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RESUMO

A transformagdo do podcast no YouTube desafia a defini¢do tradicional, sendo considerado a
terceira geracdo no Brasil (FREIRE, 2017; SILVA, 2020). Diante das caracteristicas singulares dessa
produgdo, como a inclusdo de video e transmissdes ao vivo, a compreensao do termo "podcast" para esses
canais € crucial, considerando a natureza em transi¢do do formato (LUIZ & ASSIS, 2010; CARVALHO,
2013; BONINI, 2022). Sendo o YouTube uma plataforma descentralizada com origem na Web 2.0, esta
pesquisa analisa as estratégias de distribui¢do e propagacdo de conteido de canais de podcast no Youtube
Brasil (RECUERO,2019; KAPLAN & HAENLEIN, 2010; BURGESS, GREEN, 2009; BRUNS, 2019;
RIEDER, B.; COROMINA, O.; MATAMOROS-FERNANDEZ; BARTL, 2018). Para isso, se estabelece
caracteristicas da produg@o destes canais, analisa a presen¢a digital de criadores nas demais plataformas
digitais e compreende como se da a distribui¢do e propagagdo do conteido de podcast no YouTube. A
amostragem teve 4117 conteidos analisados ao longo do trabalho. Para tanto, construiu-se uma lista dos 10
canais de podcast mais assistidos e estipulou-se 14 critérios de analise para evidenciar estratégias adotadas
pelos criadores. Os resultados oferecem uma base util para profissionais, académicos e criadores ao
explorarem o ambiente de criagdo de contetido no Youtube e foi capaz de demonstrar uma possivel

tendéncia de caminhos disponiveis para canais de podcast se desenvolverem na plataforma.

Palavras-chaves: Publicidade e Propaganda, midias sociais, YouTube, podcast, marketing digital



ABSTRACT

The transformation of podcasts on YouTube challenges the traditional definition, which is
considered the third generation in Brazil (FREIRE, 2017; SILVA, 2020). In the face of the unique
characteristics of this production, such as the inclusion of video and live streaming, the comprehension of
the term "podcast”" for those channels is crucial, considering the nature of the changing format (LUIZ &
ASSIS, 2010; CARVALHO, 2013; BONINI, 2022). Taking into account that YouTube is a decentralized
platform that originated in Web 2.0, this research aims to analyze the strategies of distribution and the
spread of content of podcast channels on YouTube Brazil (RECUERO,2019; KAPLAN & HAENLEIN,
2010; BURGESS, GREEN, 2009; BRUNS, 2019; RIEDER, B.; COROMINA, O;
MATAMOROS-FERNANDEZ; BARTL, 2018). In order to achieve that, the characteristics of these
channel's productions are established, the presence of digital creators on other digital platforms are
analyzed and then it is possible to understand how the distribution and spreading of podcast content
happens on YouTube. The sampling plan analyzed 4117 contents. For this purpose, a list of 10
most-watched podcast channels was created, and 14 criteria analyses were used to display strategies used
by creators. The results of this research provide a useful source to professionals, scholars, and creators to
explore the content creators' environment on YouTube and was able to demonstrate a possible tendency for

YouTube podcast channels to develop themselves on the platform.

Key words: Publicity and Marketing, social media, YouTube, podcast, digital marketing
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1 INTRODUCAO

No inicio de 2023 o YouTube, maior plataforma de contetido audiovisual e segundo
maior motor de busca do mundo, registrou 142 milhdes de usudrios ativos no Brasil
(Datareportal, 2023). Além da plataforma, outra tendéncia caiu na graga da populacio
brasileira: o podcast. Em 2023, o Brasil € o pais que mais consome esse formato de contetdo
no mundo, onde 42,9% dos usudrios brasileiros da internet escutam pelo menos um programa
por semana (Datareportal, 2023). Nao demorou muito para que os canais de YouTube do
formato podcast recebessem grandes propor¢des nacionais, sendo inclusive em 2022 palco da
politica nacional contando, em alguns episodios, com os candidatos mais relevantes para a
presidéncia da republica. Entretanto, quando surgiu, em 2004, o podcast como formato
apresentava caracteristicas bem distintas das que vemos hoje em dia (Freire, 2017), sendo
classificado por Silva (2020), atualmente como a terceira geragdo de podcast no Brasil.
Inclusive, essa fase de sucesso do formato pode ser comparada com uma nova era de ouro, em
referéncia ao periodo aureo da midia radiofonica nos anos 40. Entender se esses programas de
grande audiéncia podem também ser denominados podcast € preciso para possibilitar o estudo
e entendimento de o por que alguns se destacaram em meio de milhdes de outros criadores.
Apesar do sucesso, as diferentes caracteristicas da producao de contetido de podcast no
YouTube, principalmente a inser¢do de video e a transmissao ao vivo, dificultam estabelecer
conceitualmente se ¢ correto a utilizagdo do termo podcast para esses canais (Medeiros,
2006). Jenkins (2009) explica que novas tecnologias buscam acomodar as necessidades de
acesso a conteido dependendo de onde o usudrio esta, e mais tarde Bonini (2022) conclui
sobre o atual estado de podcasts. O autor identifica sendo um formato de contetdo ainda em
transi¢do, assim, impossibilitado de ser classificado.

Em 2023, o brasileiro gasta em média 46 horas navegando nas midias sociais, das
quais 22 dessas horas no YouTube (Comscore, 2023). Sendo uma plataforma de contetdo
descentralizado onde todos usuarios sdo capazes de publicar e criar seus proprios canais ha a
necessidade de entender a diferenca daqueles que conseguem se destacar dentro da multidao.
Tanto pelo estudo académico de comunicagdo, como citado por Rieder, Coromina e
Matamoros-Fernandez (2020), quanto pelo mercado publicitdrio que busca incessantemente a
caracterizagdo de estratégias de distribuicdo e propagacao de conteudo a fim de repetir o feito.

Essa necessidade se aprofundou cada vez mais com o aumento do uso das plataformas de
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midias sociais (Freitas, 2010) como ferramenta de marketing digital (Okabe, 2009), mais
especificamente no marketing de conteudo (Torres, 2009).

Assim, esta pesquisa busca identificar quais sdo as estratégias de distribuicdo e
propagacao de conteudo de canais de podcast no Youtube Brasil. Para tanto, este trabalho
analisou as estratégias dos 10 maiores canais de podcast no Brasil a fim de estabelecer as
caracteristicas da producao de conteudos dos principais podcasts no YouTube Brasil. Analisou
a presenca digital de criadores de podcast no YouTube nas demais plataformas de digitais
como forma de estratégia de propagagao. Por fim, compreendeu como se da a distribuicao e
propagag¢ao do contetdo de podcast no YouTube Brasil.

Como citado anteriormente, o YouTube, assim como o podcast, sio hoje parte ativa e
relevante no mercado de comunicagdo. Também sdo palco para principais personalidades
nacionais. Dessa forma, entender como se da o crescimento destes canais e formatos é de
suma importancia para compreender o desenvolvimento dos principais nomes no segmento e
como essas mudangas podem impactar o consumo de contetido hoje e no futuro. Além disso,
o YouTube hoje conta com 142 milhdes de usuarios ativos no Brasil (Datareportal, 2023) e
apesar deste trabalho focar em entender um nicho dentro desta parcela, possibilita avanco nas
pesquisas sobre o desenvolvimento de criadores de conteudo da plataforma. Essas pesquisas
sdo cada vez mais dificultadas pelas proprias empresas donas destes ambientes digitais, como
trazido por Bruns (2019). O YouTube apresenta mundialmente apenas 15,4 mil canais com
numero de inscritos' superior a um milhdo, equivalente a 0,04% dos criadores. Ainda assim,
esse percentual ¢ ainda menor para os canais analisados, que apresentaram em média 3.37
milhdes de seguidores. Em 2020, no YouTube foram identificados 36.3 milhdes de canais,
sendo apenas 4.4 milhdes com pelo menos 1000 inscritos. O entendimento de por que 69%
dos das visualizagdes na plataforma sdo centralizadas em apenas criadores com mais de 100
mil inscritos que representam apenas 8.9% dos videos publicados levanta importantes
questionamentos. Porque, apesar de ser uma plataforma descentralizada com surgimento na
Web 2.0, apresenta um monopo6lio de canais que dominam grande parte da audiéncia. Dessa
forma, sendo podcast um fendomeno recente que se adaptou e hoje ¢ mais visto no YouTube do
que qualquer outra plataforma, entender como os canais desse formato de contetido estdo
utilizando estratégias de distribuicdo e propagacdo no ambito digital ¢ vital. Ainda, para

contribuir, o autor deste trabalho atua a mais de 9 anos diretamente no mercado estudado

' Seguidores no YouTube sdo denominados como inscritos. Ao longo do trabalho, tanto inscritos quanto
seguidores serdo utilizados para contextualizar a audiéncia que optou ativamente por seguir um canal na
plataforma.
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buscando aprofundar-se e especializar-se cada vez mais no desenvolvimento de contetido
audiovisual. Assim, com experiéncia, bagagem e vivéncias permite maior profundidade e
entendimento dos assuntos e dados levantados ao longo deste trabalho. Por fim, o autor
também atua hd 3 anos através das mesmas plataformas de midias sociais analisadas,
divulgando e propagando seus conhecimentos sobre a area deste estudo. Também buscando
divulgar o trabalho cientifico e académico na area de comunicacdo que muitas vezes acaba
sendo menosprezado apesar de sua vital importancia pratica e tedrica para o mercado e
profissionais da é4rea. Para isso, selecionou-se os dez maiores canais de podcasts® a partir da
andlise comparativa das visualizagdes dos ultimos trinta dias utilizando a ferramenta Social
Blade® no dia 30 de junho de 2023. Importante data ja que a ferramenta utilizada computa os
dados referente ao periodo anterior a data em que estd sendo utilizada. Dessa forma, para
garantir igualdade entre as amostras, todos os canais vistos em busca de construir o ranking
dos 10 mais vistos devem ser analisados no mesmo dia. No total foram levantados 48 canais
de maior relevancia na plataforma YouTube com potencial de estarem entre os mais vistos no
YouTube a partir de uma pesquisa na propria plataforma, noticias e os rankings divulgados
por sites de terceiros e plataformas de streaming de audio. No caso dos programas que
apresentam canais diferentes para a transmissdo do episodio e a publicagdes dos cortes’
considerou-se o somatério das visualizagdes ja que compreende-se que apesar de canais
separados, sdo do mesmo podcast. Essa possibilidade também serd levada em consideragdo
mais tarde na andlise. Dessa forma foi criado o top 10 dos podcasts mais assistidos no Brasil
na plataforma YouTube em julho de 2023. Para andlise foram definidos 14 critérios a serem
analisados que sdo divididos em 3 categorias alinhados com os objetivos deste trabalho. A
primeira categoria busca identificar as caracteristicas da producdo do conteudo com os
seguintes critérios de analise: média de novos episodios por meés, duragdo média dos
episodios e forma de transmissdo: ao vivo ou gravado. Seguindo, a segunda categoria busca
compreender a presenca digital a partir dos critérios: transmissdo ao vivo em outras
plataformas, niimero de inscritos no canal de transmissdo, se ha outros contetidos originais
publicados no mesmo canal, presenca em outras plataformas de midia social e onde se da a

publicacdo dos cortes: mesmo canal ou canal de cortes. Por fim, na terceira categoria foi

2 Canais analisados: PodPah, Inteligéncia LTDA, Fala Glauber, Flow Podecast, Ticaracaticacast, PodDelas,
Venus Podcast Achismos, Quem Pode, Pod, Podcats.

3 Social Blade é um site gratuito que presta o servigo de rastreamento de estatisticas e analises de midias sociais.
A principal ferramenta do site gira em torno da plataforma de videos YouTube, mas também gera informagdes
e niimeros sobre o Twitch, Mixer, Dailymotion, Twitter, Instagram, e Facebook.

* Trechos retirados dos episddios completos publicados nas redes como estratégia de distribui¢do e propagagao.
Podem ser curtos com até 59 segundos ou longos.
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analisado a distribuicdo e propagacdo com base nos critérios: liberagdo para criagdo de
conteudo por terceiros, disponibilidade do episédio completo, média de cortes longos gerados
a cada episodio, média de shorts gerados a cada episddio, data de publicagdo dos cortes e
forma de publicagdao dos cortes: bloco ou separado. Todos os dados foram coletados através
de uma extensa coleta manual dos canais de podcast pelo pesquisador. Para coleta dos dados
utilizou-se diferentes métodos dos quais serdo apresentados no capitulo de procedimentos
metodologicos.

Para manejo dos dados criou-se 2 conjuntos de tabela: Coleta Reduzida e Coleta
Geral. Utilizou-se planilhas do Google facilitando o manejo por ser uma ferramenta digital e
disponivel em diferentes aparelhos além de estarem sempre atualizados. No total foram
analisados 457 episodios de podcast, 2736 cortes longos e 924 cortes curtos. Totalizando 4117
conteudos analisados ao longo do trabalho.
Com isso, este trabalho estd estruturado em 5 capitulos. Inicialmente conta com a introducdo
e, em seguida, o primeiro capitulo tedrico. Neste capitulo, apresenta uma retrospectiva do
surgimento do podcast, passando pela sua origem através do Feed RSS para sua evolugao ao
longo das duas ultimas décadas. Ja no subcapitulo 2.2 o questionamento sobre se hoje pode-se
denominar podcast os programas analisados ¢ tema principal. Autores e pesquisadores (LUIZ
& ASSIS, 2010; CARVALHO, 2013; BONINI, 2022; FREIRE, 2017; SILVA, 2020) que
contribuiram nesta defini¢do sdo importante base tedrica para finalmente definir o que ¢ um
podcast. Em seguida, no capitulo 03 aborda onde se da toda a distribui¢do desses programas e
como o avango da Web e do Marketing estdo quase que diretamente conectados quando
observados pelas mudancas nos ambientes digitais. Fala-se também sobre como essas
transformagdes impactam definitivamente os habitos de consumo que mais tarde irdo ser
vistos na andlise deste trabalho. Aprofunda-se no desenvolvimento das plataformas de midias
sociais e como a possibilidade que surgiu na Web 2.0 em que todos os usudrios poderiam criar
seus proprios conteudos, impactou e descentralizou a produ¢do de conteido. No YouTube,
plataforma que também surge junto ao desenvolvimento da Web 2.0, serd também o foco
deste capitulo. Afinal, sdo quase 20 anos de atualizacdes e hoje apresenta diversas
possibilidades para criagdo de conteudo. Essas possibilidades e o funcionamento da rede
também serdo debates do capitulo 3. Por fim, também seré visto onde se da as amostras que
serdo analisadas, entendendo como e por que esses canais devem ser analisados por fazerem

parte de um grupo muito seleto, como citado anteriormente.
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2 PODCAST: ALEM DO FORMATO

Para compreender o estado atual do podcast, ¢ preciso entender como a tecnologia na
época em que o formato surgiu possibilitava a distribui¢do de arquivos. Originada do formato
de blog, seguia-se o mesmo conceito de compartilhamento de contetido por usudrios, mas
através de audio, assim surgiu o dudio blogging. Com caracteristicas semelhantes as de
programas atuais, ja contava com um ou mais apresentadores podendo ou nao ter convidados
para debater e conversar sobre um tema em especifico. Dessa forma, este trabalho, no
subcapitulo 2.1, ird entender a trajetoria de podcast da sua origem até os dias mais atuais e
suas diferentes formas de ser consumido. Em seguida e diferente do subcapitulo 2.1 onde foi
abordado o podcast como "algo", no 2.2 serd analisado como caracteristica de produgdo e
distribuicao para entender o que se caracteriza como podcast. Para isso, sera levantado como
foi feita essas criagdes desde o inicio com o RSS até 2023 onde plataformas inicialmente
focadas em 4udio j& estdo investindo em tecnologias audiovisuais para conseguirem
acompanhar as demandas do formato com a chegada de novas caracteristicas que
modificaram os habitos de consumo da audiéncia de podcast. Isso com objetivo de entender,

afinal, o que ¢ um podcast.

2.1 EVOLUCAO DO PODCAST: DA ORIGEM A DIVERSIDADE ATUAL

No ano de 1999 iniciou a histéria do que mais tarde seria chamado de podcast. Com
intuito de possibilitar que o seguidor de determinado blog recebesse automaticamente o novo
contetido assim que fosse publicado, Winer, em parceria com outros programadores (Libby;
Guha), criou o sistema de RSS (Really Simple Syndication) (Freire, 2017).

O RSS ¢ uma maneira de relacionar o conteido de um blog de forma que
seja entendido pelos agregadores de contetido. Isso é, possibilitado através dos
chamados “feeds”, que trazem o conteudo do blog codificado de maneira que esses

programas compreendam e possam apresentar as atualizagdes automaticamente para
os usuarios que cadastraram o feed de seus blogs preferidos (Assis; Luiz, 2010, p. 3).

Porém, esta tecnologia, de um ponto de vista técnico, encontrava-se limitada a apenas
contetidos de texto. Anos mais tarde, Curry, também chamado de "podfather” (em portugués,
pai do podcast) (Castro, 2005, p. 6), entrou em contato com Winer para desenvolverem a

incorporagdo de ficheiros MP3 nessa mesma tecnologia. Uma vez que ele acreditava no
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“potencial da distribui¢do online de dudio por demanda” (Freire, 2017, p. 60), o que,
posteriormente, resultou na criagdo do iPodder (Teixeira; Silva, 2019).

Assim, gracas ao RSS surgiu e popularizou-se o dudio blogging que, de acordo com
Freire (2017, p. 60), a partir dos anos 2000 e era caracterizada pela “disponibilizagdao em
formato MP3 de gravagdes em dudio relativas aos contetidos das postagens nos blogs”. Foi
através do feed RSS que surgiu “uma forma eficiente para a publica¢do de arquivos digitais
na Internet” (Teixeira; Silva, 2019, p. 465), pelo seu recurso de atualizacdo de sites pela
Internet (Freire, 2017), e por permitir divulgar estes contetidos tanto em websites quanto em
outros diretérios de RSS especializados, ou ainda mesmo em motores de busca (Chang;
Cevher, 2007). Como visto na figura 01 abaixo, o feed RSS tornou possivel que em apenas
um espaco digital fosse possivel encontrar diversos contetidos dos mais variados criadores,

entre eles, os de podcast.

