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Podcast: percepc¢ao de ouvintes de radio sobre a midia como canal de
comunica¢ao em Piracicaba

Podcast: Perception of radio listeners about media as a communication channel in Piracicaba
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Recebido: fev. 03, 2022 Resumo: A comunicagdo, de modo geral, tem se reinventado e passado por
Aceito: mar. 10, 2022 periodos de transi¢do ao longo do tempo. Com as midias ndo é diferente. O
radio mudou muito desde sua época de ouro, entre as décadas de 1930 e 1950.
Especialmente nos ultimos anos, com a consolidagdo da internet, o veiculo tem
ganhado adaptagdes para que ndo perca os ouvintes, que mudam de perfil a cada
*Autor correspondente: lilian_geraldini@yahoo.com.br nova geragdo. Dentro desse contexto, o podcast inseriu-se no mercado e pode ser
considerado uma alternativa para os ouvintes que buscam conteudo segmentado
e que esteja disponivel a qualquer hora. Este trabalho teve o objetivo de analisar,
por meio de uma pesquisa quantitativa descritiva, se o publico de ouvintes das
radios de Piracicaba conhece e costuma ouvir a midia podcast, bem como levantar
quais sdo suas areas de interesse. Com os dados coletados, a partir de determinado
recorte do mercado, a intengdo foi avaliar a viabilidade de as radios do municipio,
gue ndo contam com podcast — quase que em sua totalidade —, acrescentarem
a midia como mais uma opgdo de plataforma para os ouvintes. O resultado do
levantamento indica que as radios locais poderiam comegar a utilizar o podcast
como mais uma forma de difundir o seu conteudo, além de comercializar produtos,
pelo fato de os ouvintes ja estarem familiarizados com tal canal de comunicaggo.
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Abstract: Communication, in general, has been reinvented and suffered many transformations throughout the years. As for many types of
medias, it is not different. Radio has changed so much since its most important phase, between 1930s and 1950s. Specially in the last years,
with internet consolidation, this communication vehicle passed through adaptations in order not to lose its audience, that has changed their
profile in each new generation. In this context, podcasts have entered in the market and can be considered an alternative for listeners that
search for specific content, available at anytime. This academic work had, as the main objective, to analyze through a descriptive quantitative
research, if Piracicaba’s radio audience knows anything about it and how frequently do they listen to podcasts, and also to identify their area
of interests. With the collected information, from a specific cutout of the market, the intention was to evaluate the viability of local radios,
that don’t explore podcast media, to create and to use this kind of media as one more optional platform for the audience. The result of this
research indicates that Piracicaba’s radio stations could start to use podcasts as an option to spread their content, and also to commercialize
their products, because the listeners would already be familiar with that kind of communication channel.

Keywords: communication channel; communication; radio audience; podcast; radio of Piracicaba.
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1. Introducao

O meio radiofénico sempre foi um dos mais interativos, entre as midias tradicionais, porque oferece
condigdes efetivas de parceria entre o emissor e o receptor!¥. O radio destaca-se pela proximidade com o
publico e por ser um meio de comunicagdo de massa, embora tenha nascido como um empreendimento
de intelectuais e cientistas, cujas finalidades eram, basicamente, culturais, educativas e altruisticas,
segundo Ortriwano!?. O veiculo chegou a alcangar 96% do territdrio nacional, a maior cobertura entre
todos os meios de comunicagdo, com publico aproximado de 90 milhGes de ouvintef.

O radio alcancou sua hegemonia entre as décadas de 1930 e 1940, de acordo com Meditsch!,
periodo em que se sobressaia ndo apenas como meio de informagdo, mas, sobretudo, de propaganda e
entretenimento. A chamada época de ouro do radio terminou, coincidentemente, com o surgimento da
televisdo no Brasil, a qual buscou seus primeiros profissionais no radio, imitou seus programas e carregou
com ela a publicidade.

Entdo, para que pudesse concorrer com a televisdo, o radio precisou procurar uma nova linguagem,
mais econémica, conforme Ortriwano?. Um novo félego surgiu na década de 1960, quando comegaram
a operar as emissoras Frequéncia Modulada (FM), a principio para assinantes interessados, oferecendo
musica ambiente. As FMs sdo as grandes responsdveis pela ebulicdo do radio, desconhecido desde o
surgimento da televisdo, no inicio da década de 1950, conforme aponta Ortriwano!?. O que comprova,
portanto, que oradiojateve desereinventaranteriormente, o que continuafazendo contemporaneamente.

O novo sistema de radio esta contido no velho sistema, que nasce de suas entranhas e cresce até
deixar o antigo completamente obsoleto e inadequado as novas necessidades. O novo radio teria de se
transformar para sobreviver no mercado®.

