feitas dentro
da narrativa do programa, antes ou depois do assunto principal ou, até
mesmo, durante a discusséo central. Ainda existem os casos do produto ser,
também, o préprio tema do episodio). (FERNANDES, 2019, p. 62).

Este € outro fator que faz com que as pessoas gostem e criem o habito de
escutar podcasts. A liberdade que a midia permite na hora de reproducéo, por parte
do ouvinte, é um traco forte do podcasting. O ouvinte pode escolher quando, como,
onde e de que maneira deseja escutar ao episoddio do podcast de sua escolha. Pode
escolher se deseja fazer o download dos episédios para escuta-los offline, caso va
para algum lugar sem chances de obter acesso a internet, ou mesmo reproduzi-los
diretamente da web, através da tecnologia de streaming existente na grande maioria
de agregadores. O diferencial da liberdade, atrelado a outras caracteristicas (ja
citadas) que motivam o ouvinte a ouvir podcasts, € comprovado através, novamente,
da PodPesquisa 2018, que, em certo momento, pedia para o entrevistado o que foi
qgque o levou a ouvir um podcast. A maioria dos entrevistados (mais de 70%),
respondeu: “Poder realizar outras atividades enquanto ouco”, “Qualidade e
diversidade de conteudo”, “Liberdade para ouvir quando, como e onde quiser’, como

podemos conferir na Figura 20:
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Figura 20 — Coisas que levam o ouvinte a ouvir um podcast (PodPesquisa 2018)

Poder realizar outras
atividades enquanto ouco

Qualidade e diversidade do
conteudo

Liberdade para ouvir quando,
como e onde quiser
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baixar

H 3
H H |

Outro EX3A

Fonte: onliness.

E interessante ressaltar que essa questao feita na PodPesquisa 2018, ndo sio
0s motivos diretos pelos quais 0 ouvinte ouve 0 podcast, mas, sim, o que atraiu ele
para utilizar a midia. Podemos observar isso, nas respostas a outra pergunta da
mesma pesquisa, que pedia ao entrevistado, com qual objetivo ele escutava podcasts.
Mais de 50% responderam sobre a questdo de ser uma companhia para tarefas
mecanicas; porém, € importante salientar que mais de 79% responderam que ouvem
aos programas sonoros com intuito de se entreter, aprender algo novo, ou mesmo
para se informar. Podemos analisar as respostas mais detalhadamente através da

Figura 21:

%  Disponivel em: https://www.slideshare.net/greicematos/podpesquisa-2018-podcast-no-brasil.
Acesso em: 21 jun. 2020.
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Figura 21 — Motivo de o ouvinte escutar podcasts (PodPesquisa 2018)

Para me entreter Para aprender Para me informar Como compant

COIBas novas dgurante atividades

domésticas

Fonte: online?”.

Com isso em mente, podemos ter certeza de que a maioria dos ouvintes dos
podcasts ndo “caiu de paraquedas”, pois, em grande parte dos casos, € o préprio
ouvinte que busca sobre determinado tema, encontra o programa e 0 ouve. Essa é
outra peculiaridade que acontece no podcast, devido justamente a todos os fatores

anteriormente citados.

Como os programas chegam até os ouvintes através da procura dos mesmos
ou por indicagdo de terceiros que ja conhecem o podcast, a maior parte dos
episédios é feita e encontrada por meio da preferéncia e da busca de um
publico especifico; isto € o que caracteriza o conteldo sob demanda,
caracteristica que, [...], € marcante no meio online. (FERNANDES, 2019, p.
64).

Sendo assim, podemos dizer que o podcast € uma midia que atinge nichos
especificos. Pelo fato de os podcasts possuirem temas tdo especificos e atrairem

tantas pessoas, ndo apenas pela praticidade, mas também pela capacidade de

87 Disponivel em: https://www.slideshare.net/greicematos/podpesquisa-2018-podcast-no-brasil.
Acesso em: 21 jun. 2020.
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ensinar, informar e entreter, eles acabam sendo uma midia com uma audiéncia
extremamente segmentada. Com a demanda dos ouvintes em querer ouvir mais sobre
determinado tema ou assunto, gostando do conteddo e assim disseminando o
programas em suas proprias redes sociais, cria-se uma base de fas bem estruturada.
Quando um podcast consegue perceber este tipo de retorno, em relacdo ao contetudo
distribuido online, acaba ocorrendo uma forte sensacdo de pertencimento entre o
ouvinte e o podcaster (Ibidem). Dessa forma, aquela questdo de uma comunidade se
formar em torno dessa midia, ocorre de maneira quase que natural (esses lagcos sédo
todos formados em sua maioria através das redes sociais). Com isso, vemos que 0S
podcasts ndo seriam o que hoje se tornaram, sem seus ouvintes, que, cada vez mais,
crescem em numero, com alguns até mesmo criando seus préprios programas,
enriquecendo a podosfera brasileira. E quase como se essa midia fosse um grande
ecossistema, que engloba ferramentas e servicos do ciberespaco e apelos que se
assemelham ao do radio, porém com a vantagem de ser um meio que da voz a todas
as partes envolvidas (no caso, com a interagao ouvintes-podcasters).

Mostramos as singularidades dos podcasts e 0s provaveis motivos,
relacionados ao constante crescimento nos ultimos anos. Estima-se que, atualmente,
ja existam mais de 2.000 podcasts brasileiros ativos (ANDRADE, 2019). Questiona-
se, porém, quao rentavel é esta midia? Quais as possibilidades que existem de
anunciar nela? Como ela se mantém? S&o perguntas que geralmente vém
naturalmente a cabeca de qualquer pessoa. Afinal, os podcasts correspondem a
programas de audio, muitas vezes ricos em conteudo, e que sao disponibilizados de
maneira gratuita na internet. Estes programas dispensam intervalos e sdo, em sua
maioria, realizados por pessoas que sdo produtoras, editoras e, as vezes, também,
apresentadoras de um podcast. Dedicam tempo e, em muitos casos - principalmente
dos programas menores e embrionarios - até dinheiro do préprio bolso, para que o
programa seja produzido e assim disponibilizado online, no maior niamero de
plataformas possivel, para atingir o maximo de ouvintes possivel (FERNANDES,
2019).

5.3.1 Meios de remunerac¢ao — Publicidade?

O podcast, atualmente, mostra-se como uma midia que, por mais que seja

disponibilizada gratuitamente pela internet, € capaz de se automanter
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financeiramente, e, em alguns casos especificos, até mesmo gerar lucro, através de
anuncios ou campanhas publicitarias. Por mais que anuncios possam ser feitos pelos
apresentadores do programa, seja no inicio, no fim, ou durante, é importante ressaltar
que existe a possibilidade de o ouvinte simplesmente pular o momento em que o
produto ou servico esta sendo divulgado pelo apresentador (lbidem). Com a
PodPequisa2018, foi possivel entender melhor os motivos que fazem com que o
ouvinte ndo pulasse o anuncio. Segundo ela, mais de 80% de ouvintes prestam
atencdo em anuncios publicitarios nos podcasts; porém, eles precisam se encaixar ao
seu interesse, no momento que estiver reproduzindo a midia. Podemos ver
diretamente na Figura 22, como se deu a distribuicdo de respostas para a pergunta
gue questionava quando a atencéo deles era chamada ao escutar uma propaganda

em um podcast:

Figura 22 — Quando a propaganda interessa o ouvinte? (PodPesquisa 2018)

61,4%

50,4%

43,6%

30,9%

16,1%

Temavercomo Anunciaum Oferece algum O anincio é do Nao presto

Fonte: onliness.

Com base nas respostas, podemos ver que a maioria diz se interessar por
anuncios, quando eles tém a ver com o episédio em questdo, ou entdo quando é

apresentado um “produto ou servigo muito bom”. Estes sdo detalhes importantes, que

38

Acesso em: 21 jun. 2020.

Disponivel

em:

https://lwww.slideshare.net/greicematos/podpesquisa-2018-podcast-no-brasil.
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as agéncias de publicidade, acima das proprias empresas, deveriam estar sempre
atentas. E existe um retorno para a empresa anunciante? Mais uma vez, através da
PodPesquisa2018, podemos ver que mais de 60% dos ouvintes entrevistados ja
adquiriram um produto ou servicos, apds terem escutado um podcast, como é possivel
ver na Figura 23, que também mostra que 21% deles chegaram a comprar até trés

vezes ou mais, um produto ou servigo anunciado em um podcast.

Figura 23 — Porcentagem de ouvintes compradores (PodPesquisa 2018)

63,5% ja compraram
algum produto ou
servigo anunciado apos
ouvir um podcast

42 0%
uma ou
duas vezes

21,5% trés ou

mais vezes

Fonte: online°.