Figura 1 — Feed RSS na pratica
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Fonte: Museum-Ed, 2004.

Ja em 2004, Adam Curry, ex-apresentador da emissora MTV, ressignificou o termo ao
criar o agregador RSS to iPod. O programa possibilitava o download e transferéncia de audios
captados via RSS para o iPod (tocador MP3 da Apple mais famoso da época). A partir deste
ponto foram criados outros agregadores semelhantes que contribuiram para a difusdo desse
formato na internet (Luiz; Assis, 2010). Mais tarde, o dudio blogging foi associado ao termo
podcasting pela primeira vez em fevereiro de 2004, pelo desenvolvedor Ben Hammersley. Em
uma coluna do jornal inglés The Guardian, o estudioso chamou o formato pela palavra que,

segundo Castro (2005), ¢ uma juncdo dos vocédbulos iPod e broadcasting (em inglés,



18

transmissdo de informagdes), termo associado a comunicagdo de massa do radio e da
televisdo. Apesar de estar relacionado ao iPod, o podcasting ndo ficou limitado ao tocador de
musicas da Apple. De acordo com Luiz e Assis (2010, p. 3), o formato passou a acompanhar
o lancamento de novos dispositivos moveis e, posteriormente, “os programas de audio
distribuidos através do podcasting passaram a ser denominados podcasts”. Por essas
caracteristicas, o formato de podcast captou a atencdo de muitas emissoras e radios online ja
que possibilitam maior conveniéncia e comodidade aos usuarios, principalmente
possibilitando escolher quando e onde querem escutar os programas. O impacto foi tdo grande
que Podcast foi eleita a palavra do ano de 2005 pelos editores da New Oxford American
Dictionary (Skiba, 2006).

No Brasil, o primeiro podcast foi lancado em outubro de 2004. Apresentado por
Danilo Medeiros, o podcast Digital Minds originou-se do blog com mesmo nome, buscando
ser um diferencial entre os sites concorrentes da época. Segundo Silva (2019), a criagdo dessa
produgdo marca a primeira das trés geragdes de podcast no Brasil. Nessa primeira fase, entre
2005 e 2006, também surgiram outras iniciativas, como o Podcast do Gui Leite, Perhapness,
Cdodigo Livre e Jovem Nerd. Todos seguiam o modelo mesa redonda, com apresentadores e
convidados debatendo sobre um determinado assunto a cada episoddio, contanto e
compartilhando histdrias. J& a segunda geragdo teve inicio em 2012, com dois acontecimentos
que impactaram diretamente a maneira como o podcasting ¢ consumido. Um deles foi a
criacdo de um aplicativo direcionado para o download e exibi¢do de podcasting no iPhone,
smartphone da marca Apple. Outro marco foi o lancamento de Serial, um spin- off da série
norte-americana This American Life (Silva, 2019). O podcast do tipo criminal apresentado
pela jornalista Sarah Koening relata a investigagdo de um caso real de homicidio da jovem
Hae Min Lee, em 1999, onde o principal suspeito do crime ¢ o seu ex-namorado, Adnan
Syed. Para Berry (2015), o ano de 2014 ¢ considerado a golden age dos podcasts, coincidente
com o ano de sucesso do programa de jornalismo de investigacdo. Segundo o autor, foi nessa
altura que a perce¢cdo do formato mudou e os podcasts comecaram a ser encarados como
“uma plataforma alternativa viavel para criadores de contetidos e storytellers” (Berry, 2015, p.
176). O programa Serial permitiu a explosao em popularidade do formato. Em 2018, o
contetido alcangou a impressionante marca de 340 milhdes de downloads por episddio e se
tornou um verdadeiro fendmeno massivo (Spangler, 2018). A partir desse mesmo ano, surge a
terceira fase do podcasting gragas ao crescimento das plataformas de streaming, como

Spotify, Deezer ¢ Apple Music (Silva, 2019). Os maiores destaques nessa fase sao os
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seguintes podcasts: O POUCAS, que convida famosos para bate-papos descontraidos com o
apresentador e influenciador Caué Moura; O Assunto, cujo objetivo ¢ discutir assuntos do
momento com a locucdo da jornalista Renata LoPrete; e Primo Cast, podcast sobre financas
guiado pelo também influenciador Thiago Nigro. A pesquisa Habitus Culturais II realizada
pela Itat Cultural e Datafolha (Lovisi, 2021) apontou que, em 2021, 32% da populagdo entre
19 e 65 anos consumia podcasts. O nimero cresceu ainda mais durante a pandemia da
COVID-19° e, como consequéncia, a ado¢do do distanciamento social como forma de conter
a disseminacao do virus. Em 2022, a pesquisa Habitus Culturais II constatou que a quantidade
de ouvintes na mesma faixa etdria chegava a 42%.

E na terceira fase que os conglomerados para produgdo de podcasts no Brasil ganham
forca. Como no caso da B9 Company (B9, c2023) que, apesar de ter nascido em 2003,
tornou-se a maior produtora especializada neste formato no pais, focada no desenvolvimento
de programas independentes. Nessa era, o podcast também passa a chamar a aten¢do da
publicidade. Em um episodio do podcast do portal Nexo Jornal (Orenstein, 2017), intitulada
“Um podcast sobre podcasts: a nova era de ouro do radio”, especialistas e professores da
universidade de Colombia, Richman e Kerry Donahue, caracterizam essa fase de sucesso
como uma nova era de ouro, em referéncia ao periodo aureo da midia radiofonica nos anos
40. Essa comparacao se deve a semelhanca na configuracao dos formatos, como a construgao
da narrativa em 4udio. Ainda mais recentemente, houve uma grande mudanca nas
caracteristicas de produgdo do formato a partir do surgimento e popularizagdo do podcast do
comediante e comentarista Joe Rogan, o The Joe Rogan Experience, nos Estados Unidos. O
contetdo foi criado em 2013 e se trata de um podcast apoiado no formato de mesa redonda e
entrevista. Com mais de 200 milhdes de downloads em um més, o programa ¢ um sucesso
disponivel em varias plataformas de streaming, como Spotify, Deezer e Apple Podcasts.
Reconhecido, chamado e denominado como podcast, o programa conta com transmissao ao
vivo do episddio de forma audiovisual e ao fim tem seu dudio distribuido em plataformas
como Spotify, Deezer, Amazon Music e outras. Na corrente de podcast agregado a
transmissdo ao vivo e audiovisual, surge o Flow Podcast. Criado em 2018 pelos influencers

Bruno Aiub e Igor Coelho - mais conhecidos como Monark e Igor 3k, respectivamente - o

5 “O SARS-CoV-2, virus causador da Doenca por Coronavirus de 2019 (Covid-19), é o terceiro coronavirus a

causar doeng¢a grave em humanos e que apresentou disseminacdo global nas duas ultimas décadas. [...]
Globalmente, a Covid-19 alcangou, em outubro de 2020, o nimero de mais de 40 milhdes de casos, 1.132.676
obitos em dez meses e provocou grandes mudangas nas sociedades de todos os continentes. A Organizagao
Mundial da Satde declarou o estado de pandemia pela doenga causada por esse coronavirus em 13 de margo de
20207 (Silva, 2021, p. 2150).
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Flow foi um dos primeiros podcasts a explorar o modelo integrado a linguagem audiovisual
no Brasil. A partir da chegada do Flow outros programas seguiram a tendéncia e agregaram
algumas dessas caracteristicas as suas producdes, como no caso do programa Café da Manha
oferecido pelo Jornal Folha de Sao Paulo em parceria com o Spotify (Podcast [...], 2023).
Apds anos de episodios com apenas audio, atualmente € possivel assistir, em alguns episodios
em que ha convidados, com apoio de video. Entretanto, diferente do Flow, a capta¢do ndo se
da ao vivo. Outros programas que também fazem uso de novos formas de produgdo e que
valem ser citados neste trabalho sao o PodPah, atualmente considerado como maior podcast
do brasil (Loureiro, 2022), Inteligéncia LTDA, Fala Glauber, Ticaracaticast, PodDelas, Vénus
Podcast, Achismos, Quem Pode, Pod e Podcats.

E evidente que o podcast vem passando por transformagdes nas quais dificultam a
defini¢do clara de caracteristicas de producao que possam definir o que ¢ ou ndo podcast.
Assim, com caracteristicas tdo distintas do que originalmente poderia ser chamado de
podcast, os novos programas como de John Rogan, Flow, Café da Manha e PodPah poderiam
ser considerados podcast mesmo apresentando caracteristicas de producao e distribuigdo tao
diferentes do que originalmente era esperado de um contetdo no formato podcast? Esse ¢ o

debate que sera aprofundado no proximo subcapitulo.

2.2 AFINAL, O QUE E PODCAST?

Por sua origem com muitas caracteristicas semelhantes ao meio radiofonico, alguns
autores como Berry (2006), Carvalho (2013), Medeiros (2006) entre outros, sugeriram que o

podcast poderia estar se tornando uma extensao desse meio:

O podcasting desperta especial interesse devido ao fato de que o meio radio
— que ja foi veiculo privilegiado em projetos de construcdo de identidades nacionais
e esvaziou-se ao longo das ultimas décadas — vive um momento de redefinigdo,
diante da revolugdo trazida pela convergéncia tecnologica (Herschmann;
Kischinhevsky, 2008, p. 102).

Além desse viés, outros autores buscaram propor o podcast como um novo meio que
tinha como meio-mae o rddio, mas se tratava de algo novo. Como para o pioneiro nas
pesquisas sobre podcast e sua comparacdo com o meio radiofonico Berry (2006), o podcast
ndo ¢ apenas uma nova plataforma de distribui¢do, mas um novo meio em si mesmo, que
seria o resultado da jun¢do do audio da internet e dos dispositivos portateis e que ainda

procura uma identidade propria desligada da radio. Carvalho (2013) aponta que a principal
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semelhanca entre essas duas midias estd na linguagem, uma vez que o podcast também faz
uso de quatro elementos do discurso radiofonico: a musica ou trilha sonora, os efeitos

sonoros, o siléncio e a palavra.

Tanto no radio quanto no podcast, a utilizagdo da musica ou trilha sonora
busca criar uma atmosfera emocional, além de “situar o ouvinte em um ambiente
tanto temporal, como em uma época, ou espacial, em um lugar especifico" (Barroso,
2022 apud Carvalho, 2013).

As dinamicas de produgdo e consumo, mas também os contetidos, distanciam, cada
vez mais, o podcast da radio, o meio-mae. Carvalho (2013) apontava que o novo formato
representa uma maneira mais horizontal no processo de produgao, distribui¢do e consumo do
audio nas novas plataformas. A palavra, que mais se dirige a razao do ouvinte, também ¢ uma
caracteristica em comum entre o radio e o podcast. Esse elemento é o recurso central da
linguagem radiofOnica, ja que € através da palavra que acontece a transmissao de ideias para o
ouvinte. No podcast, esse elemento também ¢ um pilar importante, ja que se faz presente nos
mais diferentes formatos, desde a entrevista, mesa redonda, noticiosos e documentarios
(Carvalho, 2013).

Apesar de tamanhas semelhangas, Medeiros (2006) também ressalta uma série de
diferencas, chegando mesmo a situar radio e podcast em lados totalmente opostos. O radio ¢
transmitido ao vivo, ja o podcast é gravado. Além disso, o fluxo da transmissdo radiofonica é
continuo (geralmente dura 24 horas por dia, € ndo possui interrupgdes), enquanto que o
podcast quebra esse paradigma, pois fica disponivel na internet e pode ser consumido de
acordo com a demanda do ouvinte. Além destas, ha uma grande diferenca principalmente
associada ao investimento financeiro disponivel para criagdo e distribuicdo de podcast
(Falcao; Temer, 2019). Por ser algo nichado, o formato ndo teria retorno sobre o investimento,
como ao tratar de assuntos mais genéricos e de amplo publico, da mesma forma que na radio
(Herschmann; Kischinhevsky, 2008). Onde qualquer conteudo precisa de vinculo com alguma
empresa ou institui¢do, ja que necessita de uma emissora com concessao publica. Com isso, 0
podcast foi avangando, sendo criado ndo por grandes emissoras e distribuidoras de contetido
mas sim por amadores com pouco acesso a recursos € investimento. Para Medeiros (2006), o
podcast pode ser produzido e distribuido sem a necessidade de intermediarios: qualquer
pessoa com um computador ou celular conectado a internet pode ser um podcaster®.
Herschmann e Kischinhevsky (2008) corroboram esse argumento ao apontar o barateamento

dessas ferramentas como mais um diferencial entre o podcast e o radio. Para os autores,

¢ Aquele que faz parte de forma fixa e recorrente de um podcast.
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manter um estidio de rddio ¢ mais oneroso do que produzir um podcast que utiliza poucos

equipamentos para sua producdo. Sendo assim, qualquer pessoa pode “fazer” podcasting.

Os receptores-consumidores — muitos deles amparados pela ideologia punk
do faga-vocé-mesmo — tornaram-se também emissores e, atirando suas garrafas ao
mar, conseguiam criar fendmenos midiaticos, de repercussdo variavel (Herschann;
Kischinevsky, 2008, p. 104).

Essa democratizacdo dos modos de produ¢do (computadores, softwares de edicdo de
audio, etc) ampliou a oferta de contetidos. Hoje o sucesso de podcast € tdo grande que hd uma
infinidade de opcdes cada qual buscando atender grupos mais e mais especificos. Criando
algo que podemos chamar de podosfera, o podcast ¢, portanto, produto da economia da
Cauda Longa e estd inserido numa cultura de nichos em oposi¢do ao grande alcance do radio
e da comunicacao de massa (Anderson, 2006). Pode-se afirmar que Cauda Longa ¢ a curva
basica de demanda por um bem ou servigo, em que o eixo vertical se refere a popularidade de
um produto e o eixo horizontal, aos produtos disponiveis. A cabega da curva sao os bens mais
populares, os hits e bestsellers (poucos produtos com alto volume de vendas), enquanto a

“cauda” € composta pelo resto do catalogo (diversos produtos de nicho com baixo volume de

vendas).

Sob uma perspectiva mais genérica [...] a ideia da Cauda Longa tem a ver,
realmente, com a economia da abundancia — o que acontece quando os gargalos que
se interpdem entre a oferta e a demanda em nossa cultura comegaram a desaparecer
e tudo se torna disponivel para todos (Anderson, 2006, p. 11).

Este cenario estd sendo construido em grande parte pela Internet e pelas novas
tecnologias. A Internet transformou o mercado de massa em milhdes de mercados de nicho
(Anderson, 2006). No campo da comunicagdo, seu impacto, segundo Gillmor (2004), s6 ¢
comparavel ao aparecimento da imprensa de Gutenberg. Para Anderson (2006), a Internet
deu “origem a um novo universo, em que a receita total de uma multidao de produtos de
nicho, com baixos volumes de vendas, € igual a receita total dos poucos grandes sucessos”.
Logo, a cultura, que antes vinha sendo fortemente influenciada pelos conglomerados de
comunicagdo, passou a “um continuo sem fronteiras de alto a baixo, com conteudo
amador e profissional competindo em igualdade de condigdes pela atengdao” do usuério que
“simplesmente escolhe aquilo de que gosta mais de um menu infinito” (Anderson, 2006, p. 3).
Para Herschmann e Kischinhevsky (2008), o podcast seria uma nova modalidade de
radiodifusdo; agora sob demanda, na qual ¢ possivel encontrar contetidos segmentados, que
ndo estdo disponiveis no radio, um meio massificado cujo objetivo ¢ atender as expectativas

de um publico muito diverso. Lemos (2005), também entende que o podcast seria uma
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reconfiguragdo midiatica, ou seja, uma nova modalidade que “vem a somar” aos formatos de
broadcasting, como o radio. O que acontece neste caso seria um processo de "remediacdo",
quando uma nova midia incorpora e atualiza caracteristicas de outras midias mais antigas e ja

estabelecidas.

O surgimento de todo novo meio ¢ justificado porque ele preenche a lacuna
ou repara a falha do seu antecessor, pois ele cumpre a promessa quebrada de uma
velha midia. (Tipicamente, ¢ claro, os usudrios ndo se ddo conta de que a velha
midia falhou em sua promessa até o surgimento de um novo meio) (Bolter; Grusin,
2000, p. 60).

O podcast, entdo, estaria remediando o meio radio ao absorver sua comunicacao
sonora, e "corrigir" suas limitagdes, ao funcionar como uma alternativa para o ouvinte sedento
por uma maior personalizacdo da programacao. Além de encontrar maior variedade de temas
e formatos, o ouvinte passa a ter mais autonomia sobre quando e como assistir os audios. Este
meio cresceu para além dos limites da sua origem, afastou-se e diferenciou-se da radio.
Individualizou-se, como um conjunto de praticas culturais distintas e ndo apenas como um
mero meio alternativo de distribuicdo (Bottomley, 2015; Berry, 2016). O podcast refletiu
novas praticas culturais inerentes a convergéncia e a participagdo coletiva (Jenkins, 2007) e
adotou praticas comerciais e tecnoldgicas distintivas. Vimos nos ultimos anos a chegada de
uma nova caracteristica ao formato que acirrou ainda mais o debate sobre a conceitualizagao
do termo correto para descrever tal formato de conteudo: a utilizacdo de producdes
audiovisuais, muitas vezes ao vivo, quebrando uma das diferencgas citadas por Medeiros
(2006) entre podcast e radio. Chamados também de "Podcast em video", "videocast" ou
"podcast de mesa", esses programas ganharam popularidade com os avancos das plataformas
de streaming ao vivo, como o Youtube. Como demonstra a figura 02 abaixo de uma captura
de tela de um usudrio assistindo a transmissdo de um podcast com transmissao ao vivo € com
video. Em destaque, momento em que o recorde de espectadores simultaneos assistindo ao

Flow podcast ¢ atingido durante transmissdo do episodio 124 com o entdo candidato Lula.
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Figura 2 — Presidente Lula no Flow Podcast no momento em que atinge a 1 milhdo de usuarios
assistindo simultaneamente apenas no YouTube

£ VouTube ™ FLOW x Q .4
ISE O CUPOM| ig - = =
Eﬂ%\&’ég @ 1aiciaFlautavegan i@
w Diogo Ferreira 1 milhio kkk
o \ 1 milhi
* Kiv

‘ Vini Productions

— R$1

Vai ganhar sim. Vai voltar a
Brasil. E eu terei orgulho de
na faculdade no governo Lu

-’ ELiane Costa lgor nos sabe

e havera segundo turno na disputa pela Presidéncia da Republica, a ser realizado | SAIBA MAIS

LULA - Flow #124

02.729 assistindo agor

5 411 MIL T»gggw A> COMPARTILHAR 3¢ cUPE =+ sawvAR [

INscRITO [ Total Views Commen

Fonte: Magalhées, [2022].

