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RESUMO

A Internet possibilitou diversas mudancgas nas formas de comunicacdo. Uma delas foi
a radiomorfose e, como resultado, o surgimento do podcast, em 2004. Aproveitando
as caracteristicas da Web 2.0, a nova midia atraiu um publico fiel. O objetivo desse
estudo é descobrir qual € o publico do podcast. A pergunta realizada para a pesquisa
€ se é possivel tracar o publico-alvo do podcast no Brasil. A hipétese foi que era capaz
descobrir o publico por meio da analise de dados. Como proposta metodoldgica, o
estudo se propds a realizar uma analise das PodPesquisas de 2008 e 2018,
divulgadas pela ABPod e, junto a uma revisao bibliografica, foi possivel constatar qual
€ 0 publico-alvo do podcast. O trabalho justifica-se na necessidade de conhecer

melhor o publico consumidor para poder comunicar-se melhor com ele.

Palavras-chave: Publicidade; Internet; Podcast; Segmentacao



ABSTRACT

The internet changed the ways of comunication. One on them was de
“‘Radiomorphosis” and as resulto f it, the emergence of the podcast, in 2004. Taking
advantage from the Web 2.0, the new midia has attracted a faithful audience. The
objetive of this study is to find who is audience of the podcast. the hypothesis was that
it was possible to find out through data analysys. As a methodological proposal, the
study proposed to analize the results of the PodPesquisa de 2008 and 2018 and, alied
with a literature review, it was possible to find out who the audience of the podcast
was. The research is justified in the need to know better the consumer of podcast to

communicate better with him.

Palavras-chave: Advertising; internet; Podcast; Market segmentation.
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1 INTRODUCAO

O podcast € uma forma de difusédo de conteddo sonoro recente, surgida ha 15
anos, em 2004. Seu nome deriva das palavras “iPod” e cast. Seu nome ja explicita a
sua ideia: transmissdes em dispositivos méveis. As func¢des de donwload automatico
e assinatura de feed! possibilitou a popularizacdo da midia e, também, sua
permanéncia. Apesar de surgir com a ideia para mobiles, a invencao nao ficou restrita

a eles, mas também foi utilizada em desktops.

Seu surgimento é um desdobramento da evolugéo da Internet, que surge no
final dos anos 1960 como uma ferramenta de defesa do governo estadunidense
durante a Guerra Fria. Seu uso comercial se populariza nos anos 1990, no qual ha um
grande fluxo de civis se conectando a rede. Com o sucesso da Internet, os meios de
comunicagdo seguiram seu caminho para o online e o radio foi um deles. O podcast
surge como uma forma de disponibilizar conteddos gravados para ouvintes que

gueriam ouvir os programas a qualquer hora.

E, assim como o consumo dos outros meios de comunicacdo, existe a
segmentacdo das midias. Ha pessoas que se interessam por um tipo de conteudo,
enquanto outras se interessam por uma forma diferente. Todos os meios de

comunicacao, na web, com a atencao divida, acabam segmentando seus publicos.

Dessa forma, questiona-se qual € a segmentacdo do podcast. Tem-se, por
hipotese, que o publico-alvo pode ser descoberto através de analise de dados
disponiveis na rede. Dessa forma, determina-se o objetivo do estudo a verificacdo dos
dados para a descoberta do publico ouvinte de podcast no Brasil. Como proposta
metodoldgica, foram estudadas as PodPesquisas de 2008 e 2018 (a primeira e a
altima a ser realizada, com um espaco de dez anos entre elas). Para decodificar os
dados, ambas as pesquisas foram comparadas afim de verificar a hipdtese do

presente trabalho.

1 O feed vem do inglés de “alimentar” e vem do ato de “alimentar o usuario”. Na internet € um tipo de
tecnologia que um usuario de internet possa acompanhar os novos artigos e demais contetido de um
site ou blog sem que precise visitar o site em si. Fonte: Manual da Tecnologia. Disponivel em: <
http://manualdatecnologia.com/dicas/voce-sabe-o-que-e-feed-aprenda-a-utilizar-essa-ferramenta-
incrivel/> acesso em 23/09/2019.



Por meio de uma revisao bibliografica, foi possivel aplicar os conceitos durante

a pesquisa para que pudesse ser alcancado o objetivo.

A pesquisa justifica-se pela necessidade de conhecer a segmentacdo dos
podcast para melhor compreender o seu publico-alvo para, assim, possibilitar a

criacdo de conteudos que atendam os anseios dos ouvintes.



2 DA GUERRA AOS FONES DE OUVIDO

Este capitulo apresenta a narrativa de momentos importantes da historia da
internet, buscando assim, entender o que o surgimento do podcast, desde o
surgimento da Web como resultado da Guerra Fria até o surgimento das novas midias.

2.1 A Guerra e a Internet

O protétipo da Internet surgiu em meado dos anos 1960, nos laboratérios do
exeército estadunidense. Segundo Vieira (2003), a ideia da Arpanet — primeiro nome
dado a Internet — foi financiada pela Advanced Research Projects Agency, conhecida
como Arpa, uma divisdo do Departamento de Defesa dos Estados Unidos. De acordo
com Monteiro (2001), a ideia era projetar uma ferramenta militar de comunicagao
alternativa que resistisse a um conflito nuclear mundial, o que era um grande temor

na época.

Castells (2011) afirma que em 1962, pouco tempo apoés a fundacéo da Arpa, foi
desenvolvido um programa chamado Information Processing Techniques Offices,
conhecido como IPTO. Este programa, para o autor, tinha a finalidade de estimular a
pesquisa em computacdo. Vieira (2003), complementa ao dizer que o0s
estadunidenses sabiam que possuir um meio de comunicagéo eficiente poderia ser a

diferenca entre ganhar ou perder uma eventual guerra.