Os anuncios podem ser feitos durante a gravacdo do proprio episodio,
aparecendo de maneira organica, tal qual um testemunhal do radio, ou entdo gravado
e editado, assim se assemelhando a um spot. A insercao da gravacgao fica por conta
de onde o produtor achar mais prudente. De acordo com o Guia Podcast Advertising
(2019, p. 19), que foi adaptado para o Brasil pelo IAB Brasil*?, seguindo os moldes do

39 Disponivel em: https://www.slideshare.net/greicematos/podpesquisa-2018-podcast-no-brasil.
Acesso em: 21 jun. 2020.

40 0O IAB Brasil € uma entidade sem fins lucrativos que conta com mais de 250 filiados ao redor do
mundo. Ele “promove o intercAmbio — nacional e internacional — de experiéncias e conhecimentos
técnicos através de cursos, palestras, publicacdes, artigos e pesquisas cujos resultados sejam de
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guia publicado nos EUA, podemos dividir em trés, os tipos de andncios feitos em

podcasts:

Pre-roll: € o anuncio feito logo no inicio do programa, com sua duracao
geralmente variando de programa para programa, podendo durar desde 5
segundos até 45 segundos;

Mid-roll: quando os anuncios sao reproduzidos entre os segmentos do
programa, podendo variar em namero de mid-rolls e duracédo, de acordo com o
editor/produtor. Normalmente dura entre 30 e 120 segundos;

Post-roll: Anuncio reproduzido no final do episddio, geralmente ndo passando

dos 45 segundos, no maximo.

O mesmo Guia (2019, p. 19), também aponta seis formatos diferentes de anuncios,

mais comuns nos podcasts, que eles chamam de “Tratamentos Criativos de Anuncios

de Podcast”. Sao eles:

Lido pelo apresentar/anunciante: este formato é autoexplicativo, quando o
apresentador, ou alguém ja popular no programa, |Ié ao anuncio. Ele também
pode ser gravado previamente e editado, de um jeito que possa ser inserido de
uma maneira mais dindmica no episédio. Pode também, vir a se tornar um
endosso;

Endosso: semelhante ao formato testemunhal do radio, onde o apresentador
conta sua experiéncia pessoal com o produto ou servigo, incentivando 0s
ouvintes a também adquirirem;

Pré-gravado: quando o anuncio é gravado e editado previamente ao programa,

podendo ser incluido de forma dinAmica no episédio.

Existe por exemplo um podcast, 0 Ndo Ouvo*!, que coloca um trecho pré-gravado

de um servico de assinatura, quando em algum momento do episddio, 0 anunciante é

citado de maneira despretensiosa no programa (se enquadrando em um anuncio mid-

roll). Como ocorre de maneira repentina, chama toda a atencao do ouvinte e passa

tdo rapido que ndo se tem nem como pensar em pular. E claro que isto ocorre apenas

nos episodios em que este determinado anunciante esta, evidentemente, anunciando.

interesse comum ao mercado.” Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/sobre-iab/. Acesso em: 25 jun.

2020.

41 Disponivel em: https://www.naosalvo.com.br/podcasts/. Acesso em: 21 jun. 2020.
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e Segmentos personalizados: com duracdo variada, geralmente maior que
anuncios pre, mid ou post-roll, faz com que os anunciantes consigam trabalhar
em conjunto com os apresentadores e produtores, criando conteado sobre
topicos especificos no episoddio. Em algumas ocasides, pode até mesmo virar
um episodio completo, personalizado e independente do programa em si;

e Série de marca: € uma série de episodios, criados completamente em nome do
anunciante. A quantidade de episodios, como também a duracéo deles, pode
variar. Geralmente a marca anunciada possui controle editorial sobre o

contelido abordado, tal como a sua execucao.

Um bom exemplo de uma série de marca, que engajou muitos ouvintes, no ano
passado, foi a iniciativa da marca Fini, que é lider no Brasil no segmento de balas
de gelatina, através do projeto FiniCast. Ela firmou parceria com diversos
podcasts, mais conhecidos pelo publico e que tivessem a ver com a tematica, em
gue seu produto pudesse ser inserido, como cinema, cultura pop, humor, ciéncias,
e por ai vai. Cada podcast envolvido dedicou um episédio em nome da marca,
através de uma tematica que tivesse a ver com o universo da marca de balas, com
“FiniCast no titulo, e também contando com participacdes vindas de outros
podcasts envolvidos (BORGES, 2019). Foi o caso do Nerdcast e do Rapaduracast,
gue integram os programas selecionados para a campanha, que participaram um
no programa do outro, abordando a tematica de crossovers*’nos episodios.
Podemos ver o anuncio do FiniCast, no perfil do Twitter da marca, na Figura 24:

42 “Técnica literaria que mistura personagens de diversos nucleos, interagindo entre eles.” Disponivel
em: https://www.dicionarioinformal.com.br/crossover/. Acesso em: 23 jun. 2020.
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Figura 24 — Anuncio do FiniCast no Twitter da marca

Fini Brasil @finibrasil - 08/06/2019 Y
Quero anunciar uma parceria incrivel que esta sé
comegando: O FINICAST esta NO AR!!!
Convidamos uma galera que ja faz podcast ha

muito tempo para gravarem uns conteudos Fini Brasil @finibras
especiais pra vocés! @ Em resposta a @f

Comecando com um cross over entre #NerdCast
e #F ra

Confira o primeiro episddio do #FiniCast sobre
"Os melhores cross overs da Cultura Pop” com

s i
lo pro #FiniCast! @ rd e ( al >>

% RapaduraCast 570 — Os Melhores
Crossovers da Cultura Pop feat....
Y.

open.spotity.com

Fonte: print screen feito pelo autor.

e Patrocinios de apresentacdo: Este formato, faz com que um ou mais
anunciantes, possuam a exclusividade de todos os anuncios feitos em um
programa durante um periodo de tempo, ou até alcancar um nuamero
predeterminado de downloads. Pode incluir elementos além dos sonoros, como
a implementacdo do logotipo da marca/servico na arte da capa dos episodios

patrocinados.

Estas sdo apenas algumas das varias formas de se empregar anincios num
programa de podcast. Pelo fato de ser uma midia tao “livre de amarras”, é possivel
explorar da maneira que for desejado o formato. Tudo depende sempre dos
produtores, que, na maioria das vezes, sao também os proprios apresentadores, e é
claro do acordo com a agéncia, marca ou servi¢o. Além disso, como o podcast fica
sempre a disposicdo do ouvinte, com a caracteristica da atemporalidade, pode-se
dizer que a propaganda nele contida, por sua vez, também sempre ficara disponivel,

nos episédios em que anunciou.
5.3.1.1 Financiamento coletivo
Além de todas essas possibilidades, existe uma alternativa, que cada vez mais

vem ganhando notoriedade na podosfera brasileira, principalmente de programas com

um publico mais segmentado ou que ainda estao iniciando sua jornada como podcast.
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Séao os sites de financiamento coletivo, que retomam o senso de pertencimento,
comunidade e interatividade entre os ouvintes e os produtores. (FERNANDES, 2019).
Este método de angariacdo de meios, pode ser, inclusive, comparado com o formato
que o radio operava no inicio de sua historia, antes de a propaganda ser legalizada,
como vimos no primeiro capitulo. O radio se mantinha puramente de doacdes e
mensalidades de seus soOcios e parceiros. O financiamento coletivo ndo é muito
diferente disso; porém, ele ndo é obrigatorio para que seja possivel escutar ao seu
programa predileto. Isso € sempre muito ressaltado entre os produtores que fazem
uso deste método. As contribuicbes ocorrem, de maneira virtual, variando de
plataforma de acordo com o programa.

As plataformas mais conhecidas sdo: o Catarse*3, o PicPay*4, Padrim*®, Patreon“5e
0 Apoia.se?’. As contribui¢cdes feitas, atualmente sdo consideradas expressivas, e
muitas vezes, trazem beneficios para o ouvinte. Geralmente, os beneficios adquiridos
ao apoiar o seu programa favorito, mudam, de acordo com o valor contribuido. E estes
sdo mais encarados como uma retribuicdo, por parte do produtor, pela ajuda do
ouvinte. As campanhas de financiamento coletivo podem dar ao ouvinte, por exemplo:
“acesso a grupos privados com a participacao dos produtores do podcast, insercao de
seus nomes nos agradecimentos do programa, recebimento de contetdo adiantado
ou personalizado, entre outros.” (Ibidem, p. 75-76). Podemos ter uma noc¢édo da
quantia e sucesso de angariacdo de fundos dos podcasts através de financiamento
coletivo, observando a homepage do Padrim, que mostra quais 0s projetos mais
apoiados, na Figura 25. Séo trés programas de podcast dos quatro mais apoiados,
sendo que uma das recompensas para 0 apoiador, do Unico que ndo é um dito
podcast, o Meteoro Brasil, é ter acesso a um podcast exclusivo. Isso s6 confirma mais

0 sucesso da midia no Brasil.