Nessa modalidade, os programas sdo transmitidos online no momento de sua gravacao
com audio e video disponiveis e, depois, distribuidos em plataformas de streaming para serem
vistos sob demanda (Ramos, 2021). Buscando adaptar-se ao mercado e concorrer diretamente
com o YouTube, em 2023 o Spotify, segundo maior player de podcast no pais (Guimaraes,
2022), surgiu com a possibilidade de publicacdo de videos em sua plataforma para podcasts
(Alves, 2022). Como visto na figura 03, apesar de similaridades, ainda ha diferengas ao
consumir podcast em video pelas possibilidades que cada plataforma oferece a sua audiéncia.
No YouTube, além de ser ao vivo, também tem o chat entre espectadores, por exemplo,

enquanto no Spotify o espectador tem acesso apenas as configura¢des de reproducao.
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Figura 3 — Podcast em video agora também ¢ possivel no Spotify
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Luiz e Assis (2010, p. 2) definem o podcasting como “uma forma de transmitir um
arquivo de audio ou video via internet” para ser consumido em algum dispositivo que possa
reproduzi-lo. Paisana, Martins e Cardoso (2021) colocam o podcast num lugar central no
processo de mediacdo do 4dudio e nas novas formas de apropriacao social do som. Os autores
concluem que o som esta em permanente recontextualizacao e que reforga a sua resiliéncia ao
adaptar-se constantemente a evolugdo tecnoldgica e a novos contextos sociais. Jenkins (2009)
explica o fendmeno que caracteriza essa pluralidade tecnologica dos podcasts em videos cujo

conteudo flui através de diferentes plataformas e meios:

O que estamos vendo hoje ¢ o hardware divergindo, enquanto o conteudo
converge. [...] Suas necessidades e expectativas quanto ao e-mail sdo diferentes se
vocé estd em casa, no trabalho, na escola, no transito, no aeroporto etc., € esses
diferentes aparelhos s@o projetados para acomodar suas necessidades de acesso a
contetdos dependendo de onde vocé esta — seu contexto localizado. (Jenkins, 2009,
p- 43).

Apesar da clara importancia de novas tecnologias na existéncia do podcast como
conteido, o debate académico sobre a sua conceitualizacdo sempre se manteve no
questionamento de ser um meio, formato, novo ou adaptado de outros ja existentes.
Entretanto, Bonini (2022) apresenta uma nova possibilidade que, apesar de contrariar muitos

dos autores anteriores, engloba os diferentes pontos de vista sobre o tema e propde uma nova
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visdo. Baseando-se no trabalho de Gaudreault e Marion (2005), Bonini argumenta que o
conceito de "nascimento" de um meio ¢ inadequado e, em vez disso, devemos nos concentrar
em sua constituigdo como um processo gradual. Alinhado com as perspectivas da Teoria do
Moldar Social da Tecnologia (SST), Constru¢ao Social da Tecnologia (CST) e Teoria do
Ator-Rede (ANT), que veem a tecnologia como resultado da constru¢do e evolugdo social.
Bonini (2022) propde ver o podcasting como uma rede de elementos materiais e nao
materiais, um artefato relacional em vez de um meio autonomo. Ele destaca a natureza em
constante mudanga do podcasting, com agrupamentos em evolu¢ao de atores humanos e nao
humanos contribuindo para seu significado cultural e valor. Incorporando a perspectiva da
Economia Politica Critica, enfatiza a importancia de examinar as relacdes de poder dentro das
redes de podcasting. Bonini mostrou que o podcasting se inspira em varias formas de midia,
incluindo literatura, teatro, artes cénicas, jornalismo narrativo, midia visual, design e cultura
participativa na internet. Essa influéncia eclética contribui para a riqueza e diversidade do
podcasting como forma cultural. O autor também identifica visdes concorrentes do
podcasting, impulsionadas por assinaturas ou publicidade, e sugere que o podcasting ¢ um
conjunto socio-técnico complexo moldado por desequilibrios de poder entre varios atores,
incluindo empresas de radiodifusdo e midia tradicional, empresas de tecnologia emergentes e
produtores independentes. O artigo conclui posicionando o podcasting como um conjunto
socio-técnico e destaca sua importancia para entender a natureza mais ampla da midia na
sociedade. Por fim, o autor conclui e destaca a natureza multifacetada do podcasting e sua
evolucdo de uma simples remediacdo do radio para um complexo conjunto socio-técnico.
Enfatiza a ideia de que o podcasting ndo ¢ apenas um meio ou uma tecnologia, mas uma rede
dindmica de atores moldada por relagdes de poder. Essa perspectiva oferece uma
compreensdo mais ampla da midia na sociedade. Em resumo, o artigo apresenta o podcasting
como uma forma cultural dindmica ¢ em evolugdo, uma rede de atores influenciada por
dindmicas de poder e uma lente valiosa para estudar a natureza da midia na sociedade. Dessa
forma, esse trabalho ird considerar, assim como para Bonini (2022), Luiz e Assis (2010),
Jenkins (2009), Freire (2013) e entre outros autores sendo o podcast um produto audiovisual
com caracteristicas ainda em atualizagdo a partir de outros meios. Fazendo parte do processo
de remediacdo como defendido por Herschmann e Kischinhevsky (2008) e Lemos (2005). As
atualizagdes de outros meios estdo diretamente relacionados com as novas possibilidades

geradas a partir de avangos tecnologicos recentes. Apesar desta conclusdo, sabe-se que a
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definicdo do que ¢ um podcast ou podcasting ¢ uma area de muitos estudos pela frente, ainda

mais considerando seu recente surgimento ha 20 anos.
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3 WEB, MARKETING E PLATAFORMAS

A ascensao do YouTube desde sua fundagdo em 2005 até os dias atuais ¢ um reflexo
da transformacao digital e do impacto da Web 2.0 na maneira como consumimos e
produzimos contetido audiovisual. Este capitulo propde explorar a trajetéria dessa plataforma,
desvendando sua evolucdo desde as raizes como um modesto repositério de videos caseiros
até se tornar um gigante da cultura digital e um espago multifacetado onde criadores, marcas e
audiéncia convergem. Dividido em trés partes, o capitulo mergulha nas origens e
mudangas-chave do YouTube, examina seu papel na cultura participativa e na publicidade
contemporanea, ¢ explora as dindmicas e algoritmos que moldam a experiéncia do usuério.
Na primeira parte, acompanhamos a génese da plataforma, desde sua criacdo em 2005 por
Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, até sua aquisi¢do pela Google em 2006. O
YouTube, inicialmente concebido como um repositorio de videos digitais, viu suas
funcionalidades se expandirem com o tempo, refletindo ndo apenas avangos tecnoldgicos,
mas também transformagdes socioculturais. Com o slogan evoluindo de "Seu Repositorio de
Video Digital" para "Transmita-se", a plataforma comecou a destacar a participagdo ativa dos
usudrios na criacdo e compartilhamento de contetido. Na segunda parte, adentramos as
mudancas disruptivas que o YouTube trouxe para a paisagem midiatica, tornando-se um
epicentro da cultura popular. A ascensdo dos videos ao vivo, mudancgas no design e algoritmo
de ranqueamento, ¢ a entrada de anunciantes marcam uma era em que o YouTube deixou de
ser apenas uma plataforma de compartilhamento para se tornar uma ferramenta de
profissionalizacdo e monetizagdo para criadores. Na terceira e ultima parte, exploramos em
detalhes o funcionamento da plataforma em 2023. Desde a importancia das notificagdes até as
recentes inovagdes como o YouTube Shorts, um formato inspirado no sucesso do TikTok.
Algoritmos refinados, chat em transmissdes ao vivo, € a crescente personalizacdo com base
no histdrico do usudrio revelam o papel central da inteligéncia artificial na experiéncia do
usuario. Por fim, como subcapitulo, o trabalho terda uma breve retrospectiva de outros
trabalhos recentes que abriram espago para esta pesquisa. Esses mesmos trabalhos que ja
demonstraram a dificuldade de criadores conseguirem se destacar no YouTube. Também
reforcam a necessidade de haver pesquisadores que busquem preencher essa lacuna de falta
de estudos sobre o que possibilita canais atingir grandes audiéncias na plataforma, algo que

esse trabalho se propde a colaborar.
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3.1 TRANSFORMACOES DIGITAIS: DA WEB 2.0 AO MARKETING 4.0

No seu inicio, a internet era limitada a mainframes’, mas hoje ela permeia todos os
aspectos da vida em sociedade, desde sistemas sofisticados até dispositivos moéveis. Esse
percurso evolutivo ¢ marcado por fases distintas, a Web 1.0, 2.0 e a mais recente, e ainda em
debate sobre suas caracteristicas, Web 3.0%. A Web 1.0, entre 1990 e 2005, representou os
estagios iniciais da internet, onde a criacao de contetudo era acessivel, mas a manutencdo de
sites era complexa. Era o "Modo Leitura", centrado apenas na visualizacdo de conteudo, sem
interatividade agil. Apesar dessa limitacdo, a distribui¢do sem precedentes de conteudos abriu
novas possibilidades de negocios, e novas funcionalidades foram implementadas para
explorar ainda mais esses potenciais (IP Capital Partners, 2021). A Web 2.0 emergiu como a
evolucao da Web 1.0, introduzindo o "Modo Escrita e Leitura”, termo cunhado pela primeira
vez por Dale Dougherty em 2004. A Web 2.0 tem como base os contetidos gerados por
usuarios através das redes sociais (Kreps; Kimppa, 2015; Silva, 2022). Todas essas
plataformas guardavam informagdes de maneira centralizada, controlavam o fluxo dessas
informagdes e as ofertavam em tempo real e de maneira eficiente (IP Capital Partners, 2021).
Plataformas como midias sociais comecaram a surgir, permitindo aos usudrios gerar conteudo,
compartilhd-lo e interagir em tempo real. Foi também na Web 2.0 que surgiu o UGC - User
Generated Content, aspecto relevante para o status das redes sociais € comunicagdo até os dias
mais recentes, quase 20 anos depois. Apesar dos avancos, a Web 2.0 enfrentou desafios
relacionados a privacidade e concentracdo de mercado. A Web 3.0 ¢ um termo que foi criado
em 2006 por John Markoff, inicialmente chamada de "Web Semantica", evoluiu para ser
conhecida como "Web Descentralizada" “Web das coisas” (Rudman; Bruwer, 2016).
Entendeu-se que os conteudos criados e espalhados estariam mais conectados e agregados de
uma maneira mais inteligente, semantica, mas a definicdo continuou pouco clara (Hiremath;
Kenchakkanavar, 2016). Esse conceito, nascido em 2006, destaca a auséncia de uma
autoridade central (IP Capital Partners, 2021), sendo baseado em tecnologias como
blockchain, Distributed Ledger Technologies — DLT, que possibilita o estabelecimento de uma

rede descentralizada, sem um controlador central, permitindo registros e programagao de

7 Computadores de grande porte que podem hospedar e executar diferentes aplicagdes em um tinico
equipamento. Geralmente citados ao referir-se ao inicio dos computadores e internet quando ainda se fazia
necessario um grande espago fisico para operacionalizar e comportar um computador.

8 Entende-se que a utilizagdo do termo Web 3.0 ainda ¢é assunto de debate. Por ser este trabalho apresentar maior
utilizagdo da Web 2.0, seguiremos entendendo a fase da Web 3.0 com as caracteristicas apresentadas durante
o texto. Entretanto, é provavel que esse termo, forma de utilizagdo e caracteristicas passem por atualizagdes
nos proximos anos.
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funcionalidades imutaveis, transparentes e rastreaveis (IP Capital Partners, 2021). As
transformagodes entre as fases da Web s3o caracteristicas importantes para compreender a

relevancia de cada fase, conforme quadro O1.

Quadro 1 — Diferentes caracteristicas entre as fases da Web

Fase Periodo Reconhecida como | Caracteristica marcante

Web 1.0 Década de 90
O Mundo Novo Conteudo estatico com pouca

interatividade dos internautas e
diversos diretorios de links

Web 2.0 2000-2009 Web da sabedoria,
Revolugao dos blogs e chats,

das midias sociais
colaborativas, das redes sociais
e do contetido produzido pelos
proprios internautas.

Web 3.0 2010—Atual Web Semantica
Criagao de ambientes
informacionais
dessentralizados,
especializados com uso da
tecnologis blockchain

Fonte: elaboracdo propria a partir de Aghaei; Nematbakhsh e Farsani (2012).

Paralelamente a evolu¢ao da web e potencializado por suas atualizagdes, o marketing
também passou por distintas fases, delineadas como Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e, mais

recentemente, 4.0. Fases estas que foram diretamente impactadas pelo avango da Web.

O Marketing pode ser compreendido como sendo uma das taticas basicas de
negocios para promover a visibilidade da marca, construir autoridade sobre uma
determinada expansdo de mercado, estabelecer parcerias e, principalmente, otimizar
lucros. As empresas podem chegar até seus destinatarios, ensinando-os e
mostrando-lhes solugdes, produtos adequados as suas necessidades (Lima;
Figuereido, 2020 apud Carvalho; Buganga, p. 99145).

Nesse primeiro estagio, no Marketing 1.0, o cendrio era de poucas opgcdes para o
consumidor e baixa concorréncia entre as empresas que estavam direcionadas nos seus

proprios produtos e produgdo. Sem publico-alvo, personalizagdo ou diferenciacdo, com foco

na divulgacdo, focando nos atributos funcionais dos produtos. J& no Marketing 2.0, com o
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inicio da competicdo, o processo de constru¢do de uma marca proporcionando diferenciacao
entre os concorrentes para a concep¢ao da imagem da empresa tornou-se acirrado. Nesse
estagio, os consumidores também mudaram e suas demandas por marcas tornaram-se cada
vez maiores, porque agora eles t€ém mais opgdes. Como resultado, as marcas comegaram a
adotar a segmentacdo de mercado com o objetivo de se identificarem com um grupo de
consumidores (neste caso, seu publico-alvo). O Marketing 3.0, traz a Era do Valor. Este
campo se concentra nos consumidores, mas tém valores humanos. Envolve ndo apenas os
produtos da empresa, mas também a missdo, visdo e valores da empresa. As pessoas estao
cheias de esperanca e respirando ndo apenas pelos problemas individuais, mas também por
toda a sociedade. O mais atual, o Marketing 4.0, no qual a revolug¢do digital afetou a
modernidade, o marketing também sofreu esse tipo de choque. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) apresentaram um novo conceito para este cenario da economia digital. Portanto, o
Marketing 4.0 ndo vai substituir o 3.0, e a comunicacdo deve sempre focar no ser humano e
mostrar, quando possivel, individualidade. Mas agora, a tecnologia desempenha um papel
central na mudanga, € preciso perceber que nao se tem mais controle sobre as informagdes, os
usudrios sentem-se mais a vontade e abertos para dizerem o que pensam e as plataformas
digitais impulsionam essa liberdade de expressdo (Silva, 2017). O principal objetivo do
Marketing 4.0 ¢ atrair e conquistar o espaco na mente dos consumidores e, em ultima
instancia, torna-los os defensores da marca. Adaptar-se realmente ao Marketing 4.0 significa
entender as mudangas trazidas pela tecnologia € como se conectar com as pessoas nessa
situacdo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicam que o Marketing 4.0 ¢ uma
representacdo da revolucdo digital na comunicagdo. A conectividade, conforme os autores, ¢
um impulsionador de mudanca importante na histéria do marketing, desafiando muitas das
teorias ja existentes e suposicoes sobre gerenciamento de consumidor, produto e marca.
Reduzir as barreiras para entrar em novos mercados permite o desenvolvimento simultaneo de
um produto e encurta o tempo de constru¢do de uma marca. Colaborar com concorrentes e
co-criar com clientes ¢ essencial (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). A conectividade
acelerou a dinamica do mercado a ponto de ser virtualmente impossivel para uma empresa
estar sozinha e contar apenas com recursos internos para ter sucesso. O impacto do Marketing
4.0 nas midias sociais ¢ evidente e hoje essas plataformas funcionam como novas ferramentas
comunicacionais.

Como visto, o avango da Web proporcionou mudancas importantes na dinamica da

comunicac¢do. Desde o surgimento da criacdo de contetido com a Web 2.0 até a chegada das
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plataformas que hoje fazem parte do cotidiano contemporaneo. Dessa forma, o proximo
subcapitulo servird para compreender como se da as diferencas entre midias sociais e redes
sociais, além de como a economia da plataforma relaciona os dois lados presentes nesse
estudo: os criadores de conteudo e as plataformas digitais. Também sera levantado como um
outro tipo de plataforma digital, as plataformas de streaming de 4udio, interfere na
distribui¢do e propagacdo de podcast. Por fim, como estdo dispostas, em nimero de usuarios,

as maiores midias sociais no Brasil.