Com a consolidacdo da internet, o perfil do conteudo apresentado pelo radio ganha novo formato. Ja se
tinha em mente que as novas radios via internet ndo seriam mais apenas transmissoras de programas em
audio, ja que os internautas querem mais. Eles querem consultar arquivos, obter dados, ouvir programas
ja apresentados, comunicar-se com a dire¢do da radio, apresentadores, comentaristas e programadores .,

Emissoras na internet ja estdo em telefones celulares e “palmtops” ha tempos. E o encontro da rede
com a miniaturizacdo tecnoldgica, fazendo o didlogo entre as duas mais importantes caracteristicas dos
dois meios P\

A légica de producdo de conteddo com distribuicdo por dudio em podcasts sé se tornou possivel com
a evolugdo da internet e a chegada da web 2.0, que acabou tornando-se uma plataforma mais interativa
com a audiéncial®.

Os podcasts, na realidade, além de serem considerados, por alguns, o novo radio, ganharam espaco
e adeptos pelas facilidades de acesso aos conteldos e por contar com infinitas segmentag¢des de temas
e conteldo. Uma forma simplificada de se explicar o que sdo podcasts é dizer que sdo como programas
de radio, sé que disponibilizados na internet, embora contem com inimeras particularidades que o
diferenciam do radio tradicional. Apesar de as midias serem bem diferentes, a linguagem é praticamente
a mesma e no podcast ha liberdade de producio de contetido, algo cada vez mais raro do radio!”.

E, vale salientar, o podcast nem é algo tdo novo assim. Segundo a PodPesquisa 2019, realizada pela
Associac3o Brasileira de Podcasters!®, mais de 64% dos mais de 16.700 respondentes do levantamento,
ouvem podcast ha até cinco anos.

Por meio da pesquisa realizada neste trabalho, enviada a diferentes publicos que residem e/ou tém
relagdo com Piracicaba, foi possivel obter um recorte da percepgao dos ouvintes de radio na atualidade,
bem como sua visao em relagdo ao podcast.

O objetivo deste artigo foi avaliar o interesse e a visdo dos respondentes sobre o podcast, o que pode
ser utilizado, inclusive, como material de embasamento para as proprias emissoras.

2. Material e Métodos

O presente trabalho foi desenvolvido por meio de um estudo mercadoldgico, em pesquisa quantitativa
descritiva, para a percepgao dos ouvintes sobre o podcast como ferramenta de informacgao e influéncia
nos habitos de consumo dessas pessoas — de diferentes idades, géneros e grau de escolaridade. Em
paralelo, foi possivel avaliar o cenario das radios de Piracicaba (com alcance, sinal e audiéncia na regido),
bem como a utilizagdo do podcast como um canal de comunica¢do a mais dessas emissoras.

Conforme Malhotra!, a pesquisa quantitativa busca, evidentemente, quantificar os dados, de modo
a apresentar uma evidéncia conclusiva, baseada em amostras grandes e representativas, envolvendo,
geralmente, alguma forma de andlise estatistica. As descobertas da pesquisa quantitativa podem ser
consideradas conclusivas e utilizadas para recomendar um curso final de agGes.

A pesquisa aplicada em forma de questionario, com treze perguntas, em sua maioria de multipla
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escolha e selegdo, colheu informagdes pessoais (como idade, género e area de atuagdo) e relacionadas
a midia podcast. Flick® cita que, no questiondrio, os pesquisadores vdo determinar a formulacdo e
sequenciagdo das perguntas e possiveis respostas.

O autor afirma que, as vezes, também sdo incluidas algumas questGes de texto aberto ou livre, as
quais os respondentes podem utilizar suas proprias palavras. Desse modo, nesta pesquisa, optou-se por
utilizar, também, perguntas abertas, como uma complementacdo a analise quantitativa.

As pesquisas descritivas, por sua vez, sdo aquelas que tém por objetivo levantar as opiniGes, atitudes
e crengas de uma populacdo, conforme Gil*Y. De acordo com Malhotral®, a pesquisa descritiva é util
quando as perguntas buscam descrever um fendmeno do mercado, como a determinacao de frequéncias
de compra, identificagdo dos relacionamentos ou realizagdo de previsGes. No caso deste trabalho, a
pesquisa descritiva foi suporte para a avaliacdo de determinado recorte do mercado, a partir das respostas
obtidas no questionario.

A escolha por esse método de pesquisa deveu-se a intencdo de identificar os interesses de
determinado publico — os ouvintes de radio — a respeito da midia podcast. O objetivo foi entender se os
respondentes ouvem radio, se sim, qual/quais emissoras, por qual plataforma acessam a midia, além de
saber se conhecem e ouvem podcast e, consequentemente, se ouviriam um podcast das emissoras locais,
caso a midia fosse disponibilizada aos ouvintes.

Por meio do questiondrio, investigou-se se os respondentes conheciam e ja haviam ouvido um
podcast; se ouviriam o podcast de uma radio local, caso elas contassem com essa midia; quais os temas de
interesse para ouvir o podcast; qual/quais podcast(s) eles ouvem, caso ja tenham ouvido; qual plataforma
¢ utilizada para ouvi-los; qual/quais radio(s) costumam ouvir; se compraram ou usaram um produto/
servico sobre os quais ouviram no radio ou em um podcast e, ainda, que tipo de produto e/ou servigo
comprariam/usariam ou, entdo, poderiam ser influenciados a usar/comprar ao ouvir um podcast.