43 Disponivel em: https://www.catarse.me/. Acesso em: 23 jun. 2020.

44 Disponivel em: https://www.picpay.com/site. Acesso em: 23 jun. 2020.
45 Disponivel em: https://www.padrim.com.br/. Acesso em: 23 jun. 2020.
46 Disponivel em: https://www.patreon.com/. Acesso em: 23 jun. 2020.
47 Disponivel em: https://apoia.se/. Acesso em: 23 jun. 2020.
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Figura 25 — Projetos mais apoiados no Padrim

Projeto

malssapadrinhados

e

.
Xadrez Verbal Meteoro Brasil Jogabilidade Lado B do Rio

Podcast e site: Politica, Histéria e atualidades Salve o Meteoro da extingdo! Discutindo video games em &udio e video. Um podcast que debate o Rio e o Brasil & esquerda.

21 1531 Padrinhos e Madrinhas 2] 2697 Padrinhos e Madrinhas 27 1130 Padrinhos e Madrinhas 21 565 Padrinhos e Madrinhas
(3) RS 17.76851 () RS 1758652 (&) RS 10.650,50 (5) R$5.985.13

Fonte: print screen feito pelo autor.

A questao do financiamento coletivo, e do sistema de recompensas do produtor
ao ouvinte é algo que chama bastante a atencéo, sendo inclusive, questionada na
PodPesquisa 2019. Como podemos ver na Figura 26, 75% dos entrevistados dizem
gue pagariam por conteudo exclusivo de seus produtores favoritos, sendo que 25%
apoiaria de R$5,00 até R$10,00, e outros 25% variando entre pagar desde R$15,00,
até R$50,00 mensais.

Figura 26 — “Vocé pagaria por conteudo exclusivo?” - Podpesquisa 2019

30,00%
20,00%
0.00% — [ - . 25% dos respondentes pagariam de R$5 a
=00 - Niio pagaria =01~ Até RS 1,00 R$10 por contetdos exclusivos e outros
02 - de RS 1,01 até RS 5,00 03 - de RS 5,01 até RS 10,00 25% dividem-se entre ouvintes que
04 -de RS 10,01até 15,00  WO05- de RS 15,01 até RS 20,00 pagariam entre R$-| 5e R$50 mensais

m 06 - de RS 20,01 até RS 30,00 m 07 - de RS 30,01 até RS 50,00

B 08 - Acima de RS 50,00 W 99- Nio Informado

Fonte: online“s.

48 Disponivel em: http://abpod.com.br/podpesquisa/. Acesso em: 23 jun. 2020.
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Vale ressaltar que, na maioria dos casos, a angariacdo de recursos é feita
apenas para cobrir os gastos da producao do podcast, profissionalizando-o cada vez
mais, podendo contribuir, ainda, para gerar conteudo adicional, que seriam o0s
beneficios, na maioria das vezes, exclusivos para o apoiador. Tudo é sempre
especificado na descricdo do financiamento coletivo, na plataforma correspondente.
Existe também a possibilidade de todo o contetudo produzido, ou uma parte dele, ficar
disponivel para qualquer um, como, por exemplo, a criacdo de um canal publico no
YouTube, que s6 foi possivel gracas as doacgfes. Experiéncias desse tipo variam de
acordo com o produtor, que, como caracteristica marcante da midia, ja citada

anteriormente, desenvolve um forte laco com seus ouvintes, e vice-versa.

5.4 O ANO DO PODCAST

Praticamente todo o ano, desde o inicio da midia, ouve-se a expressao “esse
€ 0 ano do podcast”. O jornalista Thiago Miro (2015) conta que ele escuta isso desde
2009, que foi quando ele comecou a escutar os programas de audio. J4 no ano de
2015. Ele afirma que, com certeza, aquele sera o ano do podcast, justificando com a
chegada de “gigantes da internet” a midia e também pela popularizagao da técnica de
storytelling, com um podcast que obteve sucesso internacional, atingindo 46 milhdes
de ouvintes e 5 milhdes downloads: Serial*.

Os gigantes da internet chegados a midia, aos quais Miro (2015) se refere, sao
0 BuzzFeed®® (estado-unidense), famoso site de noticias sociais, que, no ano de 2015,
lancava dois programas de podcast, justamente por causa da notoriedade que o
programa Serial conseguiu obter. E a sua referéncia brasileira, de maior importancia,
€ a chegada do maior site de humor do Brasil (que na época era o site brasileiro com
maior numero de acessos e possivelmente que gerava mais engajamento) a midia: o

N&o Salvo®!, com seu podcast, o Ndo Ouvo. A aposta do site de humor nos podcasts

49 Programa de jornalismo investigativo, que conta uma histéria real em cada temporada, no formato
de storytelling, atualmente indo para a sua 32 temporada. Disponivel em: https://serialpodcast.org/.
Acesso em: 27 jun. 2020.

50 Disponivel em: https://www.buzzfeed.com/. Acesso em: 27 jun. 2020.

51 Disponivel em: https://www.naosalvo.com.br/. Acesso em: 27 jun. 2020.
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foi tdo certeira, que, atualmente, no ano de 2020, ele produz quatro programas®?, além
do primogénito Nao Ouvo, sendo postados um em cada dia da semana.

Miro (2015) estava correto, em apontar estes marcos na historia do podcast,
atrevendo-se a falar que 2015 ia ser o ano do podcast. E claro que, com o continuo
crescimento da midia, porém, 2015 logo ficaria para tras, dando espaco para um novo
ano do podcast, ano apds ano. Até que chegamos no ano de 2019, quando até mesmo
grandes portais de noticia como o G1°3, a Folha de S&o Paulo®, Uol®®, entre outros,
noticiavam que este, sem duavidas, seria 0 ano do podcast. Com a confirmagédo do
crescimento e potencial dos podcasts, dessa vez, por veiculos tradicionais de noticias,
€ 6bvio que logo estes comecariam a se inserir nesta midia. A exemplo, a Folha de
Sao Paulo, criou, em parceria com o proprio Spotify, um podcast diario de noticias,
com estreia no dia 1° de janeiro de 2019: o Café da Manh&®¢. Sendo um sucesso
desde seu lancamento, atualmente este programa se mantém, ainda, entre 0s mais
escutados do Spotify. Além disso, mais programas surgiram ao longo de 2019 e 2020,
provindos desses veiculos tradicionais como a Folha, o Globo, o Estad&o, etc. Esta
migracdo acaba influenciando ainda mais a popularizacdo da midia, atingindo
justamente um puablico que passa a conhecer o podcast através de veiculos
tradicionais de disseminacéo de noticias, que transmite sua credibilidade ao publico
atingido.

Além da chegada de veiculos tradicionais ao podcast, outra coisa que ficou
ainda mais em evidéncia, ainda no ano de 2019, foi o surgimento de produtoras de
podcasts. Estas, muitas vezes abrigam uma gama de programas dos mais variados
temas, e ajudam da producéo, divulgacdo e também da parte da publicidade (se
houver). Afinal de contas, o podcast ja chegou em um ponto em que pode ser

considerado um mercado em potencial, de acordo com todas as informacbes ja

52 Disponivel em:
https://open.spotify.com/show/7w2wmS5tdwL BMtEN3puAxn?si=zdtYgctf TIWTQgZboDgGxg. Acesso
em: 27 jun. 2020.

53 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/cultura/a-era-de-ouro-dos-podcasts-entenda-boom-dos-
programas-de-audio-on-line-23612273. Acesso em: 27 jun. 2020.

54 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/podcasts/2019/12/0-ano-do-podcast-na-folha.shtml.
Acesso em: 27 jun. 2020.

55 Disponivel em: https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2019/08/20/2019-e-0-ano-dos-podcasts-
no-brasil.htm. Acesso em: 27 jun. 2020.

56 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/especial/2019/cafe-da-manha/. Acesso em: 27 jun.
2020.
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citadas anteriormente. Alguns exemplos de produtoras sdo: HalfDeaf*’, Central 3%,
Estalo Podcasts®®, entre muitas outras. Entdo, 2019 foi o ano do podcast? Pode se
dizer que sim, porém 2020 também sera, e assim por diante, de acordo com Rodrigo
Trindade (2019). Afinal, a midia esta em um crescimento continuo, como observado
através de todos os fatos desta pesquisa, e a tendéncia é que s6 cresca e se
popularize cada vez mais (JULIO, 2019).