3.2 MIDIAS, REDES SOCIAIS E CRIADORES DE CONTEUDO

As midias sociais comecaram a ter um forte impacto nos usuarios por volta de 2007.
J& as redes sociais sempre existiram e hoje sdo um componente das midias sociais que sao
compostas por dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e suas conexoes
(interagdes ou lagos sociais), em que através das redes sociais observam padrdes de conexao
de um grupo social, a partir das relagdes, interacdes e ag¢des dos individuos entre eles
(Recuero, 2009). E preciso diferenciar as redes sociais dos sites de rede social. Embora seja
senso comum referirmo-nos as ferramentas sociais digitais, tais como YouTube, Facebook,
Twitter, etc. como “redes sociais”, o conceito de rede social, tal como dito acima, nio ¢
sindbnimo delas. (Recuero, 2009) Enquanto uma rede social esta relacionada a percepgao de
um grupo social determinado pela sua estrutura (a “rede”), que ¢ geralmente oculta, pois sO
estd manifesta nas interacdes, as ferramentas sociais na internet sdo capazes de publicizar e
influenciar essas estruturas sociais (Boyd; Ellison, 2007). Ou seja, o YouTube, por si s, ndo
apresenta redes sociais. E 0 modo de utilizagdo que as pessoas fazem dele, que é capaz de
desvelar redes que existem ou que estdo baseadas em estruturas sociais construidas por essas
pessoas. Uma vez que passem a usar o YouTube, os atores criardo ali redes sociais que
passardo a ser exibidas por ele. O fendmeno das redes sociais e do engajamento caminham
juntos, uma vez que se retroalimentam. Recuero (2019) informa que as redes sociais sdo
como teias ou como lagos que interligam sujeitos que podem estar distantes no tempo e no
espaco, desde os niveis tradicionais, como uma conversa intima apenas entre duas pessoas
que se conhecem ha muito tempo, até niveis mais complexos, em que comunidades
conversam em grupos de pessoas que nunca se viram pessoalmente e que, nessa conversa, sao
inseridos simbolos, imagens, videos e demais simbolos. Essa conexdo que ¢ possibilitada

pelas redes pode ser geradora de lagos de interesses comuns. J& o conceito de midias sociais,
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segundo Kaplan e Haenlein (2010, p. 61, tradugdo nossa), sdo “conjunto de aplica¢des
baseadas na Internet que se fundamentam nos alicerces ideoldgicos e tecnologicos da Web
2.0, e que possibilitam a criagdo e troca de Conteudo Gerado pelo Usuario (UGC)” que
entram no quotidiano da sociedade através da Web 2.0 e permitem a interacdo de varios
individuos entre si, na producao e realizacdo de contetdos. Fotis, Buhalis e Rossides (2012)
consideram que foi durante o desenvolvimento da Web 2.0 que as aplicagdes designadas
como midias sociais tiveram uma expansdo exponencial quando a sociedade comegou a
querer produzir e criar conteudos. As midias sociais comecgaram a ter ainda mais impacto com
o aparecimento dos smartphones, devido a possibilidade do download de aplicativos como
sdo as midias sociais. YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest e outras midias
sociais também tornaram- se importantes canais de marketing e no cotidiano dos usuarios. Ja
em 2019, na pesquisa "Tendéncias de Midias Sociais 2019", 96,2% das empresas afirmaram
existir em plataformas de redes sociais. Kaplan e Haenlein (2010) descrevem seis tipos de
redes sociais, conforme os diferentes propodsitos e espacos que cada um proporciona. A
primeira classificagdo sdo os “projetos colaborativos", plataformas com o objetivo de
compartilhamento de contetdo e conhecimento. A segunda sdo os “blogs e microblogs”, que
seriam os antecessores das redes sociais modernas, sdo paginas de criagdo de conteudo
individuais, geralmente utilizados como espagos de exposi¢cdo de opinides, organizados em
ordem cronoldgica e que permitem relacionamentos unidirecionais. A terceira classificagdo
sdo as “comunidades de contetido”, que tem como principal objetivo oferecer contetido para o
consumo e compartilhamento. A quarta definicdo sdao as “redes sociais de servigos”, isto &,
comunidades em que a propria rede social ¢ a funcionalidade central, oferecendo aos seus
usuarios uma variedade de recursos que facilitam a auto apresentacdo, networking e
comunicacdo publica e privada. A quinta ¢ o “mundo dos jogos virtuais”, que replicam um
ambiente tridimensional, no qual os usudrios podem aparecer na forma de avatares
personalizados e interagir uns com os outros como se fosse na vida real - nesse sentido, os
mundos virtuais sdo provavelmente a manifestacdo final das midias sociais, pois fornecem o
mais alto nivel de presenga e riqueza de midia de todos os aplicativos discutidos até agora.
Por fim, a sexta classificagdo ¢ o “mundo virtual social”, similar ao mundo dos jogos virtuais,
mas com maior liberdade de desenvolver personagens, sem se limitar a dindmica de jogos
(Kaplan; Haenlein, 2010). Tendo em vistas todas estas defini¢cdes, pode-se concluir que as
redes sociais, em suma, oferecem um novo espago de comunicacdo, sem regras rigidas e

formais impostas pela comunicacdo feita pessoalmente. Segundo Pefa Jiménez e Pascual
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% ¢¢

(2013), as redes sociais tém como base quatro conceitos: “conectar”, “centralizar”, “gerar” e
“administrar”. Os primeiros dois estdo relacionados diretamente com a plataforma em si, os
outros dois indicam o comportamento que ¢ feito por todos os utilizadores das plataformas. O
termo Plataforma, na economia, ¢ conhecido como mercado de “dois-lados” (ou de tipo
“multilateral”, ou seja, de varios lados), onde dois ou mais tipos de usuarios se interconectam
para facilitar uma troca ou transagdo. De acordo com Rochet e Tirole (2006), o mercado de
dois lados aparece de forma dinamica, de modo que os diversos pregos sdo varidveis, como

pode ser visto na figura 04 abaixo:

Figura 4 — Mercado de dois-lados

Youtube
% Provedor *_Prtw (Gratis/Pago)
Consumidores Condicdes técnicas de
(usudrios) < e Contetdo Netflix (Pago)
Isonomia Condigbes técnicas
€ . | Spotify (Graitis/Pago)

Fonte: elaboracdo propria a partir de Rochet e Tirole (2006).

Trés sdo os fatores que promovem a competi¢ao no mercado multilateral: restricao de
capacidades (o risco de a plataforma sobrecarregar), preferéncias heterogéneas entre os
usuarios (as oportunidades de diferenciacdes das plataformas) e a possibilidade de participar
em diversas plataformas ao mesmo tempo. Martens (2016) advertiu que impulsionada pelo
progresso tecnoldgico ha intensa competicao oligopolista entre plataformas, o que traz sérias
preocupagdes para as autoridades de defesa da concorréncia. As plataformas de redes sociais
apresentam uma evolu¢do bastante dindmica em que agentes sdo superados devido ao
surgimento de novas redes e tecnologias. Por exemplo, hd 15 anos quem dominava as redes
sociais era o MySpace, ou Orkut no Brasil, que cedeu espago ao Facebook. Essas plataformas
ndo apenas conectam usudrios, mas também coletam dados, proporcionando economias de
escopo ao analisar o comportamento dos usuéarios. A diferenca de acesso a dados e
informacao entre a plataforma e os usuarios se aprofunda, dando a plataforma uma posic¢ao
privilegiada limitando assim a possibilidade de surgir novas. Atualmente o Brasil ¢ um espago
importante para as plataformas de midias sociais que enxergam o pais entre os mercados mais
importantes do mundo (Globo, 2023). Como mostra a figura 05, hd um grande volume de

usudrios nesses espacos digitais representando uma enorme parcela da populagdo brasileira.
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Figura 5 — Usudrios ativos em cada plataforma em 2023
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Fonte: We Are Social, 2023.

Assim como as plataformas de redes sociais, ha outras empresas que estdo inseridas
neste ambiente digital e se relacionam diariamente com a distribui¢do de conteudo: as
plataformas de streaming de dudio. Contando com 550 milhdes de usuérios ativos por més no
mundo todo, sendo 22,8% deles entre 15-65 anos, Spotify ¢ atualmente o maior servigo de
musica no Brasil em termos de alcance mensal (Lorenzo, 2023). Apesar de ndo serem
baseadas na criagdo de contetdo UGC (User Generated Content), também permitem que
qualquer usuario crie sua conta e disponibilize por 14 suas criacdes. Diferente de outras, essas
plataformas de streaming de audio como Spotify, Deezer, Apple Podcast, Google Podcast,
Amazon Music e entre outras, surgiram com foco em distribui¢do de musicas. Mas conforme
a popularizacdo de Podcast foi aumentando agregaram as suas possibilidades a distribuigao
desses programas também. Em 2023, representam grande parcela dos usudrios que preferem
essas plataformas para consumir seus programas, ficando apenas atrds do YouTube com
preferéncia de 63% dos usudrios (YouTube Vibes, 2021). Com isso, apesar de ndo serem
plataformas de midias sociais, fazem parte da estratégia de distribuicdo e propagacdo de
contetido gerados em outras plataformas. Dessa forma, hé outros programas de podcast, como
alguns citados durante esse trabalho, que sdo criados e hospedados originalmente nessas

plataformas. Inclusive com numeros e relevancia tdo grandes quanto daqueles que sao objetos
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de estudo neste trabalho que se dé originalmente no YouTube. Contudo, apesar de haver sim
algoritmos de recomendagdes nestes ambientes que possibilitam usuarios encontrarem novos
programas, grande parte dos acessos gerados nesses podcasts tem como origem outras
plataformas, como Google, YouTube, Instagram, TikTok, Facebook entre outras, conforme

grafico 1.

Grafico 1 — Onde usudrios encontram novos podcasts
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Fonte: Harrison et al., 2023.

Como visto por Harrison et al. (2023) ¢ evidente que apesar da audiéncia utilizar essas
plataformas de dudio para encontrar novos programas a grande maioria, cerca de 73%, utiliza
outras fontes. O estudo publicado no inicio de 2023 contou com uma amostra de 264 ouvintes
de podcast na América do Norte ¢ Europa. Apesar de ndo ter sido realizado no mesmo
ambiente de andlise deste trabalho, o resultado encontrado por Harrison et al. (2023)
proporciona uma visdo do papel destas plataformas de 4udio dentro da jornada de
descobrimento de novos programas. Assim, entende-se que, apesar de apresentar grande
volume de ouvintes assim como outras plataformas, as de streaming de audio nio sdo capazes
de propagar novos programas de podcast. Dessa forma, serdo consideradas apenas como uma

nova caracteristica de distribui¢do e propagacdo dos casos aqui analisados ja que servem sim
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como local de consumo dos programas, mas ndo de descoberta e crescimento de novos
podcasts.

Para compreender e entender o porqué e como se da a criagdo de conteudo que sdo
publicados nestas plataformas de midias sociais o proximo subcapitulo ird visualizar essas
criagdes como estratégia de marketing. Também ira identificar como o surgimento da criacdo
de conteido por quaisquer usuarios possibilitou o surgimento de um novo mercado de

criadores de conteudo profissionais.

3.2.1 Da web 2.0 para uma nova profissao

Nesse ambiente digital de plataformas, avangos tecnoldgicos e de marketing digital ha
uma tendéncia que relaciona os conceitos citados acima: o marketing de conteudo. Baseado
na “criacdo e distribuicdo de contetido educacional e/ou cativante em variados formatos para
atrair e/ou reter clientes” (Pulizzi; Barrett, 2008, p. 8). Este conceito revelou-se um
importante aliado na “criagdo de uma experiéncia de valor” (Rose; Pulizzi, 2011, p. 12) para
os usudrios, focando- se no desenvolvimento de conteudos que, para além de relevantes e
interessantes para os seus publicos-alvo, permitem fomentar o engajamento e fortalecer o
estabelecimento de relagdes mais profunda e duradouras entre ambas as partes (Vinerean,
2017). Estas aplicagdes deste formato vao ao encontro dos objetivos de uma estratégia com
base no marketing de contetido, uma vez que esta estratégia beneficia empresas interessadas
em, entre outros objetivos, criar ou reforcar a seu reconhecimento de marca, ajustar a sua
conversdo de clientes e leads’ e, ainda, obter consumidores devotados (Vinerean, 2017).
Segundo Kotane et al. (2019, p. 31), o “marketing de contedo pode ser aplicado a todos os
tipos de negocio, independentemente do seu setor ou tamanho”, e, se bem-sucedido, pode
impactar e impulsionar todos os canais digitais de marketing da empresa, o que “torna
essencial possuir uma estratégia definida de marketing de contetido” para se ser competitivo.
Odden (2012) realga a importancia do marketing de conteudo pela observagdao de que os
consumidores sdo proativos e tém a iniciativa de procurar determinada marca se esta oferecer
conteido que lhes ¢ benéfico e do seu interesse, sugerindo ainda que, atualmente, estes
esperam que as marcas se esforcem e se dediquem a investir em criar uma relacdo com o

publico-alvo mesmo antes de alguma compra ocorrer.

? Contatos de possiveis clientes gerados a partir de agdes de marketing.
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Cercado de constantes atualizacdes ¢ novidades ¢ onde encontra-se o YouTube, a
maior plataforma de videos do mundo (Paw Research Center, 2021). Sendo o Brasil o terceiro
pais em nimero de usuarios cadastrados e ativos na plataforma, a rede apresenta relevancia no
dia-a-dia dos brasileiros onde ¢ possivel encontrar entretenimento, debates publicos,
propaga¢do de noticias até transmissdo de jogos da selecdo brasileira. Também ¢ onde
profissionais e empresarios investem milhdes de reais em marketing buscando a atengdo do
publico, que hoje j& apresenta 140 milhdes de brasileiros que consomem diariamente
conteudos no YouTube (Datareportal, 2023). Dessa forma, no proximo subcapitulo, o
YouTube, plataforma onde encontra-se os podcast analisados neste trabalho, serd analisada
para entender sua trajetoria de quase 20 anos. Entendendo quais as possibilidades e

ferramentas estdo presentes e disponiveis para serem usadas pelos criadores de conteudo.

3.3 A PLATAFORMA YOUTUBE

O YouTube ¢ uma plataforma de videos que foi criada em junho de 2005 pelos
ex-funciondrios do PayPal, Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim e adquirida pela Google
por 1,65 bilhdo de ddlares, em outubro de 2006 (Burgess; Green, 2009). Inicialmente, o site
era principalmente destinado ao compartilhamento de videos caseiros, no qual qualquer
usudrio poderia carregar suas produgdes em mp4 (formato de videos na Internet) e
compartilhar com quem e aonde quisesse através do hiperlink, ou incorporé-los em outros
sites via codigo de Linguagem de Marcacao de HiperTexto (HTML). Ou seja, era uma espécie
de biblioteca de videos, como o seu primeiro slogan sugere — “Your Digital Video

Repository” — (em portugués, Seu Repositorio de Video Digital). No contexto da Web 2.0:

As mudangas tecnologicas e socioculturais encorajaram interpretacdes de natureza
otimista, estimuladas pela associagdo recorrente de certas tecnologias emergentes
com elementos imaginarios relacionados ao progresso ¢ a inovagao, pois as pessoas
conseguem se interconectar com mais facilidade e as pessoas passaram a ter um
maior acesso as informagdes e a produzi-las (De Aguilera Moyano et al., 2018, p.
2).

Ainda de acordo com De Aguilera Moyano et al. (2018), o YouTube apareceu como a
expressao mais genuina dessa nova tendéncia sociocultural em direcao a auto expressao e
participa¢do. Segundo Arthurs, Drakopoulou e Gandini (2018), a natureza disruptiva do
YouTube como plataforma e seu forte sucesso logo a tornaram o maior repositério da cultura
popular, o que causou uma onda de estudos amplamente entusiasmados com a circulagao de

videos produzidos pelos usuarios. Com a aquisi¢ao da Google, a empresa deu um novo
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direcionamento ao site, a comecar pelo slogan que passou a ser “Broadcast Yourself”, algo
como “Transmita-se”, em portugués, indicando assim que os usudrios poderiam também ser
produtores de conteudo na ambiéncia. Jawed Karim, um dos co-fundadores do YouTube,
atribui o sucesso da plataforma a quatro recursos disponiveis: 1) as recomendag¢des de videos;
2) a geragdo de um /ink que permite compartilhamento de videos; 3) comentarios; e 4) o
reprodutor de video que pode ser incorporado a qualquer pagina da internet, de sites de
grandes empresas a blogs caseiros (Burgess; Green, 2009). O ano de 2008 na plataforma foi
marcado pelo surgimento dos videos em 480p e da versao mobile do site € no ano seguinte, o
HD (High Definition). Ainda em 2009 o YouTube ja tinha adicionado o conhecido comando
de voz, e em outubro do mesmo ano a plataforma ultrapassou 1 bilhdo de videos vistos por
dia. J& em 2010, o site ganhou um novo sistema, o de likes e aluguéis de filmes, seguido
entdo, da primeira mudangca no comando. Em 2011 surgiram os videos ao vivo, com o
YouTube Live e no ano de 2012 varias novidades comegaram a surgir no site, como a
apresentacdo de um novo design, mais voltado para o mobile. No mesmo ano, a plataforma
mudou o seu algoritmo de ranqueamento e de classificacdo de videos nas Sugestdes para
vocé, ¢ na Pagina inicial. Nesse momento o que passou a valer mais ndo eram as
visualizacdes ou engajamento e sim o tempo em que as pessoas passavam vendo um video
(Watch Time). Quanto maior o video e sua reten¢do, mais tempo assistindo. Uma pesquisa
realizada pelo Digital In em 2023, do site We Are Social revelou que o YouTube ¢ a segunda
rede social com mais usuarios ativos do mundo, chegando a 2.7 bilhdes, ¢ a segunda mais
popular no Brasil. “A cada dia, as pessoas assistem a milhdes de horas de videos no YouTube

e geram bilhdes de visualizacdes” (YouTube, 2016).

[...] apenas trés anos depois de seu surgimento ele (YouTube) ja causava impactos
profundos no sistema de televisio ¢ mudava completamente o comportamento do
publico consumidor de video (Schmitz, 2013, p. 5).

As mudancas que ocorreram dentro da plataforma YouTube, sdo marcadas por
conteudos de dificil classificagdo em um rdpido crescimento, “O YouTube tem seu lugar
dentro da longa historia e do futuro incerto das mudancas da midia, das politicas da
participagdo cultural e no crescimento do desconhecido” (Burguess; Green, 2009, p. 32). O
formato de video possibilitou a difusdo de diversos contetdos nesse formato, sendo eles
videos do cotidiano, festas, conversas, vlogs, comédia e entre outros. A Cisco previu (em
2015) que, em 2019, 80% do trafego de internet do mundo seria em video. Uma pesquisa feita
em fevereiro de 2019 pela Sandvine apontou que a plataforma ¢ responsavel por 37% do

trafego mundial de internet mével. Em 2020 a Cisco apontou que 82% do trafego da internet é
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gerado por videos, ou seja, 2% a mais do que previsto para 2019. A plataforma hoje ¢ bem
diferente do que era em 2005, ela foi se reinventando e achando novas formas de trabalhar,
tanto com os criadores de conteido quanto com o publico que assistia aos videos. O site
hospeda mais de 500 horas de videos por minuto e contabiliza mais de um bilhdo de
visualiza¢des por dia no mundo todo impactando 95% da populagdo global falando mais de
76 idiomas diferentes que se conectam na plataforma (YouTube, 2023). Com esse enorme
volume de novos contetdos adicionados por segundo, a tarefa de encontrar o que se precisa
ou se deseja em meio a tantos conteuidos torna-se exaustiva e, por conta disso, o YouTube
classifica e recomenda os melhores resultados aos publicos. E esse processo se da por meio da

priorizagdo de trés elementos principais: relevancia, envolvimento e qualidade.