A pesquisa foi aplicada, durante quinze dias (de 9 a 24 de junho de 2020) por meio da ferramenta
Google Forms, portanto, respondida virtualmente pelos participantes, que a receberam via Whatsapp
— de forma aleatdria, para que as respostas ndo fossem direcionadas e/ou influenciadas. As perguntas
foram elaboradas a partir de entendimento junto ao orientador, para que se pudesse chegar a respostas
que proporcionassem uma leitura do recorte — o universo e a percep¢ao dos ouvintes de radio em relacdo
a midia podcast — que estivesse ajustada ao tema e ao objetivo deste trabalho. A pesquisa é caracterizada
por ter utilizado amostra por conveniéncia ndo probabilistica, com 241 participantes validos.

Aanalise sobre o cenario das radios foi realizada por meio de contato da autora junto a profissionais das
préprias emissoras, para entendimento da utilizagdo ou ndo do podcast como ferramenta complementar
as que oferecem conteldo aos seus ouvintes.

3. Resultados e Discussao

Como resultado da pesquisa foi possivel levantar nimeros, bem como interesses dos ouvintes de
radio, que sdo ou podem vir a se tornar ouvintes de podcasts. Das 241 respostas coletadas, 239 foram
de ouvintes que afirmam saber o que é um podcast (94,6%). Além disso, 80,8% dos respondentes ja
ouviram um podcast, conforme as Figuras 1 e 2, respectivamente.

5,4%

=Sim =Nao

Figura 1. Respostas a pergunta: vocé sabe o que é um podcast?
Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 2. Respostas a pergunta: ja ouviu um podcast?
Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de respondentes, 240 informaram suas areas de atuagdo, que foram das mais variadas —
advocacia, arquitetura, administrativa, engenharia (agronémica, mecénica), comunicacdo, comercial,
enfermagem, educacgao, tecnologia da informagao, vendas, nutrigao, contabilidade, recursos humanos,
quimica, design, assisténcia social, turismo, construcdo civil etc. do mesmo modo, participaram da
pesquisa bancarios, donas de casa, corretores de seguros, aposentados, funcionarios publicos, garcons,
recepcionistas, entre outros profissionais.

A idade dos respondentes variou entre 15 e 68 anos, do total de 233 que sinalizaram suas idades.
Quanto ao género, das 232 respostas, 53,4% foram de pessoas do sexo feminino e 46,6% do sexo
masculino. Além disso, 44,8% dos respondentes possuem pds-graduagdo; 41,8%, ensino superior; e
13,4%, ensino médio.

Os podcasts citados, entre as 169 respostas obtidas para a pergunta “Qual (podcast) costuma
ouvir” sdo variados, incluindo os populares Nerdcast, Café da Manha (Folha de S. Paulo), Jovem Pan,
CBN, Globo News, Estaddo Noticias, Primo Rico, RapaduraCast, Mamilos etc.; e alguns de outros
segmentados, sem citacdo de nomes, como cristdos, de meditagdo, esporte, cultura zen, estética,
entretenimento, entre outros.

As respostas também revelaram que 72,9% (de 199 respostas obtidas) utilizam o Spotify como
plataforma para ouvir podcasts, conforme pode ser avaliado na Figura 3.

80,0% 72.9%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
0,
20,0% 14,1% 10.6% 11.1% 14,1%
B o 0 B
0,0%

Spotify Apple Google Deezer Qutra

Podcasts Podcasts

Percentual de respondentes

Plataformas utilizadas

Figura 3. Porcentagem das plataformas mais utilizadas pelos respondentes
Fonte: Elaborado pela autora.

Em se tratando dos temas de interesse dos ouvintes, os trés mais citados, em 184 respostas, foram:
entretenimento, com 51,6%, seguido por noticias, com 49,5%, e assuntos cotidianos, com 39,7%,
conforme a Figura 4.
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Assuntos cotidianos 39,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

51,6%

49,5%

Temas de interesse

Percentual de respondentes

Figura 4. Temas de interesse mais acessados pelos ouvintes de podcast
Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de 229 respostas, 90,4% disseram que a abordagem por assuntos de seu interesse os faria
ouvir um podcast; 54,6% afirmaram que ouviriam um podcast se houvesse um entrevistado do qual
gostassem; ter alguém conhecido participando do podcast, foi apontado como motivo para ouvir por
43,7% dos respondentes; por fim, apenas 3,9% citaram outros motivos.

Quando se trata de radio, por outro lado, de 230 respostas recebidas, 45,7% apontaram que ouvem
o veiculo diariamente, conforme a Figura 5.

=Todos os dias =Uma ou duas vezes por semana = N&o ougo

Figura 5. Respostas a pergunta: com que frequéncia vocé ouve radio?
Fonte: Elaborado pela autora.

A Figura 6 representa as respostas relacionadas a pergunta: onde os respondentes ouvem radio?
Das 199 respostas obtidas, 83,4% disseram ouvir radio no carro.
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Figura 6. Respostas a pergunta: onde ouve radio?