Para embasar ainda mais a questdo dos podcasts, foram entrevistados dois
participantes/produtores de programas diferentes, que abordam a mesma tematica:
politica, um tema que tem chamado cada vez mais o interesse dos brasileiros nos
altimos anos. Portanto a seguir, iremos analisar cada um dos programas e pontuar a
opinido de cada entrevistado, em relacdo aos assuntos pertinentes a pesquisa. O
primeiro serd o podcast Lado B do Rio, com o entrevistado Caio Bellandi®®, e na
sequéncia o Viracasacas, com o entrevistado Felipe Abal®! (que deixou a producéo
no ano de 2020).

5.4.1 Lado B Do Rio

O Lado B do Rio é um podcast que possui um formato de debate, parecido com
uma “mesa de bar”, com todos os participantes ativamente participando dos episodios,
porém com certa organizacao, seguindo uma pauta que guia 0 programa, quase
sempre contando com um convidado relevante, para o assunto especifico de
determinado episodio. Os apresentadores e idealizadores do programa sao Caio
Bellandi, nosso entrevistado, que € bacharel em Direito e jornalista, Fagner Torres,
jornalista, Alcysio Canette, advogado e Daniel Soares, economista. Alguns integrantes
se conhecem de longa data; outros se conheceram em ambiente de trabalho, e todos
0S quatro acabaram se unindo com a mesma ideia: criar um podcast sobre o Rio de
Janeiro, utilizando como fio condutor o esporte, mas falando também de politica (por
causa das transformacdes que a cidade passava na época, devido as Olimpiadas de
2016 e a Copa do Mundo de 2014), de acordo com Bellandi.

57 Disponivel em: https://halfdeaf.com.br/. Acesso em: 27 jun. 2020.

58 Disponivel em: http://www.central3.com.br/. Acesso em 27 jun. 2020.
59 Disponivel em: https://estalo.rec.br/. Acesso em 27 jun. 2020.

60 Entrevista realizada pelo pesquisador, por Skype, no dia 28 out. 2019
61 Entrevista realizada pelo pesquisador, por Skype, no dia 14 out. 2019
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No fim das contas, a parte do esporte acabou sendo deixada de lado, firmando
a tematica do podcast como politica, discutindo o cenario do Rio e também de todo o
Brasil. Os quatro integrantes ja conheciam o trabalho da produtora de podcasts
Central 3, consumiam seu conteudo e, por isso, sabiam que ndo havia programa
algum que abordava a cidade do Rio de Janeiro. Com isso, com a premissa de um
papo entre amigos sobre a tematica, eles gravaram um programa piloto e enviaram
para os responsaveis da Central 3, j& sabendo, por conhecidos, que a produtora
estaria inclinada a aceitar e apoiar a criagdo e produgcdo do programa, nos conta
Bellandi. Dito e feito, a parceria foi fechada e o programa saiu dos planos e virou
realidade.

O programa foi entdo lancado pela Central 3, em agosto de 2016. Eles definem

0 programa no proprio site em uma Unica frase:

O Lado B do Rio surgiu como um podcast, em agosto de 2016, em meio a um
turbilhdo social que vivia o Brasil, para debater politica, sociedade e cultura
do Rio de Janeiro e do pais, sendo um contraponto opinativo e
assumidamente de esquerda frente a midia hegemdnica. (ONLINES?).

Bellandi ainda complementa a descricdo, dando um exemplo:

[...] o nosso lema é fazer um contraponto, e levar ideias e temas e
personagens que ou nao sao falados na grande midia, ou sdo pouco falados
na grande midia, ou quando sao falados, sao distorcidos na grande midia [...].
Um exemplo %claro que eu sempre uso, é quando a gente levou uma
representante do MTST® pra falar uma hora e meia sobre a iniciativa. Vocé
jamais vera na GloboNews, na Rede Globo, na Band News, alguém do MTST
falando uma hora e meia seu ponto de vista sobre o Brasil, sobre a politica,
sobre a iniciativa, sobre o movimento.

Por mais que o Lado B do Rio, faca parte da gama de podcasts, abrigados e
produzidos pela Central 3, eles ainda se caracterizam de certa forma independentes.
A participacao da produtora € em ressarcir o valor pago do horario estudio que alugam,
onde eles gravam os episodios (a produtora possui um estudio de gravacédo apenas
em Sao Paulo), a edicdo (com as ressalvas dos apresentadores) e a postagem dos
episédios no site da produtora — Figura 27, como também a distribuicdo do episédio

para os principais programas agregadores de podcasts. A idealizacdo dos episodios,

62 Disponivel em: https://ladobdorio.com.br/. Acesso em: 28 jun. 2020.
63 Disponivel em: http://www.central3.com.br/lado-b-60-mtst/. Acesso em: 28 jun. 2020.
64 Movimento dos Trabalhadores Sem Teto.
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pautas, organizacdo de horarios, etc, no entanto, fica tudo por conta dos panelistas,

como eles mesmos se denominam durante os episodios.

Figura 27 — Lado B do Rio no site da Central 3
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Fonte: print screen feito pelo autor.

Bellandi conta, porém, que a importancia de fazer parte da Central 3 é que ela
€ uma produtora da midia, muito antes de ela se popularizar no pais, existindo desde
2013. Explica que apenas foi possivel dar o pontapé inicial no projeto com a ajuda
dela. Afinal, ja existem muitos programas, com nomes famosos de outras midias,
como José Trajano e Luiz Thunderbird, fazendo parte do catalogo® da produtora,
além de programas que possuem uma boa base de ouvintes estabelecida. Assim
conseguiram lancar o programa ja captando um bom ndamero de ouvintes. Outro fator

65 Disponivel em: http://www.central3.com.br/podcasts/. Acesso em: 29 jun. 2020.
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ressaltado por Bellandi € que a Central 3 condiz com 0os mesmos valores sociais
estabelecidos no Lado B do Rio, e que, sem isso, jamais seria possivel uma parceria,
sendo uma questdo importante, pelo fato de discutirem politica no programa.

Uma das dificuldades que enfrentavam no inicio do programa, apontada por
Bellandi, era precisar explicar o que era um podcast aos seus convidados; porém, ele
diz que, agora, a coisa ja € diferente, as pessoas ja possuem uma nocdo melhor do
que se trata, facilitando o convite. Além disso, pelo fato de o podcast ndo ser a
atividade principal de nenhum dos apresentadores, eles enfrentam dificuldades com
fechamento de horarios no estudio que alugam, principalmente quando um convidado
precisa remarcar o horario. Por se tratar de um estudio alugado, ficam presos aos
horarios disponiveis, e a remarcacdo de horario pode ndo ser das melhores para o
convidado ou, até mesmo, para algum dos panelistas.

Quando abordado sobre a divulgacao dos episédios, Bellandi conta que ela
ocorre através de perfis criados para o programa no Facebook®, Twitter®” e
Instagram®®, Diz que isso é essencial, para a conversa com os ouvintes, deixando-os
informados sobre os proximos convidados, se ocorreu algum atraso, etc. Através das
redes sociais, é possivel também atrair o publico que ndo assina o feed do programa
em nenhum agregador, ou, mesmo, pessoas que nunca ouviram um podcast antes.
Bellandi destaca que o Twitter é o principal meio de comunica¢cdo com seus ouvintes
e 0 que mais gera engajamento. Todos 0s participantes, com excecao de Daniel,
possuem perfil pessoal na rede e utilizam também, tanto para divulgacdo do
programa, quanto para interacdo com a audiéncia. Além disso, contam com um canal
no YouTube®?, para a publicacédo de contelidos paralelos ao dos episédios, e também
com um site’?, com o mesmo propdsito. No site, sédo publicados textos redigidos pelos
apresentadores, onde abordam temas que pertencam a proposta do programa ou,
também, que embasam mais um assunto discutido em algum episoédio. Com isso,
acaba adquirindo um visual que parece muito o de um portal de noticias, com campos
de comentarios para 0s usuarios interagirem, por exemplo. Podemos observar a

homepage do site do Lado B do Rio na Figura 28:

66 Disponivel em: https://www.facebook.com/LadoBdoRio/. Acesso em: 29 jun. 2020.

67 Disponivel em: https://twitter.com/ladobdorio. Acesso em: 29 jun. 2020.

68 Disponivel em: https://www.instagram.com/ladobdorj/. Acesso em: 29 jun. 2020.

69 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCWK53Hig5sbMZssEJPDxDEw. Acesso em: 29
jun. 2020.