Para estimar a relevancia, analisamos muitos fatores, como a qualidade da
correspondéncia de titulos, tags, descrigdes ¢ conteudo de video a sua consulta de
pesquisa. Os indicadores de engajamento sdo uma forma valiosa de determinar a
relevancia. Incorporamos indicadores agregados de engajamento dos usuarios, ou
seja, podemos observar o tempo de exibi¢do de um determinado video em uma
consulta especifica para definir se o conteudo ¢ considerado relevante para a
consulta de outros usuarios. Por fim, no que diz respeito a qualidade, nossos
sistemas sdo desenvolvidos para identificar indicadores que ajudam a definir quais
canais demonstram conhecimento, autoridade e confiabilidade sobre determinado
assunto. O YouTube ndo aceita pagamento por coloca¢des melhores nos resultados
das pesquisas organicas (YouTube, 2023).

Além desses, para uma pesquisa ainda mais personalizada, o YouTube também
considera o historico de pesquisa de cada usudrio ao recomendar ou mostrar um conteudo.
Dessa forma, ainda que dois usuarios busquem pelo mesmo assunto, os algoritmos podem
sugerir contetdos distintos. Para Gillespie (2018, p. 91 apud Amarante, Medeiros, 2021, p.
624): “[...] algoritmos sdo maquinas inertes e sem sentido até serem combinados com bancos
de dados para com eles funcionar”. Esse banco de dados ¢ o resultado de toda a jornada no
ambiente digital, portanto, quanto mais dados tiver nesse banco, mais personalizado serdo os
contetidos sugeridos pelas redes sociais, dentre elas o YouTube.

Os comentdrios foram apontados por Karim como um dos recursos responsavel pelo
sucesso do YouTube porque qualquer usudrio pode comentar nos videos de outros usuarios e
também receber comentarios destes. No inicio, essa possibilidade de comentar, junto a de
compartilhar, fez com que o YouTube fosse considerado um site de cultura participativa,
conceito desenvolvido por Jenkins (2009). Para o autor, a cultura participativa pode ser
considerada um fendmeno em si, atravessado pela criagao e compartilhamento de contetidos
entre os consumidores de produtos midiaticos, motivados por uma crenca de espirito de

comunidade, de interdependéncia entre as contribuicdes dos sujeitos (Coruja, 2017).
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Atualmente, a cultura participativa ¢ realidade encontrada em diversas ambiéncias digitais e,
portanto, ndo ¢ mais considerada um diferencial. Mesmo assim, a funcionalidade de
comentarios do YouTube ainda ¢ um grande aliado dos usuarios nos dias de hoje, inclusive
em transmissdes ao vivo. Além disso, o YouTube ha muito deixou de ser um ambiente
dedicado a videos simples e caseiros somente. Com o seu crescimento, OS usuarios
encontraram na plataforma oportunidades de se profissionalizar e monetizar com as
producdes. Dessa forma, a divulgagdo feita pelos produtores torna-se uma divulgagdo de
“mao dupla”: ampliam a quantidade de atengdo para o seu contetdo, a0 mesmo tempo que

divulgam a propria plataforma e recebem por isso, esta que ndo produz contetido em si, mas

agrega-os, conforme sugere Burgess e Green (2009). Ainda:

E um exemplo do que David Weinberger (2007) chama de “metanegdcio” — uma
nova categoria de negdcio que aumenta o valor da informagdo desenvolvida em
outro lugar e posteriormente beneficia os criadores originais da informagdo
(Weinberger, 2007, p. 224 apud Burgess; Green, 2009, p. 21).

Outra mudanca relevante na plataforma ¢ a entrada de anunciantes. O sucesso do
YouTube chamou a atencdo das marcas como uma nova alternativa de publicidade. Assim
como usuarios abrem seu canal no YouTube, marcas também podem criar e anunciar na rede.
Segundo o proprio YouTube, o processo para as marcas anunciarem na plataforma é simples:
basta criar uma campanha, escolher o publico que deseja alcangar, o formato de antincio e o
quanto quer investir. Segundo dados do estudo da WhyVideo de 2020, realizado com 2 mil
participantes entre 18 e 64 anos que assistem a videos, ¢ duas vezes mais provavel que
espectadores comprem itens que viram no YouTube. Ainda, mais de 70% dos entrevistados
dizem que conhecem novas marcas pelo YouTube. Monteiro (2016) identifica os quatro
principais tipos de publicidade presentes no canal: banner, anuncio com o youtuber, anuncio
antes do video e videos de youtubers. O primeiro sdo anuncios de display, que aparecem
como imagens estaticas ou animadas na parte superior ou inferior da tela do YouTube,
enquanto o usudrio assiste a um video. Ja o aniincio com o youtuber envolve a parceria entre
um anunciante € um youtuber popular para criar conteido patrocinado. O youtuber pode
mencionar ou mostrar o produto ou servico anunciado em um de seus videos, ou at¢ mesmo
criar um video inteiro sobre ele. Os antncios antes do video sdo exibidos antes do video
selecionado pelo usuario comegar a rodar. Ele permite que o espectador pule o antincio depois
de alguns segundos ou deixe tocar até o final. Por fim, videos de youtubers s3o videos criados
e publicados por youtubers individuais ou grupos de youtubers € podem incluir contetido de

entretenimento, tutorial, noticias, entre outros.
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3.3.1 Como funciona a plataforma

O YouTube ¢ um servigo de streaming gratuito e pode ser acessado em diversos
dispositivos, sendo eles smartphones, desktops, tablets, TVs, entre outros. Como a propria
Central de Atendimento do YouTube sugere, para uma melhor navegacao na plataforma, ¢
necessario efetuar o /ogin com a conta e senha do gmail, o email do Google (YouTube, 2023).
Depois de efetuar o login, o usudrio pode utilizar a barra de navegagao e pesquisa no topo da
pagina para encontrar os conteudos que quiser, e cada busca ira fornecer resultados baseados
nas interacoes, visualizagoes, inscrigoes e atividades dele no YouTube.

Ao abrir a pagina principal da plataforma, o usudrio se depara com um /ayout simples,
pratico e limpo em todo o seu percurso, com uma coluna de abas a esquerda composta de
menu principal, biblioteca do usuario (acervo) e suas inscri¢des; ao centro, recomendagdes de
videos feitas a partir do proprio algoritmo da plataforma e a esquerda a conta em que o login

foi feito e a barra de rolagem, conforme mostra a Figura 6.

Figura 6 — Tela principal do YouTube com recomendagdo de conteudo
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Fonte: YouTube, 2023.
A plataforma categoriza os videos, para facilitar a navega¢do do usuario e cada vez que
ele abre a plataforma YouTube e interage com algum video, o algoritmo de recomendagdes

altera simultaneamente os videos recomendados, conforme mostra a Figura 7. Ainda, ao clicar
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em algum video para reproduzir, a plataforma disponibiliza, automaticamente, videos

recomendados ao lado daquele em reprodugao.

Figura 7 — Tela principal com recomendacao atualizada apds navegar na plataforma
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Fonte: YouTube, 2023.

Para complementar a vasta op¢ao de videos, o usuario ainda pode clicar em playlists
criadas pelo proprio YouTube, compilado de videos daquele mesmo canal ou do mesmo estilo
de video, ou ainda adicionar o video em reproducdo a alguma playlist especifica criada pelo
proprio usudrio ou sugerida nas playlists de um canal.

A plataforma consiste em canais criados por contribuidores que publicam conteudos de
acordo com seu interesse ¢ perfil. Cada canal tem um avatar, uma capa ¢ seus videos
carregados. O contribuidor, comumente conhecido como youtuber, ainda pode separar seus
videos em playlists, escrever sobre o que ¢ € o que publica naquele canal e, ainda, incorporar
os links de suas outras redes sociais, tais como TikTok, Facebook, Instagram, Twitter, entre
outras. O usuario, ao assistir a um video, pode decidir se inscreve-se ou nao naquele canal.
Caso se inscreva, pode ainda acionar um pequeno sino, ao lado da inscrig¢do, para que receba
uma notificacdo no dispositivo movel cada vez que aquele criador carregar um video no canal

ou na aba de novas notificagdes no navegador, conforme mostra a Figura 8.
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Figura 8 — Aba de notificagdes de novos contetidos

. BR
* Premium ]

. . X Notificagdes
Inicio Noticias Jogos Mudsica Podcast Ao vivo 0ld School RuneSc

Shorts B .
ol Alguém marcou seu comentério )
g como "Gostei": "ueeee” :
(lorona,
4 hé 13 horas
SAauAREMA ; :

Inscrigbes TREGUA?

YouTube Music

4 ® ? Atengdo Vascainos! esté ao vivo: O
] '\ y MELHOR E O POSSIVEL! VASCO
Watch Live bt ) PEGA FORTALEZA COM VOLTA
DAY 4 CRUCIAL. LUTA POR CLASSICOS NA

COLINA SEGUE!
EM BREVE
hé 14 horas

ews. WATCH LIVE Corona Saquarema Pro pres DEU NGS! ‘¥ | CAZETV |
by Banco Do Brasil - Day 4 SINTONIA ESPORTIVA | | Assista Instituto Gonhecimento.
Liberta ao vivo em 30 minutos:
#3AnosdelCL - ANIVERSARIO ICL
COM SUPER ANUNCIOS -
16/SEGUNDA AS 18H

hé 16 horas

Inscriges
k! Fala Guerreiro Cast postou "Nesta | gosto
@ Cnliastio @alizete = ? < terga-feira teremas a presenca de um o Jessoa
< { grande nome do jornalismo brasileiro
no Fala Guerreiro Cast, o repdrter
Eduardo Tchao é nosso convidado do
episddio #FalaGuerreiro81 @) 0.

3 spofs 3 \ocations

Meteoro Brasil

iew
Jagon Pa revie
Jason Park t_:.kd“’"“r“

"% Episode 81 !!! Rails, stairs , hubbas and . Here's how | will Never Die to a Pker - LEO LINS ESCULACHA METEORO E METE
N skatepark review all in this episode !l... T ° " LULA NO MEIO

Fonte: YouTube, 2023.

As notificacdes de novos contetidos sdo parte importante na decisao de quantos videos
um canal ira colocar diariamente na plataforma. Em 2023, h4a um limite de 3 notificacdes no
periodo de 24 horas sendo obrigatorio haver um periodo minimo de 3 horas entre o envio de
cada. Esse envio ndo ¢ preciso e ¢ enviado ao usudrio poucos minutos apds o novo contetido
ser colocado na plataforma. Além disso, para conteudos publicados no YouTube Shorts a
plataforma comunicou que a inser¢do de um novo algoritmo que ird decidir a partir de
algumas métricas se enviard ou ndo uma nova notificagdo para esse conteudo curto (YouTube,
2023). O YouTube Shorts chegou em 2022 como resposta direta ao crescimento do TikTok
(Barbosa, 2023). Ao invés dos contetdos na horizontal (propor¢ao 16x9) publicados desde
2006 no YouTube com duracdo variavel de 1 segundo até 24 horas, os contetidos publicados
para serem considerados como YouTube Shorts precisam ter no maximo 60 segundos e
estarem na vertical (propor¢do 9x16). Com essas caracteristicas os videos publicados
aparecem, além da tela inicial, em um feed exclusivo para esse tipo de conteudo. Desde que
chegou na plataforma esse novo formato se tornou fator importante e os criadores precisaram
se adaptar para adicionar esse novo tipo de video ao seu canal. Desde 2012 também ¢ possivel
realizar transmissoes ao vivo na plataforma, também chamado de Live. Em 2023, em uma
transmissao de um langamento espacial, o canal indiano ISRO Official (2023) bateu o recorde

do numero total de pessoas assistindo a uma Live na plataforma com um total de mais de 8
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milhdes de usuarios conectados simultaneamente. (The Economic Times, 2023). Recorde
anterior que pertencia ao criador brasileiro Casemiro no canal da Caz¢é TV com 5,5 milhdes
de espectadores (UOL, 2022). Durante uma transmissdo ao vivo no YouTube ¢
disponibilizado um chat onde os usudrios podem interagir entre si, conforme figura 9 abaixo

mostra.

Figura 9 — Tela de uma transmissdo ao vivo com chat disponivel
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Fonte: YouTube, 2023.
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Uma das paginas que foi mais importante para o YouTube por muitos anos foi a pagina
de “inscricoes”. Nela ¢ onde os novos videos publicados pelos canais que uma conta segue

aparecem em ordem cronologica de publicacdo, como mostra figura 10 abaixo:
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Figura 10 — Pagina de inscrigao
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Fonte: YouTube, 2023.

Devido ao algoritmo que guia a plataforma YouTube, como descrito anteriormente,

muitos criadores buscam diferentes formas de aumentar seu volume de publica¢des. Desde o

surgimento e popularizacdo de podcast na plataforma criou-se a estratégia da utilizagdo de

cortes do programa repostado como um novo video. Dessa forma, além de publicar uma

maior quantidade de conteudo, os criadores possuem maior probabilidade de terem seus

contetdos recomendados ao publico ja que sdo publicados com caracteristicas diferentes do

programa original que impactam diretamente para qual publico serd entregue o video. Os

principais formatos sdo os cortes longos que apresentam no minimo 1 minuto de duragdo e os

cortes para YouTube Shorts. Buscando compreender com ainda mais profundidade onde se

dao as amostras analisadas neste trabalho, no préximo subcapitulo o YouTube como objeto de

estudo de pesquisas académicas sera o foco.

3.3.2 Pesquisando o YouTube

Dado sua notoriedade, alcance e relevancia a plataforma YouTube tornou-se importante

objeto de estudo por pesquisadores, principalmente na tltima década (Bernhard, Coromina, e

Matamoros-Fernandez, 2020). Devido ao acesso limitado aos dados, descrever uma imagem

'geral' de uma plataforma sempre foi dificil para pesquisadores independentes, e a recente
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'APIcalipse’ (Bruns, 2019) agravou ainda mais a situagdo. No passado, os pesquisadores
podiam confiar em um niimero limitado de jornais ou canais de televisdo para avaliar que tipo
de conteudo mididtico esta disponivel e como sua producdo ¢ estruturada em termos
organizacionais. No entanto, em um contexto de um 'sistema de midia hibrido' (Chadwick,
2013), onde atores tradicionais e plataformas em rede entram em relagdes complexas,
adiciona ainda mais dificuldade para avaliar o que esta disponivel. Um dos atores que ocupa
uma posicdo central nesse 'ambiente de midia de alta escolha' (Van Aelst, et al., 2017) € o
YouTube. A plataforma se tornou o foco central de interesse académico nos ultimos anos,
especialmente em questdes como conteudo politico extremo (Ribeiro, et al., 2020) e
desinformacao (Bounegru, et al., 2020). Essa literatura esta preocupada com as implicag¢des
dos algoritmos do YouTube em questdes politicas e culturais (Airoldi, et al., 2016; Rieder, et
al., 2018) e segue as recentes controvérsias midiaticas sobre o papel do site em processos de
radicalizagdo, travessuras e abusos. Pesquisadores chegaram a chamar o YouTube de 'grande
radicalizador' (Tufekci, 2018), uma 'maquina de propaganda de extrema-direita' (Lewis, 2020)
e uma plataforma que inflige 'violéncia infraestrutural' as criancas (Bridle, 2017). Além
dessas qualificagdes do YouTube como uma ameaga a democracia, a pesquisa qualitativa
historicamente apresentou um lado mais positivo da plataforma, examinando as praticas
cotidianas de sua ampla gama de usudrios amadores e profissionais (por exemplo, Abidin,
2019, 2018; Bishop, 2019; Lange, 2007; Sayago, et al., 2012). Houve estudos que buscaram
'mapear' a plataforma para entender o que estd disponivel. Paolillo (2008) examinou a
estrutura da rede social do YouTube no inicio, e Burgess e Green (2009) forneceram a
primeira visdo geral da cultura popular do YouTube no final da década de 2000, conduzindo
uma andlise de contetido dos videos mais populares. No entanto, os autores reconhecem que
sua abordagem empirica ndo poderia ser replicada hoje, pois o YouTube evoluiu de um site
para compartilhamento de videos para uma empresa de midia global cujos interesses
comerciais estdo centrados na monetizagdo de canais (Burgess e Green, 2018). A busca pela
lucratividade desencadeou mudangas importantes em termos de design, contetido e audiéncia.
Em reacdo a uma série de escandalos, a empresa comecou a estabelecer regras mais rigidas
sobre 0 que conta como conteudo 'amigavel para anunciantes', funcionando como um
'detergente para criar conteido arriscado, ousado ou experimental'. A 'profissionaliza¢do’ dos
criadores de conteudo do YouTube atraiu a atencdo académica, com Cunningham e Craig
(2017) cunhando o termo 'entretenimento em midia social' para descrever o tipo de contetdo

popular no YouTube. Ao mesmo tempo, ¢ claro que videos sao produzidos e carregados por
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uma ampla variedade de atores, desde amadores compartilhando intimamente suas
experiéncias cotidianas até YouTubers famosos com milhdes de assinantes, até redes de
televisdo estabelecidas e gravadoras que usam a plataforma para distribuir seu contetido para
grandes audiéncias, especialmente os espectadores mais jovens. Uma série de artigos recentes
(Bartl, 2018; Paolillo, et al., 2019) tentaram fornecer caracterizagdes gerais do YouTube em
sua complexidade atual, incluindo contetido disponivel e dindmicas de usudarios. Essas
tentativas de descrever e analisar de maneira abrangente uma plataforma online em termos
empiricos nao apenas produzem insights interessantes por si mesmas, mas também oferecem
um escopo e contexto valiosos para o trabalho de outros pesquisadores, como o feito neste
trabalho. Bernhard, Coromina e Matamoros-Ferndndez (2020) apresentaram metas
semelhantes mas com uma amostra muito superior de canais (n = 36M+). Os autores
confirmaram o que ja havia sido dito por Bértl (2018), o YouTube ¢ dominado por um
pequeno nimero de canais de elite. Longe da frequentemente citada proporc¢do de Pareto de
80/20, os 153 mil canais com mais de 100 mil assinantes, meros 0,42% do total de amostra,
respondem por 69,2% dos inscritos e 62,4% das visualizagdes. E padrdes semelhantes
continuam dentro do nivel ainda mais alto, onde os 15.496 canais (0,04%) com mais de 1
milhdo de assinantes respondem por um pouco mais de um ter¢co de todos os assinantes e
visualiza¢des na plataforma. Os autores também corroboram que, apesar de novos canais
ainda conseguirem penetrar nos escaldes superiores, esses podem muito bem ser
desdobramentos de canais existentes, startups financiadas profissionalmente ou criadores
usando sua notoriedade em outras areas para ganhar visibilidade no YouTube. Dessa forma,
destaca-se a relevancia dos canais que serdo analisados neste trabalho que fazem parte deste
grupo seleto de canais com grande audiéncia na plataforma. Os autores (Bernhard, Coromina,
e Matamoros-Fernandez, 2020) continuam e afirmam que ndo foram capazes de identificar
quais sdo os fatores que fazem os canais que realmente entraram nesse pequeno grupo

conquistarem tal meta.