Fonte: Elaborado pela autora.

De 222 respostas enviadas, 58,1% revelaram que os respondentes ouvem a Radio Jovem Pan (FM
ou AM), ja que a inten¢do deste trabalho foi descobrir a preferéncia pela emissora (nome) e nio a
frequéncia mais buscada — o que poderia, inclusive, ser tema para um estudo mais aprofundado em
relagdo ao assunto —, conforme a Figura 7.
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Figura 7. Respostas a pergunta: qual radio de Piracicaba vocé costuma ouvir?

Fonte: Elaborado pela autora.

De total de 234 respostas, 70,1% dos participantes disseram que ouviriam o podcast de uma das oito

emissoras listadas na pesquisa (Figura 7), caso essa midia fosse utilizada por elas, conforme a Figura 8.

=Sim =Nio

Figura 8. Respostas a pergunta: vocé ouviria um podcast dessas radios?

Fonte: Elaborado pela autora.
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Por outro lado, quando o assunto é consumo, de 237 respostas recebidas, 70,5% demostraram
ndo ter comprado ou utilizado um produto/servigo anunciado no radio ou em um podcast, conforme
dispostos na Figura 9.

" Sim "Nso

Figura 9. Respostas a pergunta: vocé ja comprou ou usou um produto/servigo que ouviu no radio ou
em um podcast?
Fonte: Elaborado pela autora.

Os 63 respondentes que afirmaram terem comprado —, elencaram opg¢bes como livros, cursos,
palestras, ingressos, artigos pessoais, entre outros itens. Além disso, 161 respondentes (para a pergunta
de carater aberto) apontaram que comprariam ou usariam algum servico, ou mesmo poderiam se
sentir influenciados, de alguma forma, ouvindo um podcast, e citaram artigos como livros, cursos, itens
pessoais, cosméticos, utensilios em geral, entre outros.

A PodPesquisa® 2019, realizada pela Associagdo Brasileira de Podcasters!®!, aponta que 64% dos
mais de 16.700 respondentes do levantamento ouvem podcast ha até cinco anos. Ainda segundo a
pesquisa, a média de idade do ouvinte de podcast passou de 29 para 28 anos (conforme a Figura
10), e 31% tém como grau de escolaridade, ensino superior completo. Além disso, mais de 40% dos
respondentes ouvem podcast pela plataforma Spotify.
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Figura 10. Comparativo da idade dos ouvintes de podcast de 2018 para 2019
Fonte: Associa¢do Brasileira de Podcasters ¢!,

Tanto os nimeros obtidos nesta pesquisa quanto os expressos na PodPesquisa, bem como em

!Primeira pesquisa do Brasil focada exclusivamente na cadeia produtiva de podcast.
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outros dados que serdo descritos mais adiante neste trabalho, demonstram que ha uma audiéncia a ser
considerada para o podcast, inclusive localmente.

3.1 Radio ontem e hoje

Retomando a histdria, a inven¢do do radio é atribuida, oficialmente, ao italiano Guglielmo Marconi,
o primeiro a utilizar-se da comunicagdo a distancia e a praticar, pela primeira vez, a comunicagdo sem fio,
em 1894. Ele patenteou seu invento em 1896, na Inglaterra, por conta do desinteresse demonstrado por
seu pais em relagdo ao invento. A primeira transmissao ocorreu em 1901. No entanto, no Brasil, Padre
Landell de Moura teria realizado a transmissdao de mensagens a oito quildometros de distancia, em 1893,
mas o fato ndo é reconhecido oficialmente.

As caracteristicas marcantes do radio — de difundir a comunicagdo e estimular o imaginario do ouvinte
— nunca se perderam, desde os seus primérdios. Aguiar*? cita que o radio criou e recriou estilos de vida,
inventou palavras, expressdes e praticas cotidianas, bem como moldou interesses e estimulou ideias e
comportamentos.

Com o surgimento da TV, o radio perde espago. Aguiar '? cita que o declinio da Radio Nacional do
Rio de Janeiro, por exemplo, uma das mais importantes para o pais e que revelou grandes nomes, teve
inicio no dia 18 de setembro de 1950, com a inaugurag¢do da TV Tupi de S3o Paulo. Segundo ele, no inicio,
ninguém havia se dado conta de que uma nova revolucdo estava comegando. Aos poucos, no entanto,
astros e estrelas do radio comegaram a migrar para a televisdo.

Todavia, mesmo ainda sendo um veiculo com grande penetracdo em massa, o radio tem sofrido
mudancas em sua audiéncia, devido aos diferentes perfis de ouvintes, cujas caracteristicas mudam
conforme as geragdes.

Magnoni e Miranda*® citam que pesquisas sobre o consumo de conteddos midiaticos apontam
mudancas nos habitos das gerac¢des recentes, especialmente pela acdo da digitalizacdo, da convergéncia,
da interatividade e da mobilidade dos dispositivos de comunicag¢do. Por outro lado, dados revelam que
o radio continua sendo um veiculo presente no cotidiano de jovens, com a mesma porcentagem de
penetragdo que a imagética televisdo, por exemplo.