70 Disponivel em: https://ladobdorio.com.br/. Acesso em: 29 jun. 2020.
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Quando questionado relacdo a anuncios, Bellandi explica que a Central 3
possui um programa de assinatura mensal de financiamento coletivo no Apoia.se’?,
onde os ouvintes de programas da produtora podem ajudar nos gastos. Existem dois
planos de recompensa, 0 de apoiadores que pagam R$14,00 ou mais, e assim
ganhando acesso a um grupo de Facebook, onde acontecem discussdes e sugestdes
de pautas. Ja para os apoiadores que desembolsam R$27,00 ou mais, além de
participar do grupo anteriormente citado, também participam de sorteios de brindes,
gue tém a ver com os programas da casa e outras acoes feitas pela Central 3.

O programa também possui um sistema de financiamento coletivo, mas na
plataforma Padrim’?, de acordo com Bellandi, servindo como uma alternativa ao
sistema da Central 3. Ele explica que, como a produtora banca a producédo do podcast,
e eles ndo possuem gasto, também ndo ganham nada para fazé-lo. Entdo com o
Padrim, eles podem conseguir angariar algum dinheiro para investir em contetdo
adicional. Com isso, conseguem dinheiro para comprar uma camera boa, para o canal
no YouTube, para bancar a hospedagem do site, etc. “[...] em tese, o valor do Padrim
do Lado B ndo tem a ver com o podcast, [...] a ideia € variar o conteudo [...], e claro, o
restante disso, nos pagar, dar um valor qualquer pra gente, pelo trabalho que a gente
faz.”, explica Bellandi. Também diz que o sistema deles serve também como uma
precaucdo, para caso algum dia a parceria com a Central 3 se acabe, ou o0 acordo
entre eles mude e eles precisem bancar os valores do estudio, assim conseguindo
manter o programa.

Depois disso, Bellandi fala sobre os patrocinios: “Nés temos o que a gente
chama de parceria, nds nao temos patrocinio, porque € muito complicado vocé achar
alguém com dinheiro, disposto a pagar um produto com viés estritamente politico de

esquerda, [...]". Continua explicando sobre as parcerias:

[...], a gente tem por exemplo, um coletivo chamado Veste Esquerda’, que
€ um pessoal que vende camisas de esquerda, com viés de esquerda, que
nos fazemos insercdes, um “jabazinho” deles, e nés ganhamos um valor X a
cada consumo com o cupom do Lado B. Entdo o ouvinte vai la, quer comprar
alguma coisa da Veste Esquerda, bota la o cupom “Lado B” e ai depois de
tantas compras com esse cupom, nds ganhamos uma camisa, que nds
sorteamos pra nossos “Padrims”. Ou seja, € uma forma de fechar o circulo.
O ouvinte consome Veste Esquerda, nds fazemos a propaganda [...], a Veste

1 Disponivel em: https://apoia.se/central3. Acesso em: 29 jun. 2020.
2 Disponivel em: https://www.padrim.com.br/ladobdorio. Acesso em: 29 jun. 2020.
73 Disponivel em: https://vesteesquerda.com.br/. Acesso em: 29 jun. 2020.
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Esquerda nos da uma camisa, [...], € ai nés sorteamos pros “Padrims”, que é
uma forma também de ter uma coisa pros “Padrims” investirem na gente, [...].

Pelo fato de se tratar de um programa com viés politico, ele diz saber que é
dificil achar algum grande empresario disposto a anunciar ou ajudar financeiramente
no programa. Por isso, as parcerias sao a melhor solugdo. Exemplificando que uma
boa parceria seriam livrarias e editoras. No caso das livrarias e editoras, seria possivel
existir um cupom de desconto, e também sorteios de livros, por exemplo. Similar com
0 que acontece com a Veste Esquerda, € basicamente uma permuta, de acordo com

Bellandi. Ele destaca o lado positivo das parcerias:

[...]. € legal pra gente, porque é uma forma de a gente aplicar, mesmo na
pratica, o que a gente diz na teoria. Ou seja, ndés somos contra o capital, o
grande capital, o grande lucro. [...], pra gente é importante que a gente feche
esse circulo, porque todo mundo ganha. [...]

Bellandi justifica isso, contando que o podcast ndo é o sustento de nenhum dos
integrantes, nenhum deles recebe salario provindo do programa. Ressalta que, se
este fosse 0 caso, talvez fosse necessario “o aporte” de alguma grande editora, loja,
revista ou site de esquerda.

Bellandi destaca a importancia do papel dos podcasts, como uma midia
alternativa, onde é possivel que muitos programas - ndo sendo de politica - consigam
investimento de grandes empresas, nos mais variados tipos de programas. Ele
acredita que a tendéncia € que a midia se popularize cada vez mais, como ja vem
acontecendo. Ele diz que a audiéncia, no ano de 2019, disparou, apontando como
grande causa, a vinda de veiculos tradicionais, como a Rede Globo e a Folha de Séo
Paulo, para a podosfera

O Lado B do Rio ganha toda a quinta-feira um episédio novo, podendo ser
acessado de qualquer grande agregador de podcast ou no site da Central 3. Com a
analise e entrevista, foi possivel chegar a conclusdo que o programa nasceu
especificamente como um podcast pelo fato de ser uma midia conhecida dos
idealizadores, e “livre de amarras” de conteudo. Sendo uma alternativa a “midia
hegemobnica®, ao se trabalhar com um tema tdo complexo quanto a politica,
principalmente tomando lados abertamente. Isto acaba sendo algo positivo, pela
liberdade e acesso a informacao oferecido a internautas, porém acaba dificultando na

questao da publicidade.
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5.4.2 Viracasacas

O Viracasacas € um podcast que foi lancado no ano de 2017, criado por Felipe
Abal, nosso entrevistado, que € graduado em Direito, com especializa¢cdo em Direito
do Trabalho, Mestre e Doutor em Historia, professor da UPF (Universidade de Passo
Fundo), em conjunto com Gabriel Divan, que € seu colega de profissdo na UPF.
Atualmente é apresentado apenas por Divan e Carlos “Carapana”, devido a saida de
Felipe do programa, no inicio de 2020. O programa ocorre em formato semelhante ao
Lado B do Rio, com debates acontecendo de maneira ordenada, porém com um
aspecto maior de entrevista, quando (praticamente todo episddio) existe um
convidado. Os temas que abrange sempre permeiam a bolha da politica brasileira e
tudo que acontece nela.

De acordo com Abal, a criagcdo do programa teve forte influéncia de um dos
podcasts mais famosos na podosfera, sobre politica: o Anticast’4, produzido por Ivan
Mizanzuk e que atualmente faz parte da “familia de podcasts™”® da produtora HalfDeaf.
Além de achar a proposta da midia “muito massa”, segundo suas préprias palavras.
Com isso em mente, Abal, juntamente com Divan, resolveu criar um podcast para que
pudessem dar sequéncia em assuntos abordados entre os dois em sala de aula e até
mesmo fora dela, assuntos que debatiam em conversas particulares. Dessa forma,
fazendo com que mais pessoas pudessem participar das discussdes. Logo, de
maneira “despretensiosa”, segundo Abal, comegaram a gravar os episodios e de
acordo com ele “deu muito certo!”. Abal explica que no inicio, portanto, era para o
programa abordar a area do Direito, porém acabou indo mais para o lado da politica,
mas sempre com ressalvas do debate juridico. Segundo ele, hoje em dia, o debate
juridico e politico esta completamente misturado, entdo faz sentido que essa mistura
ocorra, por mais que tenha “enveredado” para a politica. Com o decorrer da producao,

foram descobrindo melhor a sua tematica, e se definem no préprio site como:

[...] um podcast de direito, atualidades, entretenimento, politica, debates
variados e tudo mais que der na telha. Nosso objetivo principal é sair da
mesmice, da piadinha barata, da teméatica rasa e ébvia. Em resumo: debater
nossos contedados com bom humor (e alguma amargura) tipicas dos tempos
em que vivemos. (ONLINET®).

74 Disponivel em: https://anticast.com.br/. Acesso em: 29 jun. 2020.
75 Disponivel em: https://halfdeaf.com.br/shows. Acesso em: 29 jun. 2020.
6 Disponivel em: https://viracasacas.com/about/. Acesso em: 29 jun. 2020.
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Quando questionado sobre a importancia de existir uma midia como o podcast,
na atualidade, Abal responde que ‘[...], o podcast t& pro o radio, como o zine’’ ta pro
jornal, sabe? Ele é um negdcio muito mais Do It Yourself’8, um negécio que nos da
uma liberdade muito maior, do que nessa midia tradicional, [...]", e ainda compara o
conteudo produzido, pelo produzido nos podcasts dos veiculos tradicionais, como a
Globo. Fala sobre a liberdade que eles possuem de expressar suas ideais da maneira
gue quiserem, sem precisar se preocupar com editor-chefe, ou algo do género. Este
€ o principal apelo dessa midia, para Abal, e também a sua interatividade: “[...],
podcast € um negadcio que, [...], se adapta muito mais as pessoas, né? Porque tu pode
ouvir a hora que tu quiser, tu pode pausar, tu pode voltar, tu pode interagir, [...],
fazendo comentarios nas redes sociais, manda um e-mail, alguma coisa assim.”.