Nossa breve andlise das distribuigdes de assinantes e conectividade ndo conseguiu
destacar mecanismos de crescimento, mas indicou que diversos principios estdo em
jogo aqui. Isso, de fato, demanda mais pesquisas, mas nossas descobertas sugerem
que o YouTube ndo é mais uma 'metafora para o poder democratizante da Internet e
da informagdo' (Levine, 2010), mas sim uma plataforma de midia de massa cada vez

mais saturada, onde um pequeno numero de canais de alta visibilidade preside sobre
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uma grande massa de canais lutando para se juntar a suas fileiras e alcangar

viabilidade econdmica (Rieder; Coromina; Matamoros-Fernandez, 2020).

Cooper (2023) ainda contribuiu com os avangos mais recentes sobre os algoritmos que
estdo em funcionamento no YouTube. O autor destacou como a alteracdo que aconteceu em
2012 modificou o funcionamento da rede que passou a priorizar o tempo que a audiéncia
passa consumindo determinado video (Watch Time) como um dos valores relevantes. Além
disso, contribuiu ao destacar que no YouTube Shorts ha outro algoritmo que considera valores
diferentes. Nesta parte ainda a ser explorada ¢ onde este trabalho busca contribuir. As
amostras analisadas neste trabalho que serdo objeto de discussdo nos proximos capitulos

encontram-se neste ambiente hostil e de dificil crescimento.
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4 ANALISE

Com clareza pode-se afirmar que programas de Podcast tornaram-se valioso formato
de conteudo que ganharam cada vez mais espago desde seu surgimento, como afirmado por
Richman e Kerry Donahue. Também adaptou-se as mudangas tecnoldgicas e hoje ocupa
importante espaco na comunica¢do com novas caracteristicas como a transmissdo ao vivo da
captagdo do programa e utilizagdo da producdo audiovisual como ferramenta comunicacional.
Caracteristicas que anteriormente, conforme Medeiros (2006), eram uma das diferengas entre
o meio radio. Também se tornou parte do cotidiano de uma grande parcela da populagao
brasileira que consome diariamente seus programas favoritos, sendo a principal fonte o
YouTube. Dessa forma, como plataforma descentralizada com origem na Web 2.0 em que
qualquer usuario pode criar e publicar seus conteidos, o YouTube ¢é palco de grandes
programas no pais. Contanto com um enorme volume de criadores buscando se destacarem ¢
de suma importancia evidenciar quais as estratégias de distribui¢cdo e propagacdo estdo sendo
usadas pelos Top 10 canais de podcast no Brasil. Neste capitulo, serdo analisados os dados
coletados neste trabalho. Inicia-se pelos procedimentos metodologicos, em que serad
constatado como o arduo trabalho de pesquisa cientifica ¢ dificultado pela falta de clareza e
acessibilidade nas plataformas de midias sociais (Bruns, 2019). Em seguida, apresenta-se e
discute-se os dados em sub capitulos dedicados e as categorias de andlise: Caracteristicas da

produgdo; Presenca digital; distribuicdo e propagacao.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para analisar as estratégias de distribuicdo e propagacao dos canais ¢ preciso
primeiramente encontrar uma amostra que possa ajudar a entender quais sdo as melhores
praticas que estdo sendo utilizadas atualmente. Como ndo hé informagao publica e notdria de
quais sdo os maiores canais de determinado segmento no YouTube, o primeiro passo deste
trabalho foi a constru¢ao de uma lista dos 10 programas mais assistidos. Poucas ferramentas
estdo disponiveis atualmente que possibilitam analisar dados e estatisticas de contetdos
publicados nas midias sociais, como citado por Bruns (2019). Uma das mais conhecidas e
utilizadas ¢ do site Social Blade. Um site que permite acessar, entre outros dados, o total de
visualizagdes de um canal com um certo nivel de exatidao. O Social Blade, ao ser acessado e
solicitado a andlise de um canal através da ferramenta apresenta os resultados referente aos

ultimos 30 dias. Ou seja, para avaliagdo justa dos canais ¢ preciso que todos sejam analisados
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no mesmo dia para buscar a igualdade entre os canais. No total, foram levantados 48 canais
de maior relevancia na plataforma YouTube a partir de uma pesquisa na propria plataforma,
noticias e os rankings divulgados por sites de terceiros e plataformas de streaming de 4udio.
Foram considerados somente os programas que utilizam o Youtube para distribuicdo do
episddio completo. No caso dos programas que apresentam canais diferentes para a
transmissdo do episddio e a publicagdes dos cortes considerou-se o somatdrio das
visualizagdes ja que compreende-se que apesar de canais separados, sao do mesmo podcast.
Essa possibilidade também sera levada em consideracao mais tarde na analise. Dessa forma,
foi criado o top 10 dos podcasts mais assistidos no Brasil na plataforma YouTube em julho de

2023.

Quadro 2 — Lista dos 10 canais de Podcast mais assistidos no Brasil em julho de 2023

Ranking | Canal Total de visualiza¢des em Julho/2023
01 PodPah 51.05 milhdes
02 Inteligéncia Limitada 47.827 milhdes
03 Fala Glauber 40.182 milhdes
04 Flow Podcast 25.442 milhdes
05 Ticaracaticast 16.421 milhdes
06 PodDelas 15.411 milhdes
07 Vénus Podcast 12.404 milhdes
08 Achismos 10.189 milhdes
09 Quem pode, Pod. 8.36 milhoes

10 PodCats 6.103 milhdes

Fonte: elaborado pelo autor a partir do site Social Blade, 2023.

Com as amostras ja definidas, foram selecionados 14 critérios a serem analisados que
foram divididos em 3 categorias que se relacionam com os objetivos especificos deste
trabalho. A primeira busca analisar as caracteristicas da produgdo do contetido com os
seguintes critérios de analise: média de novos episodios por més, duragdo média dos
episodios e forma de transmissdo: ao vivo ou gravado. Seguindo, foi analisada a presenca
digital a partir dos critérios: transmissdo ao vivo em outras plataformas, se ha outros
contetidos originais publicados no mesmo canal, presen¢a em outras plataformas de midia
social, onde se da a publicagdo dos cortes: mesmo canal ou canal de cortes € nimero de

inscritos. Por fim, na terceira categoria foi analisado a distribuicdo e propagacdo com base
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nos critérios: liberagdo para criacdo de conteudo por terceiros, plataformas disponibilidade do
episoddio completo, média de cortes longos gerados a cada episdédio, média de cortes curtos
gerados a cada episodio, data de publicacdo dos cortes e forma de publicacdo dos cortes:

bloco ou separado.

Quadro 3 — Categorias e caracteristicas analisadas

Caracteristicas da producio Presenca digital Distribuicao e propagacao

Média de novos episodios por | Transmissdo ao vivo em | Liberacdo para criagdo de
meés outras plataformas. conteudo por terceiros
Duracao média dos episdédios [ Se ha outros contetdos | Disponibilidade do episodio
Forma de transmissdo: ao |originais publicados no | completo

vivo ou gravado mesmo canal. Média de cortes longos
Presenca em plataformas de | gerados a cada episddio
midia social. Média de shorts gerados a

Onde se d4 a publicacdo | cada episodio
dos cortes: mesmo canal ou | Data de publicagdo dos

canal de cortes. cortes.
Numero de inscritos no | Forma de publicagdo dos
canal. cortes: bloco ou separado.

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Dessa forma, a primeira categoria, caracteristicas da produg¢do, busca auxiliar em um
dos objetivos especificos deste trabalho de estabelecer as caracteristicas da producdo de
conteudos dos principais podcasts no YouTube Brasil. Ja a categoria Presenca digital
possibilitara entender como se da a participacdo destes criadores de podcast nas demais
plataformas como forma de estratégia de propagacdo. Por fim, a categoria distribuicdo e
propagagdo possibilitard compreender como se da a distribuigdo e propagacao do conteudo de
podcast no YouTube Brasil pelos seus criadores.

Além de poucas ferramentas disponiveis para analisar os canais, hd ainda menos
possibilidade para coleta de dados destas amostras (Rieder, Coromina, e
Matamoros-Fernandez, 2020). Todos os dados deste trabalho foram coletados através de uma
extensa coleta manual realizada pelo pesquisador. Para manejo dos dados criou-se 2 conjuntos
de tabela: Coleta Reduzida e Coleta Geral. Utilizou-se planilhas do Google facilitando o
manejo por ser uma ferramenta digital e disponivel em diferentes aparelhos além de estarem
sempre atualizados. Na Coleta Reduzida os dados de cada programa foram coletados
individualmente e postos cada um em uma sub-tabela. Nesta, encontra-se 4 colunas de analise
onde cada linha ¢ um episddio analisado. As colunas da tabela reduzida foram: Episodio,

duracdo, data de publicacdo, cortes longos e cortes curtos.



Q Menus & 2 & § 100% v RS %

K33

Figura 11 — Sub-tabela Coleta Reduzida
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EPISODIO DURAGAO

MELHORES MOMENTOS 2022 - TICARACATICAST | EP 231 3:05:00
THEODORO - TICARACATICAST | EP 232 2:10:00
PEDRINHO E VIRGILIO (GRUPO ESPECIAL DE REACAO) - TICARACATICAST | EP 233 2:27:00
CORONEL TELHADA E CAPITAO TELHADA - TICARACATICAST | EP 234 2:16:00
LETICIA DATENA E LUCAS MORAES - TICARACATICAST | EP 235 2:05:00
ANTONIO TABET - TICARACATICAST | EP 236 2:06:00
HUGO RODRIGUES - TICARACATICAST | EP 237 2:16:00
SARGENTO FAHUR - TICARACATICAST | 238 2:38:00
JOAO CLAUDIO MORENO E CLARA MELLO - TICARACATICAST | 239 2:09:00
ANA HICKMANN - TICARACATICAST | EP 240 2:22:00
RODRIGO MARQUES - TICARACATICAST | EP 241 2:21:00
ADAMASTOR PITACO - TICARACATICAST | EP 242 2:16:00
DOMENICO GATTO E MANO - TICARACATICAST | EP 243 2:44:00
ALOISIO CHULAPA - TICARACATICAST | EP 244 2:14:00
LUCAS VELOSO - TICARACATICAST | EP 245 2:23:00
FELIPE TITTO - TICARACATICAST | EP 246 2:18:00
PATRICK MAIA E NANDO VIANA - TICARACATICAST | EP 247 2:34:00
GERALDO RUFINO - TICARACATICAST | EP 248 2:10:00
RAFAEL ILHA - TICARACATICAST | EP 249 2:20:00
NALDO E MORANGUINHO - TICARACATICAST | EP 250 2:35:00
LAURA MULLER - TICARACATICAST | EP 251 221:00
MARCOS PALHARES - TICARACATICAST | EP 252 2:10:00
BRUNO ROMANO (HUMORISTA) - TICARACATICAST | EP 253 2:10:00
ALEX BARROS E CESAR BARROS - TICARACATICAST | EP 254 2:15:00
CARLINHOS E MANOEL GOMES - TICARACATICAST | EP 255 2:19:00
LETISGO - TICARACATICAST | EP 256 2:07:00

FELIPE FRANCO - TICARACATICAST | EP 257

+ = | ColetaFalaGlauber v Coleta Flow ~

2:12:00

Coleta TICARACATICAST ~

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.
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Ao fim da coleta individual de cada canal, na mesma sub-tabela, calculou-se a média de
episodios por més, duragao do programa, cortes longos e curtos.

Figura 12 — Calculos ao fim de cada sub-tabela Coleta Reduzida

ULLISSES CAMPBELL (PARTE 3 - FLORDELIS) - TICARACATICAST | EP 301 2:51:00
BOCA DE 09 + RACHA + MAUMAU - TICARACATICAST | EP 302 2:38:00
MURICY - TICARACATICAST | EP 303 2:27:00
PEDRO MANSO - TICARACATICAST | EP 304 2:31:00
EMERSON CEARA + DELIO MACNAMARA (ESPECIAL 2 ANOS) - TICARACATICAST | € 3:05:00
CRIS PEREIRA - TICARACATICAST | EP306 2:21:00
BETO RIBEIRO - TICARACATICAST | EP 307 2:49:00
PORPETONE - TICARACATICAST | EP 308 2:31:00

+ = | ColetaFalaGlauber v Coleta Flow ~

Coleta TICARACATICAST ~

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Com a coleta individual finalizada levou-se os dados e resultados para a Tabela Coleta

14/06 13
15/06 17
20/06 12
21106 9
22106 8
27106 7
28106 5
29/06 5
Durago total 189:34:00|
Duragéo média 2:23:58
Média EP por més. 13,47]
Total cortes longos 763
Média de cortes longos por Ep 9,66|
Total cortes curtos 237
Média de cortes curtos por Ep 3

Coleta PodDelas ~

Coleta Vénus PodCast ~

W e e e

Coleta Achismos PodCast ~  Coleta Quem Pode, Pod v  Col.

Geral, onde além destes dados, utilizou-se para coletar as demais categorias como forma de

transmissdo: ao vivo ou gravado, se cortes sdo feitos no mesmo canal que a transmissao, se hé

outros contetidos originais no canal, plataformas onde ¢ disponibilizado o programa na

integra, se permite que sejam feitos cortes por outros canais, se sim, quais regras, forma de

publicacdo dos cortes, data de publicacdo dos cortes em relagdo a disponibilizacdo do

episddio completo e pdr fim a presenca digital em outras plataformas.
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Figura 13 — Coleta Geral
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Coleta Geral ~

elaborado pelo autor, 2023.

Para coleta e analise da presenca em plataformas de midias sociais, primeiramente foi

preciso entender quais seriam as plataformas consideradas. Para isso, foi utilizado o relatdrio

Digital 2023: Brazil da Data Reportal para compreender as mais utilizadas no pais. Conforme

a figura 14 (a seguir) pode se ver que entre as mais usadas ha plataformas que ndo permitem

compartilhamento e descobrimento de contetido, assim serdo consideradas para analise as

plataformas TikTok, Instagram, Facebook, Pinterest, X, LinkedIn e KwaiShuo (reconhecida

como Kwai).

PERCEN

NOTE

WHATSAPP
INSTAGRAM

OF INT

Figura 14 — Plataformas de midias sociais mais utilizadas no Brasil
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No Quadro 4, ¢ possivel constatar como as demais categorias de analise tiveram seus

dados coletados.

Quadro 4 — Formas de coleta

Dados a coletar

Forma de coleta

Forma de transmissdo: ao
vivo ou gravado.

Ao observar cada episddio foi constatado qual havia sido a
forma de publica¢do do conteudo. Ao fim, percebeu-se qual
havia sido a forma predominante.

Cortes sdao feitos no
mesmo canal que a
transmissao?

Na plataforma YouTube ha a possibilidade de associar dois
canais através da aba “canais”. Em todos canais entrou-se
nesta aba e analisou-se se a canal secundario especifico para
cortes. Também foi realizada uma pesquisa por “nome do
canal cortes” com o filtro de pesquisa que mostra apenas
canais. Por fim, foram considerados apenas canais oficiais de
cada podcast.

Se ha outros conteudos
originais no canal

Acessando a aba videos dos canais analisados foi constatado
se havia sido publicados outros contetdos além dos de
podcast durante o periodo de analise (01/01/2023 -
30/06/2023)

Plataformas onde ¢ | Foi acessado as principais plataformas de podcast no Brasil,
disponibilizado conforme pesquisa citada anteriormente neste trabalho e
programa na integra pesquisado pelos podcasts analisados.

Se permite que sejam | Alguns dos canais analisados, como o Fala Glauber,

feitos cortes por outros | apresentam as regras de forma clara na descri¢ao dos

canais, se sim, quais | episodios, videos e canais. Nos que ndo informam foi preciso
regras. uma pesquisa mais profunda na plataforma YouTube

buscando pela existéncia de canais de terceiros que utilizam
os episodios para gerar conteudo. Dessa forma, € possivel
constatar caso haja esse tipo de conteudo disponivel que o
canal original permite a utilizagdao de seu contetido.

Forma de publicacdo dos
cortes: blocado ou
separado.

Ao coletar o dado de nimero de cortes, tanto longos quanto
curtos, analisou-se a forma de publicacdo. Quando
identificado um padrao repetido de publicagdo seria
constatado como forma e publicagdo.

Data de publicagdo dos
cortes em relagdo a
disponibilizagao do
episodio completo

Ao coletar o dado de nimero de cortes, tanto longos quanto
curtos, analisou-se a data de publica¢dao. Quando identificado
um padrdo repetido de publicacdo seria constatado como
forma e publicacao.

Presenca em plataformas
de midia social.

Acessando as principais plataformas de midias sociais
baseado em pesquisa apresentada neste trabalho anteriormente
foi buscado pelos canais de podcast analisados. Foram
considerados apenas perfis oficiais dos canais com nome
especifico do canal, ndo de seus apresentadores ou
idealizadores com pelo menos 10 publicagdes recentes.