Assis™ menciona que as possibilidades de producio do radio ocorrem justamente na exploracdo dos
elementos auditivos. Ndo sdo necessarios recursos visuais auxiliares, somente aqueles da imaginagdo do ouvinte.

A era digital proporcionou mudangas importantes no meio radio. A integragao de receptores de radio
a gravadores/reprodutores de MP3, telefones celulares — estes com acesso a internet — indica o aparato
tecnoldgico a dar mobilidade, facilitando esta nova forma de recepgdo, conforme Magnoni e Carvalho!*

Os habitos do ouvinte estdo também em constante mudanga, pois varios fatores sociais influenciam
no modo de convivio entre emissor e receptor, segundo Salemmel*®,

De acordo com o relatdrio intitulado Radio Credibilidade, Resultado e Unido Nacional, disponibilizado pela
Associagdo Brasileira de Emissora de Radio e Televisdo ', com base em pesquisa “Global mobile Consumer
survey”, realizada pela empresa Deloitte?, em 2018, préximo da metade dos proprietarios de smartphone no
Brasil escutavam radio pela Internet, pelo menos uma vez por semana, conforme a Figura 11.

Em apenas um ano, esse tipo de consumo cresceu quatro pontos, conforme a pesquisa, divulgada
pela ABERT, em setembro de 2019. Ainda segundo o relatério da ABERT, no Brasil, consome-se mais radio

on-line do que TV sob demanda no smartphone, algo que correspondeu a 43% em 2018.
45%

1%

2017

Figura 11. Ouvintes de radio por meio de smartphones
Fonte: Reproducdo de divulgagdo pela ABERT!,

“Empresa norte-americana, fundada na Inglaterra, lider em servigos de auditoria, consultoria, assessoria financeira e servigos relacionados.
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Magnoni e Carvalho™ apontam que, com as transformagdes (reforma agraria, condigdes econdmicas
e sociais) apos a Revolugdo de 1930, o radio passa a aparecer como canal mais abrangente e facil para
atingir, primeiro, a classe média ascendente e, depois, de modo amplo, a populagdo. O cardter de massa
ainda se mantém, assim como a vertente de negdcio do meio, que comecgou a constituir-se também
naquele periodo, oferecendo um conteudo financiado por reclames.

Reis*® cita que, quando se trata da publicidade no radio, a bibliografia brasileira refere-se, basicamente,
ao “spot” (gravado), ao “jingle” (com mensagem cantada), ao testemunhal (lido ao vivo) e a assinatura de
patrocinio.

Além disso, Reis!*! também destaca que a diversidade de formatos na publicidade radiofénica atual
evidencia o dinamismo de uma atividade flexivel as inovagdes da comunicacdo de marketing. O autor
argumenta que nao existem formatos fechados ou imutdveis de anuncio, ja que as estratégias publicitarias,
a criatividade e o planejamento de midia mudam conforme o contexto de mercado.

De acordo com Viana®??, por sua vez, falar em busca pela sobrevivéncia do radio, é fechar os olhos
para fen6menos que emergem e predominam perante os mais jovens, como o “podcasting”.

Bufarah Junior?!! cita outro diferencial que causou impacto na industria de midia mundial. Segundo
ele, ao contrario de emissoras de televisdo e de radio, que transmitiam, muitas vezes, suas programacgdes
a partir dos interesses das empresas de comunicagao, o uso do podcast permitiu aos usuarios interagirem
com os autores, baixarem os dados para serem consumidos quando e onde preferissem, além de
cancelarem as assinaturas quando o material veiculado ndo era mais do seu interesse. Se o radio buscava
uma forma de rejuvenescer sua audiéncia, encontrou nesse novo formato (o podcast) uma fonte de
possibilidades?.

Martinez-Costa e Pratal®? acreditam que os podcasts sdo, claramente, uma das tendéncias de novos
conteudos de radio digital, ainda em desenvolvimento. Os autores indicaram o ano de 2016 como o ano do
podcast; outras publicagdes, no entanto, atribuem o ano de 2019 como o de crescimento da plataforma.

4. Aerado podcast

“Podcasting” é a forma de difusdo, pela internet, de arquivo ou série de arquivos, tradicionalmente
em formato de dudio, os chamados podcasts, conforme Magnoni e Carvalho!®. Isso é possivel por meio
da utilizagdo, segundo Assis™, da tecnologia do “feed Really Simple Syndication” (RSS), formato de
distribuigdo de informag&es pela internet, e um agregador (sites ou plataformas onde os arquivos ficam
armazenados).

De forma bem simples, o RSS é a maneira de um programa chamado agregador de contetdo saber
que um blog foi atualizado sem que a pessoa precise visitar o site, ou seja, o préprio contetdo vai para o
internautal”.

De acordo com Magnoni e Carvalho*!, o nome “podcast” surgiu da jun¢do do nome iPod (tocador de
gravacGes em formato MP3, fabricado pela Apple) com a expressdo inglesa “broadcasting”, que remete
ao verbo “to broadcast”, com o significado de difundir, disseminar.