O Viracasacas € um programa completamente independente, que nao faz parte
de nenhum “coletivo de podcasts”, produtora, ou afins. Com isso em mente, Abal
contou quais as maiores dificuldades que encontrou no inicio do programa, ou que
ainda enfrentam. Ele logo aponta a divulgacdo do programa como sendo um
problema, explicando que acabam dependendo muito do proprio ouvinte para a
divulgacao, porém ressalta que isso, acima de um problema, também é um aspecto
“‘massa” da prépria midia. Comenta que ao ver que o programa, més a més, esta
crescendo, com o ouvinte sendo o maior divulgador do trabalho, € incrivel. Ainda
destaca: “[...], quer dizer que muita gente ta nos divulgando, sem ganhar nada, sem
ter nada em troca, é sé porque curte mesmo e porque quer ver esse trabalho ser
reconhecido, [...]".

Além disso, o programa conta com perfis proprios no Facebook™ e Twitter8o,
que também sdo utilizados para a divulgacdo do Viracasacas, e interacdo com 0S
ouvintes. Abal ponta, assim com Bellandi, o Twitter como melhor rede social para a
divulgacéo do podcast, principalmente devido a ineficacia do Facebook caso nédo seja
investido dinheiro na divulgacédo dos posts. Os participantes também sao ativos no

Twitter, onde também interagem com o publico e divulgam o podcast em seus perfis

7 “Uma pequena revista, produzida de forma barata por uma pessoa, ou um pequeno grupo de
pessoas, sobre um assunto que lhes interessa.” Tradugdo do pesquisador. Disponivel em:
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/zine. Acesso em: 29 jun. 2020.

78 Faca vocé mesmo. Traducao do pesquisador.

0 Disponivel em: https://www.facebook.com/viracasacaspodcast/. Acesso em: 29 jun. 2020.

80 Disponivel em: https://twitter.com/viracasacas. Acesso em: 29 jun. 2020.
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pessoais. Abal também cita como outra rede do programa, o proprio site®, porém
como um “apoio para o podcast”. Explica que nele é possivel ver a descricdo dos
episadios, junto com links de materiais que foram citados em determinado episodio,
como um filme, por exemplo. Ressalta, contudo, que o conteddo do site ndo é, de
maneira alguma, “separado”, ou exclusivo, contendo apenas tudo o que é discutido
nos programas de audio. Ele também conta que comecaram a colocar os episodios
no YouTube®, com a imagem da logo do programa estatica de fundo mesmo, pois
também existem pessoas que gostam de escutar ao programa pela plataforma.
Ressaltamos que ao acessar o canal do programa no YouTube em junho de 2020,
constatou-se que os episodios estdo desatualizados. Podemos ver a aparéncia da

homepage do site do Viracasas na Figura 29 (esquerda — inicio; direita: fim):

Figura 29 — Site do Viracasacas (esquerda — inicio; direita — fim/rodapé)

'__I‘VV\
‘_f'»#c#_rrrﬂrdr akj

B S I TS N NG W OSSR I A I NS N AN § ... 7

¥176 Negacio ¢ Negacionismo 175 BALANGO GERAL - com
Thia

L BALANGO GERAL

Fonte: print screen feito pelo autor.

Ao ser questionado se 0 programa ja recebeu propostas para insercéo de

anuncios, ou patrocinios, Abal diz que ndo, pelo menos de patrocinios ou anunciantes

81 Disponivel em: https://viracasacas.com/. Acesso em: 29 jun. 2020.
82 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/lUCQNBgwos85SygrgcL3pVhHQ/videos. Acesso
em: 29 jun. 2020.
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gue realmente fossem sustentar o programa, ndo. Existem parcerias, assim como no
Lado B do Rio, inclusive com a Veste Esquerda, ou de vez em quando com a editora
Boitempo, segundo Abal, porém nunca ganhando de fato dinheiro. Ele explica que
existe apenas um anunciante/parceiro, que de fato paga um valor ao programa, mas

conta que € um valor muito mais simbolico do qualquer outra coisa. Abal ressalta:

[...], @ maior parte das coisas que a gente anuncia, é porque fecha com a
nossa linha, sabe? E porque ou é amigo, ou fecha na nossa linha, [...], ndo é
uma fonte de renda, ndo tem nada de sustento do podcast. Na verdade, a
gente nunca teve ninguém pedindo (anuncios/patrocinio) também.

O Viracasacas, assim como o Lado B, trata de temas que envolvem politica, e
possuem uma posicao politica estabelecida e clara, entdo acaba ndo sendo atrativo
para empresas/marcas de grande porte, mas como Abal disse, mesmo se fosse, iria
depender muito de quem gostaria de investir o dinheiro. S6 seria fechado um acordo
se 0 anunciante compartilhasse abertamente das posi¢cdes politicas, ou que nao
contradissesse 0 que eles pregam no programa. Ele justifica a falta de receptividade
de anunciantes, além da questdo politica, com o sistema de financiamento coletivo
que o Viracasacas possui no Apoia-se®3, onde os ouvintes podem contribuir com um
valor a partir de R$5,00: “O que vem hoje do apoia.se, ele cobre totalmente 0s nossos
gastos, cobre tudo.”. E afirma que ja faz um tempo que nenhum dos produtores precisa
investir do proprio bolso, para fazer o programa acontecer. Com isso, ele comenta de
novo a questdo da liberdade que se tem na midia por conta disso, de ndo estar
atrelado a nenhuma marca ou empresa que possa interferir no contedo do programa,
fazendo com que contradiga “sua linha”. Abal fecha, levantando de novo a bandeira
de que a anuncios, quando acontecem, sdo muito mais uma questédo de fechamento

de ideias, do que qualquer coisa:

E muito mais porque casa com a gente do que dinheiro entrando, [...], se tu
olhar por exemplo o Twitter do Viracasacas, tu vai ver que teve gente
lancando livro, tem gente pedindo ajuda pra comprar remédio pra bicho,
sabe? Tem todo esse tipo de coisa assim... Se for pra ti ter, como a gente
tem hoje, 25 mil seguidores, e tu néo fizer uso dessa tua popularidade pra dar
uma mao pros outros, sabe? Entdo pra qué?

83 Disponivel em: https://apoia.se/viracasacas. Acesso em: 29 jun. 2020.
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Abal acredita que o interesse de marcas e empresas ira aumentar para a midia
dos podcasts, porém dependendo da tematica do programa. Ele cita também que
provavelmente os programas provindos de veiculos tradicionais, como Folha de Séao
Paulo, Veja, e por ai vai, acabe atraindo boa parte deles. Os podcasts independentes,
em sua maioria, para Abal, ndo irdo atrair muitos patrocinadores. Ele enxerga como
uma possibilidade de anuncio saudavel, que seja possivel fazer negdcio, alguma
editora que feche com a estigma do programa, que € progressista de esquerda,
citando como exemplo a editora Boitempo. A questdo € que ele ndo aceita que o
programa seja pautado de maneira alguma por patrocinadores ou anunciantes, pois a
liberdade do podcast € algo primordial em um programa que discute politica.

Quando questionado sobre 2019 ser o ano do podcast, Abal diz que acredita
que sim, e que provavelmente todo o ano que vier adiante também sera, como esta
sendo ha alguns anos. De acordo com pesquisas realizadas, todos 0s anos 0 niumero
de usuarios desta midia vem crescendo, de acordo com Abal. Ele aponta que a
chegada dos gigantes veiculos de comunicagéo a midia, talvez atrapalhe um pouco a
criacdo e disseminacdo de programas independentes, pois os veiculos ja trazem
consigo todos os aparatos e a técnica de como fazer um programa de radio, por
exemplo. Afirma, no entanto, que ainda pode variar de acordo com o tema, citando a
pluriteméatica e, também, a acessibilidade e praticidade do podcast, como algo que
sempre ird chamar a atencdo de mais ouvintes.