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.
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No total, foram analisados 457 episodios de podcast, 2736 cortes longos e 924 cortes
curtos. A amostragem teve 4117 contetudos analisados ao longo do trabalho. Com todos os
dados disponiveis, no préximo capitulo serdo apresentados estes dados, para entdo, no
subcapitulo 4.3 discuti-los buscando compreender quais sdo as estratégias de distribuicdo e

propagac¢ado de contetido de canais de podcast no Youtube Brasil.

4.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Com os procedimentos metodoldgicos aplicados e dados disponiveis avanga-se para a
apresentacao dos resultados em que sera exposto o que foi coletado buscando identificar quais
sdo as estratégias de distribui¢do e propagacdo de conteido de canais de podcast no Youtube
Brasil. Além deste problema de pesquisa que serd a principal colocagdo a ser respondida, o
trabalho também se propde estabelecer as caracteristicas da produgdo de conteudos dos
principais podcasts no YouTube Brasil. Assim como analisar a presenca digital de criadores
de podcast do YouTube nas demais plataformas digitais como forma de estratégia de
propagag¢do. Por fim, busca compreender como se da a distribui¢@o e propagac¢ao do contetido

de podcast no YouTube Brasil pelos seus criadores.

4.2.1 Caracteristicas da producio

Apesar do destaque da transmissao ao vivo como uma das novas caracteristicas, ainda
h4 aqueles programas que ndo fazem uso dessa ferramenta. Dentre os canais analisados
percebe-se uma tendéncia a utilizar, quando possivel, a transmissao ao vivo. Em alguns
programas do Ticaracaticast ndo houve a utilizagdo dessa possibilidade devido a produgdo do
programa, entretanto, a grande maioria dos episoddios sdo transmitidos. Entre os outros canais
analisados, destaca-se que apenas dois programas ndo sao transmitidos: Achismos e o0 Quem
Pode, Pod. Considerando que o Ticaracaticast busca ser ao vivo sempre que possivel, pode-se
dizer que 8 a cada 10 dos programas analisados transmite ao vivo a captacdo do episddio

conforme Quadro 5 abaixo:
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Quadro 5 — Forma de transmissdo: ao vivo ou gravado

Ranking em Canal Forma de transmissio: ao vivo
ordem de ou gravado

visualizacio

01 PodPah Ao vivo

02 Inteligéncia Limitada Ao vivo

03 Fala Glauber Ao vivo

04 Flow Podcast Ao vivo

05 Ticaracaticast Ao vivo

06 PodDelas Ao vivo

07 Vénus Podcast Ao vivo

08 Achismos Gravado

09 Quem pode, Pod. Gravado

10 PodCats Ao vivo

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Em seguida, busca-se compreender quantos episddios sdo realizados mensalmente por
cada canal. Como os episodios s3o o principal contetido gerado, € a partir deles que cria-se as
estratégias de distribui¢do e propagac¢dao. Como visto no quadro 06 (a seguir), percebe-se uma
clara diferencga entre os canais analisados. Isso se da pela escolha do formato de publicacao de
cada canal. Apenas o canal PodCast utilizou do formato de temporadas de programas onde
por um determinado periodo de tempo apresentou episddios novos todas semanas para entdo
fazer uma pausa de 2 meses sem novos contetidos. Outro caso que destaca-se € o Quem Pod,
Pode, que também optou por um formato parecido ao de temporadas, apesar de nao haver
uma defini¢do e comunicagdo a audiéncia desse formato, a publica¢do se deu muito parecida
com o PodCats. Os demais canais, mesmo os gravados, parecem buscar publicar o méximo de
novos episodios. Vale destacar a Inteligéncia LTDA que apresentou uma média de 27,6 novos

programas por més, proximo de um novo episddio por dia.
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Quadro 6 — Média de novos episddios por més

Ranking em ordem Canal Média de novos episodios por més
de visualizacao

01 PodPah 17,8
02 Inteligéncia Limitada 27.6
03 Fala Glauber 9.5
04 Flow Podcast 15
05 Ticaracaticast 13.1
06 PodDelas 9.3
07 Vénus Podcast 15.8
08 Achismos 8.5
09 Quem pode, Pod. 2.6
10 PodCats 23

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Ao utilizar um gréafico de linhas para visualizar os dados coletados em relacdo ao

numero de episddios por més, percebe-se uma tendéncia de queda em relagdo aos programas

mais assistidos para os menos assistidos.

Grafico 2 — Média de novos episoddios por més em grafico de linhas

30

20

10

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.
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Também vale notar que entre os 10 canais de podcasts mais assistidos no YouTube

Brasil, estes apresentaram em média, no periodo analisado de 6 meses, 12,1 novos programas

por més. Em seguida, observa-se a duracdo média dos episddios dos canais analisados. Esse ¢

um fator relevante ja que, como descrito anteriormente, a duracdo do programa possibilita a

criacdo de mais ou menos cortes. Esses cortes sdo de suma importancia para crescimento na

plataforma.
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Quadro 7 — Duracdo média dos episodios

Ranking em ordem Canal Duraciao média dos episddios
de visualizacao (horas:minutos:segundos)
01 PodPah 2:02:06
02 Inteligéncia Limitada 2:52:52
03 Fala Glauber 5:16:48
04 Flow Podcast 2:32:09
05 Ticaracaticast 2:23:58
06 PodDelas 2:04:31
07 Vénus Podcast 1:59:15
08 Achismos 1:09:38
09 Quem pode, Pod. 1:54:00
10 PodCats 2:41:47

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Percebe-se que 6 dos canais analisados apresentam duragao média entre 2 e 3 horas de
programas. Contudo, Fala Glauber destaca-se por uma média superior com mais de 5 horas de
programa. O que junto ao grande volume de cortes, pode explicar o nimero elevado de
visualizagdes mesmo com menor numero de inscritos. Também percebe-se que os programas
Achismos ¢ Quem pode, Pod por serem gravados foram mais precisos e tiveram seus
programas com duragdo aproximada de 1 hora e 2 horas respectivamente. Para prosseguir
com a analise, no proéximo subcapitulo, sera analisada a presencga digital dos canais de podcast
buscando compreender como se d4 essa presenca digital dos programas como estratégia de

propagacao.

4.2.2 Presenca digital

Neste subcapitulo, buscando compreender como se dd a presenga digital dos
programas analisados, serd apresentado o numero total de inscritos nos canais, em quais
plataformas com possibilidade de transmissao ao vivo estdo sendo utilizadas pelos criadores.

Se ha outros conteudos originais publicados no mesmo canal do podcast, quais plataformas de
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midias sociais estdo sendo usadas de apoio e onde se d4 a publicacdo dos cortes: mesmo canal

ou canal de cortes.

Quadro 8 — Numero de inscritos

Ranking Canal Numero de inscritos
01 PodPah 6.970
02 Inteligéncia Limitada 3.340
03 Fala Glauber 1.690
04 Flow Podcast 5.160
05 Ticaracaticast 1.460
06 PodDelas 2.290
07 Vénus Podcast 1.040
08 Achismos 4.260
09 Quem pode, Pod. 5.230
10 PodCats 2.260

Fonte: elaborad0 pelo autor a partir do do site Social Blade, 2023.

Nota-se que ndo ha uma correlagdo direta entre o niimero de inscritos e o nimero de
visualiza¢des, como visto no grafico 03 a seguir. Alguns canais tém numeros altos de
inscritos, mas numeros relativamente menores de visualizagdes, enquanto outros tém nimeros
menores de inscritos, mas um numero consideravelmente maior de visualizagdes, como
mostra o grafico 03 abaixo com comparativo entre visualiza¢des e inscritos. Percebe-se que,
apesar das visualiza¢des, como critério de ranking, apresenta uma queda continua como
esperado, entretanto, ao inserir o numero de inscritos destaca-se que ndo ha correlagdo entre
visualizagdes e inscritos contrariando o que foi descrito por autores anteriormente como Barl
(2018) e Bernhard, Coromina e Matamoros-Fernandez (2020) que apresentaram correlacao
entre esses dois dados. Como no caso do Quem pode, Pod que apesar do grande ntimero de
inscritos que o colocam na segunda posi¢do, encontra-se na oitava colocagao ao rankear pelas

visualizagoes.
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Grafico 3 — Numero de inscritos e visualizagdes
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Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Ja os programas Podpah e Inteligéncia Limitada tém os numeros mais altos de
inscritos e também de visualizacdes, sugerindo que esses canais possuem uma base de fas
bastante engajada e ativa. Por fim, Fala Glauber também destaca-se por apresentar um
nimero muito maior de visualizagcdes em relacdo ao nimero de inscritos. Assim, ndo ha uma
relacdo linear entre o numero de inscritos e visualizagdes. Apesar de ser uma tendéncia a
transmissdo ao vivo da captagdo dos programas de podcast, ndo parece que essa forma de
distribuicdo se propagou para outras plataformas. Apenas no caso do PodPah e Inteligéncia
Ltda outra plataforma ¢ usada de forma simultanea para transmissdo. A Twitch foi a unica
plataforma diferente do YouTube utilizada para a transmissdo ao vivo. Ainda buscando
compreender onde se déd a presenca digital dos programas analisados ¢ possivel conferir que
as principais plataformas de midias sociais que estdo sendo utilizadas sdo o TikTok,
Facebook, e Instagram. J4 no recém rebatizado X, alguns dos programas optam por nao ter
um perfil oficial dedicado ao seu canal, mas se fazem presentes nas redes através dos seus
apresentadores. Apesar de diferente das demais plataformas, no X esse ¢ um movimento
comum e especifico desta midia social. Contudo, redes com grande relevancia para os

brasileiros ainda nao sdo utilizadas por todos criadores como o Pinterest, LinkedIn e Kwai.
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Grafico 4 — Plataformas de midias sociais mais utilizadas
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0
TikTok
Instagram
Facebook
X
Kwai
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Pinterest 0,0

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Conforme quadro 9 a seguir, destaque para o Flow Podcast e PodPah que utilizam o
LinkedIn. J& o Achismos ndo apresentou perfis especificos para o programa, enquanto o
Quem Pode, Pod possui perfil apenas no Kwai. Fato que provavelmente se da pela

caracteristica dos apresentadores ja serem reconhecidos por outros projetos.

Quadro 9 — Coleta presenca em outras plataformas de midias sociais

Ranking Canal Presenca em outras plataformas de midias sociais
01 PodPah Instagram, TikTok, Facebook, X, LinkedIn e Kwai
02 Inteligéncia Limitada Instagram, TikTok e Facebook.

03 Fala Glauber Instagram, TikTok, Facebook, X e Kwai

04 Flow Podcast Instagram, TikTok, Facebook, X e LinkedIn

05 Ticaracaticast Instagram, TikTok, Facebook e X

06 PodDelas Instagram, TikTok,

07 Vénus Podcast Instagram, TikTok, Facebook e X

08 Achismos X

09 Quem pode, Pod. Kwai

10 PodCats Instagram, TikTok, Facebook.

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Os canais analisados apresentam diferentes origens, contudo, no periodo selecionado

foram todos considerados como canais de podcast. Dessa forma, entender se hd outros
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conteudos originais publicados no mesmo canal se torna relevante ja que esses outros

formatos atuam como propagadores da marca do canal e consequentemente do podcast. Como

mostra o quadro 10 a seguir, apenas 4 dos 10 publicaram conteudos originais em seus canais.

Vale ressaltar que esses 4 canais se encontram no top 6.

Quadro 10 — Se ha outros contetidos originais no canal

Ranking Canal Ha outros conteudos originais no canal?
01 PodPah Sim
02 Inteligéncia Limitada Nao
03 Fala Glauber Nao
04 Flow Podcast Sim
05 Ticaracaticast Sim
06 PodDelas Sim
07 Vénus Podcast Nao
08 Achismos Nao
09 Quem pode, Pod. Nao
10 PodCats Nao

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Outro fator que pode impactar o resultado do podcast ¢ a utilizagdo de outros canais

para hospedar seus cortes. Os canais como o PodPah e Inteligéncia Ltda sdo os unicos que

utilizam recorrentemente dois canais para publicacdo de cortes. Enquanto o programa

Achismos ¢ excegdo e ndo gera cortes do seus programas. Ja o Fala Glauber e Quem Pod, Pod

se mantiveram firmes com apenas um canal. Por fim, os demais programas utilizam de dois

canais para publicagdo dos cortes, como mostra o quadro 11 a seguir.



64

Quadro 11 — Se cortes sdo feitos no mesmo canal que a transmissao do episodio

Ranking Canal Cortes sao feitos no mesmo canal que
a transmissao?

01 PodPah Sim e ndo

02 Inteligéncia Limitada Sim e ndo

03 Fala Glauber Sim

04 Flow Podcast Nao

05 Ticaracaticast Nao

06 PodDelas Nao

07 Vénus Podcast Nao

08 Achismos Nao ha cortes

09 Quem pode, Pod. Sim

10 PodCats Nao

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

No proximo subcapitulo serdo expostos os dados coletados em relacao a distribuicao e
propagacdo dos canais que tem como objetivos compreender como se da a distribuicdo e

propagac¢ao destes conteudos de podcast.

4.2.3 Distribuicio e propagaciao

Neste subcapitulo, buscando aprofundar e aproximar-se dos problemas de pesquisa
posto aqui anteriormente, e colaborar com o objetivo especifico de compreender como se dé a
distribui¢do e propaga¢do do conteudo de podcast no YouTube Brasil pelos seus criadores,
sera analisado em quais plataformas os podcasts estdo sendo disponibilizados na integra. Se
ha ou ndo a liberagdo para criacdo de conteudo por terceiros, qual a média de cortes longos e
curtos gerados a cada episddio, qual a data de publicagdo destes cortes em relagdo ao episodio
e por fim qual a forma de publicacdo dos cortes: bloco ou separado. Ao olhar para as

plataformas utilizadas percebe-se que os programas seguem os gostos das principais
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plataformas utilizadas pelos brasileiros. YouTube e Spotify sdo de forma uninime as Unicas

em que todos canais disponibilizam seus episodios na integra, conforme grafico 1 a seguir.
Grafico 5 — Plataformas utilizadas pelos canais analisados

YouTube

Spotify

Deezer

Amazon Music

Apple Podcasts

Google Podcast

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

As demais plataformas apresentam relagdes parecidas entre elas. Nota-se que 6 dos 10
canais utilizam as todas as principais como forma de distribuicdo: YouTube, Spotify, Deezer,
Amazon Music, Apple Podcasts, Google Podcast. Os demais programas variam entre nao
utilizar uma ou outra. Entendendo que o YouTube como plataforma emergente da Web 2.0
onde possibilita todo e qualquer usuério publicar contetido, como descrito por Kaplan e
Haenlein (2010), a possibilidade de outros criadores utilizarem de programas de podcast para
gerar cortes para seus respectivos canais apresenta fator importante como gerador de
visualizagdes e reconhecimento dos canais que produzem esse conteido. Dessa forma,
entender se ha ou ndo disponibilidade por parte dos programas para que terceiros utilizem seu
contetido ¢ um ponto relevante para compreender as estratégias de propagagdo de canais de
podcast. Apesar de ser uma pratica comum héa programas como o Fala Glaube, Achismos e
Quem Pod, pode que ndo permitem a utilizacdo de seus conteudos por terceiros. Ja entre os
que permitem ainda ha uma diferenciagdo nos casos em que ha regras que terceiros precisam
seguir ou ainda aqueles que apesar de permitirem, ndo impdem nenhuma regra como € o caso

do PodePah.
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Quadro 12 — Permite que sejam feitos cortes por outros canais

Ranking Canal Permite que sejam feitos cortes por
outros canais? Se sim, ha regras?

01 PodPah Sim, ndo ha regras.

02 Inteligéncia Limitada Sim, ha regras.

03 Fala Glauber Nao

04 Flow Podcast Sim, ha regras.

05 Ticaracaticast Sim, ndo ha regras.

06 PodDelas Sim, ndo ha regras.

07 Vénus Podcast Sim, ha regras.

08 Achismos Nao

09 Quem pode, Pod. Nao

10 PodCats Sim, ndo ha regras.

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Para compreender as diferengas entre o volume de contedo gerado sera analisado as

médias de cortes longos e curtos criados a cada novo episodio. Nota-se que o Fala Glauber

que também apresenta a maior duracdo média entre os casos analisados ¢ o que apresenta

maior média de cortes longos gerados.

Quadro 13 — Média de cortes longos a cada episodio

Fala Glauber
Podcats

Inteligéncia Limitada
TICARACATICAST
Podpah

Flow Podcast
VENUS PODCAST
PodDelas

Quem pode, pod.
Achismos 0,0

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Média de novos episédios por més:

Outro fator a destacar ¢ o caso do Podcats que, apesar de apresentar baixa média de

episodios novos, teve grande volume de cortes longos. Ao olhar pela 6tica de cortes curtos,
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muda-se a ordem exposta. Por fim, a média de cortes longos gerados por episodio entre os 10
canais mais vistos de podcast no Brasil ¢ de 7,34 cortes. Ao comparar com a geragao de cortes
curtos, fica claro que apesar de ser uma importante forma de propagacao a utilizacao de cortes
curtos ainda ¢ algo a evoluir no segmento de podcasts ja que a média de cortes curtos ¢ de 1,6

a cada episddio. Abaixo quadro com a média de cortes curtos gerados a cada episodio.
Quadro 14 — Média de cortes curtos a cada episddio

Fala Glauber 5,7

Quem pode, pod. 3,8

TICARACATICAST
VENUS PODCAST

Inteligéncia Limitada

Flow Podcast

— L

PodDelas
Podpah 0,0

Achismos 0,0

Podcats 0,0 Média de novos episddios por més:

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

PodPah, Achismos e Podcats foram os unicos que optaram por ndo utilizar o formato
curto de cortes. Fala Glauber novamente ¢ o canal que mais utilizou dos cortes como
estratégia de distribui¢do e propagacdo. Vale ressaltar que os cortes curtos sdo uma
possibilidade recente dentro da plataforma YouTube. A data de publicacdo dos cortes em
relacdo ao dia em que o episodio foi disponibilizado ¢ um fator importante nos resultados,
tanto dos cortes quanto do programa. Nota-se que 7 dos 10 publicam todos os cortes, sejam
curtos ou longos no maximo 3 dias apds a disponibilizagdo do episddio completo. Apenas o
Ticaracaticacast foi capaz de disponibilizar os cortes no mesmo dia do episédio principal. Ja o
Fala Glauber se destaca novamente por ser o Unico canal que ndo apresentou padrao na hora

de publicacao dos cortes.
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Quadro 15 — Data de publicacdo dos cortes em relagdo ao episddio completo

Ranking Canal Data de publicaciio dos cortes em
relaciio ao episodio completo.