O podcast vem ganhando cada vez mais espaco e, em paises como os Estados Unidos, o nimero
de ouvintes — os chamados podouvintes — tem crescido substancialmente, ano a ano, como demonstra
o levantamento The Infinite Dial 2020°, uma das pesquisas mais antigas sobre o comportamento do
consumidor de midia digital na América, divulgado pela Edison Research e Triton Digital?®!. De acordo com
a pesquisa, em 2020, cerca de 55% da populagdo ouviu podcast nos Estados Unidos, conforme a Figura 12.
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Figura 12. Ouvintes de podcast nos Estados Unidos nos ultimos anos
Fonte: Edison Research e Triton Digital'?®.

3Na tradugdo literal “O Mostrador Infinito”.
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Ouvir podcasts, em todo mundo, tem se tornado uma pratica comum e a midia tem grande
popularidade em alguns paises, como demonstra o grafico divulgado pela Statista’, em maio de 2020,
presente na Figura 13.

Podcast Popularity
Across the Globe
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Figura 13. Popularidade do podcast ao redor do mundo
Fonte: Statistal?*.

Segundo Luiz e Assis!®, no Brasil, foi Danilo Medeiros, em 20 de outubro de 2004, quem criou o
podcast Digital Minds, como parte do blog com o mesmo nome. O autor destaca, no entanto, que esse
nao foi o primeiro blog a disponibilizar arquivos de dudio para download, mas o primeiro a fazé-lo por
meio do “podcasting”. Ainda em 2004, surgiram outros podcasts e, em 2005, conforme afirma Luiz!,
aconteceu a primeira edi¢cdo da Conferéncia Brasileira de Podcasts (PodCon), realizada em Curitiba,
no Parana. Durante a PodCon, por sua vez, nasceu a Abpod. Sendo assim, em 21 de outubro de 2014
celebrou-se 10 anos de podcast no Brasil.

Podosfera, como também ¢é chamado o universo relacionado a podcasts, tem crescido
consideravelmente. No entanto, conforme Lopes!?®, no Brasil, ninguém ainda ficou rico produzindo sé
podcasts, ou seja, a producdo de conteudo para essa midia ainda nao é significativamente rentavel. Como
exemplo, o autor cita o Nerdcast, um dos maiores cases de sucesso entre os podcasts nacionais. Para
Lopes®®, o grupo Jovem Nerd, responsavel pela produgdo desse podcast, ndo se tornou bem-sucedido
somente com podcast, mas utilizando-o como vitrine.

A PodPesquisa 2019 elenca os vinte podcasts mais citados no pais. Os dez primeiros sdo: Nerdcast,
Gugacast, Mamilos, Xadrez Verbal, Anticast, Projeto Humanos, Ndo Ouvo, Braincast, Matando Rob0s
Gigantes e Poucas.

Conforme Assis!**, os podouvintes fazem referéncias, comentarios e mandam e-mails que sdo lidos.
Os podcasters, por sua vez, fazem participagdes em outros podcasts que, por seu turno, sdo linkados entre
si. No blog onde se encontra o link direto para download do podcast, além de informagses técnicas e o
“feed RSS” para a assinatura, pode haver espaco para comentdrios de ouvintes. Sendo assim, segundo o
autor, o podcast pode tornar obsoleto ou substituir o radio e a radiodifusdo. Para Assis!**, a radiodifusdo
prende-se a limites temporais e espaciais que o podcast ndo possui.

Um ponto de diferenca entre o radio € o podcast, conforme sugere Assis''¥, o segundo rompe com
o imediatismo no primeiro, e parte dessa premissa é de que o que se ouve ndao é mais em tempo real.
Segundo o autor, a gravagdo pode ser feita ao vivo, pessoalmente, com plateia ou de qualquer outra
forma. Mas, de modo geral, o podcast esta no passado e o ouvinte no presente.

*Portal on-line alemao de estatisticas, que atua como plataforma de dados para negécios.
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Em contrapartida, Salemme!?”! pondera que o podcast proporciona liberdade ao ouvinte, liberdade
essa, presente desde a mobilidade dada ao radio com a chegada do transistor®, que possibilitou a
oportunidade de ouvir o contelido sonoro em qualquer lugar e, o melhor de tudo, sem interromper
outras atividades para fazé-lo.

Para Leo Lopes?®, em texto contido no livro de Luiz, uma forma comum de se explicar o que é
podcast seria dizer que é como se fosse um programa de radio, s6 que na internet. Isso porque, apesar
de serem midias diferentes, a linguagem do radio e do podcast é praticamente a mesma, com a diferenca
de que no podcast ha maior liberdade de produgdo de conteudo, o que é cada vez mais raro no radio.

As plataformas em que é possivel se ouvir podcasts sdo diversas — os também chamados de
agregadores —, de aplicativos a servicos de “streaming”. Entre as plataformas mais conhecidas estdo:
Spotify, Deezer, Apple Podcasts, Google Podcasts, Castbox, Soundcloud, entre outras.