O Viracasacas € um podcast com discussfes isentas sobre 0s acontecimentos
na politica (com convidados que tem a ver com o tema de determinado episédio), com
um viés de esquerda progressista, que costuma ganhar um novo episodio toda a terca-
feira, nos mais populares agregadores de podcasts. Assim como o Lado B, ele
compartilha das mesmas questdes em relacao a propaganda e afins, porém, também
s6 sendo possivel nos podcasts, devido o baixo custo de producéo e a liberdade de
pautas para discutir o que quiserem, como quiserem, se tornando mais um canal de
informacé&o para as pessoas que estao cansadas de se informar apenas com 0s meios
tradicionais e os veiculos neles presentes. Ja que € um programa 100% independente,
diferente do Lado B que possui o “ber¢go” da Central 3, o financiamento coletivo se
torna de grande importancia, bancando todos custos de producdo gracas aos seus
ouvintes. Isso mostra o interesse, como Abal também disse, do publico e do desejo

de compartilhar e ajudar o programa, para que ele sempre continue existindo. Através
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disso, é possivel ver a “forga” e a dedicagao que o publico de nicho (politica, neste

exemplo) de um podcast possui.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Toda esta pesquisa girou em torno de uma simples pergunta: “Qual o potencial
existente para a publicidade nos podcasts?” Através dela, foram estabelecidos
objetivos, para assim responder ao questionamento inicial e todos que surgiram ao
longo da caminhada. O objetivo geral do trabalho foi sendo alcancado no decorrer da
pesquisa, como se fosse um ‘quebra-cabeca’ sendo montado. Desse modo, pouco a
pouco tomou forma, até chegar ao produto final. Com esse grande ‘quebra-cabeca’
montado, foi possivel ver claramente o objetivo principal, que era: “Analisar a midia
podcast e o potencial publicitario, considerando as transformacdes da midia radio até
a chegada da internet e os respectivos rumos da publicidade contemporéanea.”, ser
atingido. Além disso, com o decorrer da montagem da obra principal, foram também
surgindo e sendo atingidos os objetivos especificos, dessa vez como se fossem
guebra-cabecas menores, derivados de um quadro muito maior, que é a pesquisa em
sua totalidade. Os objetivos especificos consistiam em: resgatar aspectos histéricos
do radio e relacionar com o podcast; discutir a comunicagdo publicitaria e seu
potencial, em relacdo as midias contemporaneas; caracterizar a midia podcast; e
analisar casos de podcasts e discutir seu potencial publicitario. Com todas as pecas
em seu devido lugar, vamos discorrer, por partes, cada um desses objetivos, e a sua
respectiva importancia para a pesquisa.

Iniciando por resgatar o aspecto histérico do radio, relacionando-o com os
podcasts. Através do primeiro capitulo de desenvolvimento ‘DO GRITO AO
SATELITE”, foi possivel fazer uma analise do veiculo de comunicac&o do radio. Foram
apontadas suas origens, desde a parte tecnoldgica, até como funcionavam as
primeiras emissoras do radio no pais. Neste capitulo, € rememorado Landell de
Moura, um génio a frente de seu tempo, que acabou por ser ignorado pelo préprio
pais. Ele ndo foi, porém, esquecido pela historia, sendo visto como necessario
mencionar um pouco de sua historia, ao contar a trajetoria da radiodifuséo no Brasil,
em vista de que foi um dos primeiros a desenvolver as tecnologias necessarias para
gue o radio pudesse existir. Apds isso, sdo mencionadas as primeiras emissoras do
pais e abordado o modo como elas faziam para existir: através de mensalidades para
cobrir os gastos, tendo em vista que a publicidade no meio, até os anos 1930, ainda
nao era legalizada. Com este fato, ja € possivel relacionar com os podcasts, que, como

foi mostrado através do capitulo 5, através de analise de dados e entrevistas, muitos
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programas dependem do apoio de ouvintes para cobrir os gastos de producéao, atraves
de plataformas de financiamento coletivo. Apds a publicidade ser legalizada no radio,
foi observado um boom no meio, com a popularizagédo do aparelhos, passando pela
“‘era de ouro” do radio. Foi necessario para os profissionais de comunicagao
publicitaria, terem que reinventar o jeito de fazer publicidade, desenvolvendo-se ao
longo do tempo e com experimentagcdo nos programas ao Vivos as maneiras mais
populares de anuncio no meio: 0s jingles, spots, testemunhais e a assinaturas.

Com a chegada da televisao, em 1950, muito se dizia que o radio poderia deixar
de existir, porém ele conseguiu se adaptar. A chegada do transistor que tinha ocorrido
na década de 1940, foi essencial para isso. Com isso, ocorreu a “portabilizacédo” do
radio (radinho de pilha), e fez com que ele so se fortalecesse, podendo atingir Brasil
adentro um nimero massivo de ouvintes, mesmo com a popularizacdo da televiséo,
o que foi ocorrendo aos poucos, nos anos de 1950, ampliando-se muito a partir dos
anos de 1960. Dai em diante, houve a chegada das emissoras radios FM, ganhando
mais qualidade sonora, por mais que perdesse em area atingida pelos sinais. Ao
chegar nos anos 1999, ja eram 40 milh&es de residéncias brasileiras com um aparelho
de radio. No capitulo, foi possivel concluir que, com a evolucéo tecnoldgica constante,
fortalecendo as caracteristicas do radio, ele dificilmente deixara de existir. Os apelos
do meio sdo muitos, e, como vimos no inicio do capitulo 5, mesmo com a chegada da
internet, as radios souberam se adaptar e criar seu espaco online, algumas até mesmo
aderindo aos podcasts, que, como visto anteriormente, ndo podem ser classificados
como uma webréadio. A evolucdo constante de tecnologia é relatada ao longo de toda
a pesquisa, como um fator sempre de suma importancia para a sobrevivéncia, seja de
um meio ou de uma midia (como o podcast).

Ja no capitulo sobre a Internet, o “CIBERESPACO”, foi aonde contamos o
surgimento da web, ao mesmo tempo que a evolucdo dos computadores, passando
por muitas fases, até chegar aos dias atuais. Além, é claro, de dedicar um espago
reservado para abordar sobre a histéria dos smartphones e como eles se tornaram a
maior porta de entrada para o ciberespaco hoje em dia. Com todo esse caminho
estabelecido, foram apresentados, ao leitor, os conceitos da Web 1.0, Web 2.0 e
vislumbres do que o futuro pode oferecer, com a Web 3.0. E bastante enfatizada a
Web 2.0 e as questbes que a tornaram a Internet que conhecemos. Ela trouxe a
possibilidade de interagdo de uma maneira nunca vista antes, sendo o pilar principal

de todas as redes sociais que conhecemos atualmente. Inclusive, € mais uma relagéo
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com a midia dos podcasts, que como vimos no capitulo anterior, possui como uma
das mais importantes caracteristicas a possibilidade de interacdo e até
estabelecimento de comunidades através das redes sociais.

Com o surgimento e evolugdo da internet, também se iniciou todo um mercado
de negocios novo, que faz circular milhares de dolares todos os dias, atualmente. A
partir disso, foram explicadas ao leitor as questdes de marketing digital, e as maneiras
que tiveram de ser desenvolvidas para se vender na web. Afinal de contas, agora é
possivel anunciar, atrair o comprador, vender, efetivar a compra e estabelecer um
vinculo com o publico, tudo no mesmo meio, que € a internet. Dessa forma, foram
pensadas formas para se utilizar as ferramentas do proprio ciberespaco para, assim,
se fazer publicidade neste ambiente virtual. E apresentado ao leitor, o primeiro formato
de anuncio com banner na internet, e como ele revolucionou a internet, sendo um
formato muito utilizado até hoje, principalmente por causa do Google.

Apds demonstrar como foi a utilizacdo do primeiro banner da internet, foi
necessario analisar a questdo do Google, e como ele revolucionou a publicidade
online com suas ferramentas e servicos como o AdWords, AdSense, Analytics e
YouTube. Apés explicar todas essas questdes, também foi visto como algo necessario
debater sobre a publicidade que tomou conta das redes sociais. Através de exemplos
da loja Magalu, foi possivel constatar como a publicidade ocorre no ambito virtual.
Como, hoje em dia, é importante para qualquer marca/empresa/servico, estabelecer
uma conversa com qualquer comprador em potencial, a fim de criar um lago com ele,
assim conseguindo aumentar o numero de compradores. Além dos exemplos
mostrados, por fim, sdo citados mais alguns exemplos por onde a publicidade pode
ocorrer virtualmente - um deles é o podcast. Com isso, € apresentada uma pesquisa
que mostra que a midia tende a aumentar exponencialmente até o ano de 2023, cerca
de 43% por ano, sendo um dos recursos digitais que mais ira receber investimento de
verbas publicitarias nesses proximos anos.