01 PodPah Até 1 dia depois da transmissao

02 Inteligéncia Limitada Até 1 dia depois da transmissao

03 Fala Glauber Nao hé padrao

04 Flow Podcast Até 1 dia depois da transmissao

05 Ticaracaticast No mesmo dia

06 PodDelas Até 1 dia depois da transmissao

07 Vénus Podcast Até 1 dia depois da transmissao

08 Achismos Naio ha cortes

09 Quem pode, Pod. Até 2 dia depois da transmisséo

10 PodCats Até 3 dia depois da transmissao

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Ainda buscando compreender como a forma de publicagdo dos cortes pode impactar

na estratégia de distribui¢do percebe-se que, 6 dos 10 canais optam pela publicacao blocada

dos seus conteudos ao invés de separados. Somente Fala Glauber, Quem Pode, Pod e Podcats

publicam separados seus cortes. Os demais canais, menos o Achismos, que ndo utiliza cortes,

publicam seus conteudos em formato de bloco disponibilizando todos os conteidos de uma

unica vez, conforme mostra o quadro abaixo.



Quadro 16 — Forma de publicago dos cortes

69

Ranking Canal Forma de publicacio dos cortes
01 PodPah Blocado

02 Inteligéncia Limitada Blocado

03 Fala Glauber Separado

04 Flow Podcast Blocado

05 Ticaracaticast Blocado

06 PodDelas Blocado

07 Vénus Podcast Blocado

08 Achismos Nao ha cortes
09 Quem pode, Pod. Separado

10 PodCats Separado

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

Com todos dados coletados e expostos nota-se que, apesar de alguns padrdes, ha
também grandes diferencas que impactam o desenvolvimento destes programas. Assim, o

proximo capitulo terd como objetivo discutir estes achados.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apoés a analise das estratégias de distribui¢do e propagagdo dos canais de podcast no
Brasil, percebe-se que héa diferengas entre os programas, mas também que ha padrdes. Ao
buscar estabelecer as caracteristicas de produgdo dos conteudos, nota-se que a principal
escolha ¢ a transmissdo ao vivo no YouTube. Mantendo ainda as caracteristicas de podcast
descritas por Silva (2019) e Carvalho (2013). Os episddios gravados sdo publicados apenas
por questdo de producao e nao estratégia. Ha poucos casos em que se opta por fazer diferente,
como em Achismos e Quem Pod, Pode, que sdo gravados. Dessa forma, caracteristicas que
antes eram a diferenga entre o radio e podcast, conforme Medeiros (2006), perderam
relevancia ja que ambos hoje, para os programas no YouTube, sdo transmitidos ao vivo. Tais

movimentagdes confirmam o que Bonini (2022) apontou. Além disso, apenas no programa
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PodCats houve uma escolha estratégica de publicar os conteidos em formato de temporada
com 14 episddios. O que resultou em uma baixa média de novos programas em comparacao
com a média geral de 12 episddios por més. Mesmo com baixo volume e episodios, o canal
teve numeros grandes suficientes para estar entre os 10 mais assistidos, isso pode se dar
também pelo grande volume de cortes longos do canal que apresentou a segunda maior média
deste tipo de conteudo. Dessa forma, surge o questionamento, serd que o PodCats esta entre
os mais assistidos apesar desta forma de distribui¢do ou ele esta entre os mais assistidos por
ter utilizado essa estratégia? Ja entre os demais programas, como PodPah, Inteligéncia Ltda,
Flow PodCast, Ticaracaticacast, PodDelas e Vénus Podcast, percebe-se um padrao mais claro
da estratégia. Os episddios sdo transmitidos ao vivo na maior frequéncia que for possivel
conforme agenda dos apresentadores e convidados. Neste quesito, destaque para o
Inteligéncia Ltda que teve em média 27,5 episodios por mes, proximo a um por dia. Destaque
também para o Fala Glauber com média de duragdo do programa de 5 horas e 16 minutos,
muito superior aos outros canais. Em rela¢do a duracao dos episodios, percebe-se que, apesar
de nao haver padrio na maioria dos programas, alguns optam por estipular um tempo médio,
como no caso do Achismos, que ficou com média préximo a uma hora de duragdo. Os demais
programas variam conforme disponibilidade dos apresentadores, convidados e possivelmente
tamanho da audiéncia nos casos dos que sdo transmitidos ao vivo. Destaque para o programa
Fala Glauber que diferente dos outros programas apresentou mais de 5 horas de programa

como média.

Ao buscar entender a presenga digital dos canais como estratégia de propagacdo
percebe-se, como falado anteriormente, que a tendéncia da transmissdo ao vivo ja esta
consolidada, mas se mantém principalmente no YouTube, j4& que apenas 2 dos 10 casos
utilizam outras plataformas para transmissdo. Em relagdo a publicagdo de novos contetidos
originais no canal, percebe-se uma tendéncia entre os programas mais assistidos ja que 4 dos
6 mais vistos ja apresentaram, durante o periodo de analise, novos conteiidos originais nos
canais. Vale ressaltar que Inteligéncia Ltda e Fala Glauber sdo os 2 programas entre os top 6
que ndo publicaram esse tipo de conteudo. Entretanto, também sdo os dois canais com grande
volume de publicagdo, sendo o Inteligéncia Ltda, de novos episoddios, e o Fala Glauber, de
cortes. A presenga em outras plataformas de midia social possui, como esperado, um padrao.
Aquelas em que a audiéncia mais esta presente, sdo também as em que sdo parte da estratégia
de propagacdo dos canais. A utilizacdo de outros canais para publicacdo dos cortes nao

demonstrou impactar diretamente os resultados dos canais através dos métodos utilizados
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neste trabalho. E evidente que essa escolha gera impacto de alguma forma, contudo pelos
métodos utilizados ndo se faz capaz de compreender a diferenga. Vale ressaltar apenas que a
maioria dos canais optou por ndo utilizar dois canais. Em outros casos, notou-se apenas que
alguns dos canais, como Flow e Inteligéncia LTDA que possuem canais de cortes, publicaram
os cortes curtos nos seus canais principais. Por fim, pela otica de entender a presenga digital
dos canais, observou-se que em numero de inscritos ndo ha uma relacdo direta entre
seguidores e visualizagdes. Outra vez, destaque para Fala Glauber que apresentou grande
diferenca entre nimero de inscritos e visualizagdes. Esse pode ser um fator importante para
entender que optar pelo grande volume de conteido na plataforma torna possivel alavancar
resultados. Isso pode ser causado pela média elevada do programa em relagdo aos cortes e
duragdo média dos episodios, como citado anteriormente. Os cortes curtos apresentaram baixo
volume de publicagdo em quase todos canais, apenas o Fala Glauber apresentou média
superior a 5. Entende-se que, por ser um formato novo de contetido, poucos canais
aventuram-se a publicar esse tipo de corte ja que a média dos canais analisados ficou inferior
a 2 cortes curtos por episddio. Sendo a duragao média dos programas dos canais analisados 2
horas ¢ 29 minutos ha um questionamento de o porqué os cortes curtos, que devem ser
inferiores a 59 segundos, ndo estdo sendo mais utilizados. J& em relagdo aos cortes longos,
nota-se que os canais optam por um numero proximo de publicagdo com uma média de 7
cortes por programa. Apenas o canal Achismos ndo utiliza cortes como forma de propagacao
do seu contetido. Em relagdo a data de publicagdo dos cortes € possivel notar outra tendéncia
de publicar os cortes no maximo 3 dias apés a publicacao ou transmissao do episodio e de
forma blocado. Esse ¢ um fator relevante a ser considerado visto que cada vez mais o
YouTube vem se tornando uma plataforma de recomendagdo de conteudo e menos de ordem
de publicagdo. Ou seja, publicar todos os videos de uma vez nao gera impacto negativo ja que
esse contetido ird ser entregue conforme o algoritmo testar e entender a melhor forma de ser
propagado. Nao por uma ordem cronologica de publicagdo. Também evidencia a pouca
preocupacdo destes canais com a pagina de inscrigdes, algo que ndo seria visto ha alguns anos
atras na plataforma. Isso porque publicar de forma blocado iria enviar muitos novos videos de
uma vez para aqueles inscritos nos canais € acabaria que os proprios videos teriam de
competir entre si reduzindo assim o alcance individual de cada.

Ainda sobre como se d4 a distribuicdo e propagacdo do conteudo de podcast no
YouTube Brasil, percebe-se que a disponibilidade do episddio completo ainda se d4 nas

principais plataformas de streaming de dudio. Nao ha tendéncia de quais sao utilizadas, mas
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sim que conforme a produgdo do programa se organiza, o programa ¢ disponibilizado por 14
também. Por fim, a libera¢do para criacdo de conteudo por terceiros ao longo do periodo de
analise foi impactada por forcas maiores que reduziram a relevancia deste tipo de estratégia.
Desde o inicio da liberacdo para terceiros publicarem conteudos de outros criadores,
percebe-se um intuito de uma troca mutua de interesse. Os programas de podcast recebiam
reconhecimento, relevancia e divulgagdo através destes canais que utilizavam seu contetido e
em contrapartida o gerador desse novo conteudo conseguia monetizar no proprio YouTube
esses cortes. Contudo, mais recentemente, a propria plataforma YouTube optou por nado
permitir mais que esse tipo de contetido de cortes fossem mais monetizados, dando assim, fim
ao grande volume de canais que faziam parte da estratégia de propagacdo dos canais de
podcast. Apesar disso, vale notar a velocidade de mudanga que ha no digital. Em poucos anos
essa estratégia surgiu, possibilitou ndo apenas que os principais canais de podcast crescessem,
mas diversos outros também surgissem com base nestes principais. Contudo, pouco tempo

depois, esse novo mercado chegou ao fim.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Desde a popularizagdo do podcast, debates acerca de sua definicdo como meio,
formato ou algo intermediario t€ém permeado o cenario (FREIRE, 2017; SILVA, 2020; LUIZ
& ASSIS, 2010; CARVALHO, 2013; BONINI, 2022). A medida que as tecnologias para
compartilhamento de arquivos se transformaram, cresceu a incerteza sobre o que constitui ou
ndo um podcast. Esse questionamento intensificou-se com os avangos da Web,
proporcionando novas possibilidades para a disseminagdo de contetido. A era da Web 2.0,
marcada pelo protagonismo da audiéncia e pela ascensdo de plataformas baseadas em User
Generated Content (UGC), representou uma fase crucial. O podcast, enquanto meio ou
formato, foi diretamente impactado por essas transformacgdes, assumindo caracteristicas
similares as suas origens, mas também incorporando notaveis diferengas, como a adocao de
producao audiovisual e transmissdes ao vivo. Conforme destacado por Bonini (2022), tais
mudancas evidenciam que o podcast permanece em constante transformacdo, destinado a
passar por novas metamorfoses até que possamos discernir claramente o que ¢ ou ndo ¢ um
podcast. As revolugdes digitais impulsionadas pela Web e pelo Marketing trouxeram o
YouTube para o centro das atengdes. Hoje, alguns canais de podcast figuram entre a elite de
canais na plataforma, alcancando vastas audiéncias e exercendo influéncia com seus
contetidos. Barl (2018) aponta que apenas 0,04% dos canais criados no YouTube atingem o
marco de 100 mil inscritos. Entender como se da o crescimento desses canais e formatos
torna-se crucial para compreender o desenvolvimento dos principais expoentes no segmento e
antecipar possiveis impactos no consumo de contetido presente e futuro. Bernhard, Coromina
e Matamoros-Ferndndez (2020) ressaltam a importancia de investigar o crescimento dos
canais sob a perspectiva dos criadores, uma tarefa complexa dada a crescente resisténcia das
proprias empresas que detém esses ambientes digitais, como discutido por Bruns (2019).
Apesar de sua origem descentralizada na Web 2.0, o YouTube paradoxalmente apresenta um
cenario de monopolio, onde um pequeno ntimero de canais domina grande parte da audiéncia
(Barl, 2018). Diante disso, considerando que o podcast, um fendmeno contemporaneo,
adaptou-se e hoje ¢ mais proeminente no YouTube do que em qualquer outra plataforma,
torna-se vital compreender como os canais desse formato de conteudo empregam estratégias
de distribui¢do e propaga¢do no contexto digital. Ainda, além da pesquisa académica, essa
andlise parte da experiéncia direta do autor que hd mais de 9 anos atua no mercado em

questao, aprofundando-se continuamente no desenvolvimento de conteudo audiovisual. Dessa
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forma, esta pesquisa identificou as estratégias de distribuicdo e propagacdo de contetido dos

maiores canais de podcast no Youtube Brasil.

A amostragem teve 4117 conteudos analisados ao longo do trabalho. Para realizar tal
feito, iniciou-se construindo a lista dos canais analisados. Em seguida, estipulou-se trés
categorias de analise que se relacionam com os objetivos especificos do trabalho:
caracteristicas da produgdo, presenca digital e distribuicao e propagacdo. Ao fim, percebeu-se
que a principal escolha ¢ a transmissao ao vivo no YouTube, os episddios gravados sao
publicados apenas por questdo de producdo e ndo estratégia. Para Medeiros (2006) o fato de o
podcast ser gravado enquanto radio ao vivo demonstrava diferenga entre os formatos. Hoje
pode-se dizer que essa diferenca ndo existe para podcasts no YouTube. Além disso, houve
também apenas um caso do formato de temporada. Em geral, observou-se um padrdo de
transmissdes ao vivo com frequéncia maxima possivel, dependendo da agenda dos
apresentadores com duracdo média de 2 horas e 9 minutos. A utilizacdo de transmissdo ao
vivo ndo migrou para outras plataformas, contrario da utilizagdo da produ¢do audiovisual.
Enquanto a producdo de contetidos originais mostrou-se um possivel caminho para os canais
de podcast. Outro caminho, seria a geracdo de grande volume de contetido. Nao foi possivel
verificar os resultados da utilizagdo de canais distintos para publicacdo dos cortes para a
transmissdo ao vivo. No entanto, entre os canais que utilizam cortes, a maioria prefere canais
distintos. Quanto a presenca digital, percebeu-se que nao ha uma relagao direta entre inscritos
e visualizacdes, como ja havia sido dito por Barl (2018), mas o trabalho sugere uma possivel
relacdo entre maior publicacdo de contetidos e mais visualiza¢des. A estratégia de cortes do
programa ¢ evidente, com uma grande diferencga entre cortes curtos e longos, com médias de
7,3 e 1,6, respectivamente. Em relagdo a distribui¢ao e propagagao de contetido de podcast no
YouTube Brasil, observou-se uma tendéncia de publicar cortes até 3 dias apds a transmissao,

em blocos.

Ao propor analisar as estratégias de distribui¢cdo e propagacao de canais no YouTube o
primeiro questionamento se tornou o mais importante: como analisar € compreender estas
estratégias sem ter acesso as estatisticas e dados internos de um canal? As formas que foram
apresentadas neste trabalho se mostraram capazes de demonstrar o que tem sido feito pelos
principais canais. Entretanto, evidenciou-se ainda mais o que surgiu de inicio: a falta de
clareza dos dados e apoio a pesquisa académica pelas empresas responsdveis pelas

plataformas impactaram diretamente a possibilidade de obter melhores resultados. Uma
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solugcdo seria a utilizacdo de ferramentas que facilitam a coleta de dados. Contudo, sdo
ferramentas pouco acessiveis na realidade de uma pesquisa com recursos financeiros
limitados. Também, por motivos de forca maior alguns episodios, cortes curtos e longos

podem ter sido excluidos e acabaram nao sendo considerados.

Esta monografia buscou estabelecer uma maior integracdo entre o conhecimento
académico e as praticas aplicadas no mercado de Comunicagdo. Ao concluir este trabalho,
torna-se evidente o que pode ser feito para se aproximar dos grandes criadores, destacando a
importancia da pesquisa e do estudo nesse contexto, especialmente no que diz respeito ao
desenvolvimento dos criadores de contetido nas plataformas de midias sociais. No decorrer da
pesquisa, destaca-se o que foi afirmado por Cooper (2023), que argumenta que o YouTube
esta cada vez mais se transformando em uma rede de recomendacao de contetido, com foco
no watch time, e nao em formato de feed como anteriormente. Este trabalho contribui ainda
para a pesquisa académica que investiga a possibilidade de crescimento no YouTube. Além
disso, atua como um registro de um periodo, oferecendo insights sobre como foram
desenhadas e aplicadas as estratégias de distribuicao e propagacao pelos principais atuantes
no segmento. Por fim, as métricas apresentadas nesta pesquisa servirdo como referéncia para
profissionais, académicos e criadores que adentram o ambiente de criagdo de conteudo, ndo

apenas de podcast, proporcionando uma base sélida para suas atuagdes.

Ao longo da pesquisa, fica evidente o impacto do momento da plataforma no
crescimento de um canal. Para aprofundar a compreensdao dos motivos pelos quais alguns
criadores se destacam no YouTube, € crucial associar o canal, o momento da rede, os formatos
de conteudo e as estratégias de distribuicdo e propagagdo, considerando a evolugdo no
nimero de inscritos. Dada a indisponibilidade de dados de desempenho dos canais de forma
publica, sugere-se que futuras pesquisas sobre o tema sejam conduzidas de maneira
colaborativa, envolvendo os proprios criadores. Essa abordagem permitiria a realizagdo de
entrevistas aprofundadas para compreender os fatores que contribuiram para o status
alcangado pelos canais, além de proporcionar acesso aos dados oficiais. Outro ponto relevante
a ser explorado ¢ a performance das miniaturas personalizadas, embora, para esta analise, ndo
tenha sido possivel verificar seu impacto devido a falta de acesso aos dados internos dos
canais estudados. Além disso, ao investigar canais de podcast no YouTube, destaca-se a
importancia de compreender a duragdo média dos cortes longos gerados, o que possibilita

insights sobre o tamanho e a propor¢do dos contetidos produzidos por esses canais.
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Infelizmente, a coleta desses dados ndo pode ser realizada no escopo deste trabalho. Esses
temas mencionados como sugestdes para estudos futuros constituem a base da trajetoria

académica do autor, que busca dar continuidade a pesquisa no Mestrado.
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