A pesquisa deste trabalho foi realizada junto as nove emissoras citadas anteriormente (trés AM e
seis FM, algumas do mesmo grupo), que contam com sinal de transmissdo voltado para Piracicaba (ndo
necessariamente com suas torres de transmissdo instaladas na cidade), para avaliar se as emissoras
possuem podcast para disseminac¢do de informacdo e conteido, bem como meio comercial, para venda
de produtos que sdo comercializados a seus ouvintes no radio.

Das emissoras consultadas, no que diz respeito a entrega de conteldo para seus ouvintes, apenas
uma conta com a midia podcast como sua aliada: a radio Pop FM, situada em Charqueada, cidade vizinha
de Piracicaba. Apesar de ndo ser um conteldo especificamente produzido para a midia, o podcast da
radio Pop FM disponibiliza trechos de entrevistas com artistas/cantores veiculadas na programac&o da
radio, e pode ser acessado no site da emissora.

A radio Educadora AM, do grupo Jovem Pan FM, sinalizou haver um projeto para implantacdo de
podcast no novo site da emissora, que esta em fase de producao.

Tabela 1. Consulta a emissoras de radio de Piracicaba sobre podcast

Radio Possui podcast? Observagao

Difusora AM ou FM Ndo -

Jovem Pan AM ou FM  Né&o Emissoras de grupos/donos diferentes.

Onda Livre FM Ndo -

Pop FM Sim Trechos de entrevistas ja veiculadas, disponiveis no site da emissora.

92 FM Ndo -

Educativa FM Nédo =

Educadora AM Ndo H4 projeto para implantagdo no novo site da emissora, que estd em produgao.

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

4.1 Ferramentas de comunicagao mercadoldgica

Inimeras sdo as ferramentas e estratégias para a pratica da comunicagdo, e no que diz respeito
as estratégias de marketing, isso ndo é diferente. A comunica¢do mercadoldgica, segundo Pinho!?,
projetada para ser persuasiva e para conseguir um efeito calculado no publico visado, ocorre pela
venda pessoal, promocdo de vendas, “merchandising”, relacdes publicas, embalagem, marketing
direto, propaganda e publicidade.

As empresas precisam definir onde distribuir o seu produto, por exemplo, com o objetivo de
torna-lo convenientemente disponivel e acessivel aos consumidores. Consequentemente, elas tém
de comunicar as informagdes sobre o produto ao publico-alvo mediante diferentes métodos, como
publicidade, relagdes publicas e promocgio de vendas?.

Nesse sentido, a convergéncia entre o mundo analdgico e o digital estd cada vez mais presente.
Kotler et al.’*® indicam que as caracteristicas dos novos consumidores nos levam a perceber que o
futuro do marketing serd uma mescla continua de experiéncias on-line e off-line. Tudo é uma questdo
de estimulo.

Lindstrom®¥ diz que o neuromarketing — estudos que unem o marketing e a neurociéncia— ¢ a chave
para entender a logica de consumo, bem como os pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes
que impulsionam as decisGes de compra todos os dias, cuja observagao é, portanto, imprescindivel a

*Dispositivo semicondutor usado para amplificar ou atenuar a intensidade da corrente elétrica em circuitos eletrdnicos. E utilizado, principalmente, em chips de computadores
e smartphones, por exemplo.
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quem observa do ponto de vista da comunicagdo e do marketing.

Nesse contexto, ainda de acordo com Lindstrom®!, o som desencadeia fortes associacbes e
emocgoes, podendo exercer uma influéncia poderosa em nosso comportamento. Entdo, por que nao
continuar apostando nas propagandas que envolvem as midias voltadas para o dudio?

No livro “Como fazer um podcast — Do equipamento a monetiza¢do: aprenda a criar um podcast do
zero”, editado em 2020 pelo Spreaker®, junto da Tracto’ (além da participac¢do da fabricante americana
de microfones, Shure), algumas formas de monetiza¢io de podcasts sdo citadas®?,

No caso do podcast, diferentemente dos “spots” de audio tradicionais, os anuncios — “ads” —
dindmicos ou programaticos ndo estdo fixos na gravacdo dos programas, como ocorre com os “ads”
no YouTube, por exemplo. Eles serdo transmitidos nos trechos selecionados pelo podcaster e poderdo
variar de acordo com fatores como a geolocalizagdo e o perfil do ouvinte. A métrica utilizada é o CPM
(sigla do marketing digital para custo por mil impressdes), ou seja, ganha-se de acordo com cada mil
reproducgdes, contabilizadas em todos os agregadores.

O anuncio, dessa forma, ndo fica gravado no episédio. Assim, é possivel monetizar o catdlogo
inteiro, apenas alguns episddios, ou trechos especificos (no inicio, meio ou fim do episddio), chamados
“pre-roll”, “mid-roll” ou “post-roll”. No Brasil, os podcasters apostam no formato testemunhal, por
acreditarem que o formato mais espontaneo tenha maior aceitagdo.