Através deste capitulo que abordou bastante o meio digital e como as coisas
funcionam nele, foi possivel alcancar o objetivo especifico, que era discutir a
comunicacdo publicitédria e seu potencial, em relacdo as midias contemporaneas.
Além disso, buscou-se preparar o leitor para o que viria a seguir: 0os podcasts, onde
também existe a discussdo sobre 0 mesmo objetivo especifico, afinal, o podcast é

uma midia contemporanea.
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No capitulo final de desenvolvimento “PODCAST: O RADIO QUE NAO E
RADIO”, foi possivel caracterizar a midia, contando como ela surgiu e como a sua
disseminagdo ocorreu no cenério brasileiro. Nesse sentido, foi atingido mais um
objetivo especifico, que era, justamente, caracterizar esta midia. Além disso, podemos
ver a organizacdo das pessoas e produtores da midia, desenvolvendo uma
associacao que ficaria a cargo de uma das mais importantes pesquisas sobre a midia
no pais, a PodPesquisa.

Foi possivel detalhar como os podcasts que surgiram no ano de 2006, logo
apos uma breve crise na midia, em 2005, onde varios programas deixaram de existir,
eram feitos. Observou-se, com o Nerdcast se estabelecendo como uma das grandes
referéncias da midia, estabelecendo um formato especifico, que logo iria impregnar e
inspirar a criagcdo de muitos outros programas. Além disso, neste capitulo, podemos
ver como a evolucédo tecnologica de softwares, da propria infraestrutura da internet e
de aparelhos de gravacao/reproducéo, teve forte influéncia na midia. Afinal de contas,
atualmente, a maioria das pessoas escuta programas de podcast, através de seu
smartphone, como mostrado durante o capitulo. Lembrando que atualmente, segundo
pesquisa analisada, quase 50% dos ouvintes de podcasts, utilizam o Spotify como seu
reprodutor principal desses programas de audio.

Ao longo do capitulo, também vemos como € importante a interacado (forte traco
da Web 2.0, visto no capitulo anterior) e participa¢do do ouvinte para a existéncia e
sucesso da midia, sendo mais uma caracteristica marcante. Com a possibilidade de
0S proprios ouvintes, eventualmente, se tornarem produtores de seus proprios
programas. Além disso, mais tracos marcantes da midia, que fazem com que ela seja
tdo peculiar e esteja em constante crescimento sédo analisadas. Como a caracteristica
de multitemética da midia, havendo programas de uma amplitude muito grande de
temas diferentes, para agradar qualquer pessoa que esteja buscando sobre
determinado assunto. Isso tudo, além de os podcasts possuirem um papel que vai
além de uma companhia para tarefas mecéanicas ou para o deslocamento (seja de
onibus, carro, avido ou até mesmo a peé). Foi referido como muito utilizado pelos
ouvintes para aprender coisas novas, se informar e também se entreter. E um grande
apanhado de caracteristicas, muito baseados na PodPesquisa 2018, principalmente,
além das ideias de outra importante referéncia neste ponto da pesquisa: Fernandes
(2019).
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ApoOs midia ser bem caracterizada e demonstrado todo o seu potencial, 0
capitulo passa a abordar a questdo da publicidade na midia, tendo como base os
dados da PodPesquisa, de 2018 e 2019, e também do Guia Podcast Advertising
(2019), da IAB Brasil. Com isso, foi possivel saber como e quando o ouvinte presta
atencdo nas publicidades inseridas nos podcasts, além de mostrar que uma boa
porcentagem (63,5%) de ouvintes ja adquiriu algum produto por ter escutado nos
programas de audio. Com todas as comprovacdes de que é viavel e que a publicidade
em podcasts traz retorno, sdo apresentados o0s tipos de anuncio existentes na midia,
assim como os formatos diferentes. Alguns deles foram apresentados, com exemplos
para facilitar o entendimento.

Além disso, se da destaque a um sistema muito utilizado, por grande parte dos
podcasts, principalmente independentes, menores, ou com um nicho muito especifico,
gue € o de financiamento coletivo. Neste momento, a pesquisa foca em apresentar as
plataformas mais utilizadas pelos produtores de podcasts. Conta como exemplo do
sucesso desse sistema, a plataforma Padrim, onde trés dos quatro projetos mais
apoiados, sdo podcasts. Ainda € comentado como o publico de podcasts estaria
disposto a contribuir para que ganhe acesso a um conteddo exclusivo de seu
programa favorito, de acordo com a PodPesquisa 2019.

Para finalizar o capitulo 5, foi explicado o porqué de todo o ano — nos anos
recentes — estar sendo considerado o ano do podcast, através de dados e entrevistas,
sendo a maior causa o crescimento constante da midia. Além disso, destaca-se a
chegada de veiculos de comunicacdo tradicionais, como Folha de S&o Paulo,
Estaddo, Globo, na midia, e o surgimento de produtoras exclusivamente de podcasts.
Afinal de contas, como falado anteriormente na pesquisa, a midia hoje em dia ja é
praticamente um nicho de mercado. Para analisar essas questdes, considerando o
funcionamento de um podcast, foram entrevistados dois produtores de dois programas
diferentes, que possuem a mesma tematica: politica.

Através das analises e entrevistas, foi possivel chegar a conclusdo que, por
mais que a midia podcast jA possua certa visibilidade e demanda, anuncios em
programas que abordam politica, sendo intitulados progressistas de esquerda, se
tornam quase impossiveis. Ainda existem possibilidades, no entanto, que podem ser
exploradas. Como ambos os entrevistados citaram, € possivel realizar um sistema de
parcerias com livrarias, editoras ou, mesmo, lojas de roupa, que fechem com as ideias

dos programas. Afinal, para ambos, a coisa que mais prezam na midia, é a questao



111

de liberdade de pauta que eles possuem. Anteriormente na pesquisa, € mostrado que,
para muitas pessoas, 0 anuncio precisa ter relacdo com a tematica do programa.
Entédo livrarias e editoras seriam uma opc¢do viavel de anunciante. Ainda mais se
houver recompensas para os proprios ouvintes, como sorteio de produtos, cupons de
desconto, etc... E possivel, basta a agéncia certa possuir o cliente certo para este
nicho. Com as entrevistas também ficou evidente a importancia dos financiamentos
coletivos que sao executados por diversos programas, sendo, para o Viracasacas, 0
que custeia toda a producado dos programas. E dessa forma, o objetivo especifico de
“analisar casos de podcasts e discutir seu potencial publicitario” também foi atingido e
conseqguentemente, o objetivo geral também.

Ao montar todas as pecgas deste grande ‘quebra-cabecga’, atingindo os objetivos
especificos e discorrendo sobre a evolucdo do radio, da internet, da tecnologia
utilizada para acessa-la e também os aspectos da midia podcast, além da questao
publicitaria em todos estes meios e midias, foi possivel atingir nosso objetivo geral.
Ele consistia em analisar a midia podcast e o potencial publicitario, considerando as
transformacdes da midia radio até a chegada da internet e os respectivos rumos da
publicidade contemporanea. Como foi anteriormente destacado, esse objetivo geral
foi decorréncia do questionamento de existir um verdadeiro potencial para publicidade
em podcasts. E possivel dizer que sim, existe muito potencial nesta midia, ainda mais
pelo fato de ela ser formada de nichos, devido a multitematica existente nela. S&o
muitas as maneiras de se fazer publicidade nos podcasts, algumas delas foram
apresentadas na pesquisa, e sem davidas, logo existirdo muito mais, pois € uma midia
gue estad em constante desenvolvimento e expansao.

A producdo desta pesquisa foi, para mim, desafiadora, de muitas maneiras.
Afinal, nunca é facil pesquisar sobre um tema que é tdo atual e que evolui
substancialmente a cada més. Ao mesmo tempo, também foi muito gratificante ver a
pesquisa tomando forma e resgatar os aspectos histéricos de um meio de
comunicacao, que muitos dizem que esta para deixar de existir ha algum tempo, mas
gue, na verdade, ainda se mantém forte como sempre. Também foi muito interessante
perceber como questdes dos primérdios do radio, podem ser relacionadas com uma
midia que € uma espécie de hibrido entre o préprio radio e a internet. Além disso, foi
possivel ver a importancia que a Web 2.0 teve, com toda a questéo da interacéo e
participacéo do usuario, para que o podcast se tornasse a grande midia que é hoje. E

satisfatorio observar todos os caminhos percorridos, para se chegar neste ponto final;
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porém, nenhum fim, realmente € um fim, quando tratamos de tecnologia e
comunicacdo. Desta forma, por mais que tenham sido atingido todos os obijetivos,
talvez esta pesquisa possa servir de base para pesquisas futuras, para continuar
acompanhando e tragcando os aspectos, tanto da web, quanto do podcast em si. No
fim, tudo se une, como se fosse uma grande teia de aranha: as caracteristicas, as
historias de origem e a publicidade em cada meio, nunca sendo uma teia final, mas,

sim, sempre em constante produg&o.
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