Apesar de significar uma fatia pouco expressiva do mercado e menor do que outras midias, a
propaganda no radio continua, de modo a merecer destaque, portanto. No Brasil, a publicidade como
um todo movimentou mais de RS 17,5 bilhdes em compra de midia, em 2019, conforme dados do
relatério Cenp-Meios®, com base em 226 agéncias de publicidade do pais — certificadas pelo Conselho
Executivo das Normas-Padrdo (Cenp) —, divulgados pela Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisdo (ABERT).

Nesse periodo, o radio teve 4,4% de investimento publicitario, contabilizando mais de RS 776
milhdes. Segundo Cenp-Meios??, de janeiro a junho de 2020, o investimento publicitadrio no radio
correspondeu a 4,7%, conforme a Figura 14, o equivalente a mais de RS 266 milhdes. No mesmo
periodo do ano anterior, a fatia do radio no mercado da publicidade representou 4,5%, totalizando
valor préximo de RS 368 milhdes.
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Figura 14. Investimento em publicidade de janeiro a junho de 2020
Fonte: Cenp-Meios 3.

®Plataforma de criagdo, distribuicdo e monetizacdo de podcasts, da empresa americana de tecnologia em dudio Voxnest.

’Empresa brasileira especializada em ‘content marketing”.

#Cenp-Meios é um sistema do Conselho Executivo das Normas-Padrao que totaliza metadados referentes a compras de midia realizadas e veiculadas por agéncias certificadas
por ordem e conta de clientes-anunciante.
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O investimento em audio, por sua vez, de acordo com o levantamento, ainda que timidamente,
também vem crescendo. De janeiro a junho de 2020, o investimento em dudio faturou o montante de
RS 2,7 milhdes, representando 0,2% do investimento na categoria internet. No mesmo periodo, em
2019, o segmento de dudio também correspondeu a 0,2% da publicidade em internet, porém o valor
foi de RS 2,5 milhdes, conforme a Figura 15.
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Figura 15. Investimento em publicidade na internet de janeiro a junho de 2019
Fonte: Cenp-Meios 1*3.

Em relagdo aos habitos de consumo, conforme levantado pela PodPesquisa 2019, 25% dos
respondentes afirmaram que pagariam de RS 5,00 a RS 10,00 por conteudos exclusivos, e outros 25%
dividem-se entre ouvintes que pagariam entre RS 15,00 e RS 50,00 mensais pelos contetidos, como
consta na Figura 16.
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Figura 16. Percentual de respondentes que pagariam por conteudos exclusivos
Fonte: Associacdo Brasileira de Podcasters ©,

AFigura 16 reforcaaideia de que os ouvintes apostam no podcast e, inclusive, estdo dispostos a pagar
por contetdos que estejam alinhados a seus interesses. Portanto, o podcast é mais uma possibilidade
para as emissoras de radio, que podem utilizar a midia com o objetivo de oferecer conteddo de forma
diversificada aos ouvintes, além de, ampliando horizontes, fortalecer o papel do radio na comunicagdo.
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5. Conclusao

O objetivo do presente artigo foi avaliar o interesse e a visdo de ouvintes de radio em relagdo
a midia podcast. Os resultados aqui apresentados podem, inclusive, ser utilizados como material de
embasamento para as proprias emissoras, considerando-se que os dados empiricos coletados se
restringem a cidade de Piracicaba (SP). Apds a realizagdo da pesquisa e a avaliagdo das informacgdes,
dados e numeros relacionados ao radio e ao podcast, foi possivel perceber que ha muita proximidade
entre as duas midias — e, de certa forma, continuidade e/ou complementariedade. A respeito do fato
de que o podcast pode ser considerado uma nova forma de se fazer radio, as opinides tendem a ser
bastante subjetivas e dependem das diferentes leituras que se possa realizar sobre o tema.

De qualquer forma, o podcast, especialmente no Brasil, é algo novo, o que pode ser avaliado,
inclusive, pela falta de literatura a respeito da tematica, principalmente se comparada a outras areas
de estudo (até mesmo o radio). Por isso, para a realizagdo desta pesquisa, foi necessaria a utilizagdo
de publicagdes mais antigas, que trazem conteddo concreto e de credibilidade sobre o meio de
comunicacgao estudado.

Portanto, a partir do recorte viabilizado por esta pesquisa, é possivel avaliar que as radios de
Piracicaba podem utilizar o podcast como forma de oferecer mais contetddo para seus ouvintes, bem
como aproveitar essa midia como mais uma ferramenta de comercializacdo de seus espagos na grade
de programacao (ja que a propaganda em audio, apesar de ainda nao ser tdo significativa como outros
meios, tem seu espaco).

Como limitagdo deste estudo, no entanto, é importante destacar a escassez de materiais especificos
e estudos destinados a ferramenta podcast. Sendo assim, sugere-se estudos futuros a ampliagdo da
amostra, para que ndo se limite apenas a cidade de Piracicaba (SP), além da comparac¢do dos dados
com os de outras pesquisas na area.

Contribuigbes dos autores: Todos os autores contribuiram no Design, Coleta de Dados, Andlise de Dados, Defini¢do
de Metodologia, Redagdo e Edigdo.
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