Assim, de acordo com o Monteiro (2001), um grupo de programadores e
engenheiros eletrénicos contratados pelo Departamento de Defesa desenvolveram o
conceito de comunicacao em rede sem nenhum controle central:

por onde as mensagens passariam divididas em pequenas partes, que foram
chamadas de “pacotes”. Assim, as informagbes seriam transmitidas com
rapidez, flexibilidade e tolerancia a erros, em uma rede onde cada

computador seria apenas um ponto (ou “nd”) que, se impossibilitado de
operar, ndo interromperia o fluxo das informa¢des (MONTEIRO, 2001, p, 27)

Tal afirmacéo de Monteiro vai ao encontro do que € dito por Vieira (2003), que
alega que a ideia da rede era criar uma comunicacédo sem fios que fosse capaz de

ligar pontos estratégicos e que fosse possivel funcionar mesmo apos bombardeios.

O medo do uso de bombas pode ser explicado por Wu (2012). Segundo o
pesquisador, a rede de comunicacdo mais utilizada era a telefénica e ela funcionava

de ponto a ponto e o objetivo era criar um sistema altamente redundante. Conforme o
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pesquisador explica, a comunicagdo funcionava conforme a figura 1, no qual a

mensagem passa sé por um caminho, que, se for cortado, é perdida.

Figura 1. Comunicac¢éo ponto a ponto.

Mensagem

*—> »—0

A B

Briggs e Burke (2006) reiteram a ideia de uma comunicacdo que sobrevivesse
a guerra ao criar uma rede que “[...] pudesse sobreviver a retirada ou destruicdo de
qualguer computador ligado a ela e, na realidade, até a destruicdo de toda a
“‘infraestrutura de comunicagdes™ (BRIGGS; BURKE, 2006. p. 301). Entdo, seguindo
esse pensamento, Wu explica o sistema altamente redundante. Segundo o
pesquisador, a informacao passaria por varios caminhos diferentes entre os pontos
(ou os “n6s” citados anteriormente), de forma que se um for interrompido, 0s outros

resistem, conforme figura 2.
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Figura 2. Comunicacédo em rede.

De acordo com Wu, caso a mensagem, que saisse do ponto A, tivesse um dos
nés cortados (0os pontos numéricos na figura 2), a mensagem percorreria outro
caminho e ainda seria entregue, diferente do que acontece no modelo antigo, o

telefonico.

Baseado nesse conceito, de acordo com Monteiro (2001), Advanced Research
Projetct Agency Network, ou ArpaNet, como ficou conhecida, foi iniciada em 1968 e,
segundo Vieira (2003), funcionou pela primeira vez quatro anos depois, em 1972. O
autor explica que a rede interligou quatro computadores em locais diferentes dos
Estados Unidos: Universidade da Califérnia em Los Angeles (UCLA), Instituto de
Pesquisas de Stanford, Universidade da Califérnia em Santa Barbara e Universidade
de Utah, em Nevada.

Os cientistas responsaveis pela faganha enviaram da UCLA uma mensagem
de saudagédo com o texto: “Vocé esta recebendo isso?”. Minutos depois, as
respostas positivas (“Sim!”) das outras trés localidades mostraram que a

experiéncia fora bem-sucedida: era possivel se comunicar & distancia,
enviando informacdes de um computador para outro. (VIERA, 2003, p.5)

Garcia (2002) afirma que nesse primeiro momento a Rede possibilitou trocar
dados através do Eletronic Mail, popularmente conhecido como E-mail (o correio

eletrbnico).



12

Dois meses depois desse primeiro teste, a ArpaNet ja interligava cem
computadores pelos Estados Unidos, como aponta Pévoa (2000). Segundo o autor, o
primeiro momento da rede foi a de identificar os principais erros e corrigi-los. O
aumento do numero de usuarios da-se pelo aproveitamento da Web pelo meio
académico, que na época era “[...] restrita a usuarios que experimentavam uma
comunicagdo primariamente tipogréfica — geralmente com um monitor com fundo
preto e texto em letras brilhantes” (POVOA, 2000, p.11-12), o que, para o pesquisador,

nao era nada “amigavel”’ aos nao entusiastas.

Nos anos seguintes aos primeiros testes, durante os anos 70, conforme cita
Vieira (2003), o esforgo foi concentrado em fazer com que todos os computadores
conversassem entre si em uma linguagem padréo, para que todos 0s mecanismos
pudessem funcionar sem atritos. Nesse contexto, ainda de acordo com o pesquisador,
surge o TCP/IP, sigla em inglés para Transfer Control Protocol/Internet Protocol?, que
atingiu o objetivo de fazer com que a Rede tivesse uma linguagem universal e se
integrassem, compondo uma gigante rede internacional de computadores. Também é

0 primeiro momento em que a rede é chamada de Internet.

A Rede comeca a impressionar o resto do mundo, como aponta Pinho (2003).
Segundo o autor, j& em 1973, a Inglaterra e Noruega realizam testes internacionais

de conexdo University College de Londres e Royal Radar Establishment.

Para Briggs e Burke (2006), mesmo com o crescimento maior do que previsto
da Rede, ela ainda era algo restrito a um publico especifico, como instituicdes publicas
e universidades com foco em tecnologia. Tal fato vem a mudar nos anos 80 com o
surgimento da World Wide Web — ou a Teia de Alcance Mundial — ou WWW.

Observando que a Internet ndo era “amigavel’” as pessoas comuns, Tim
Berners-Lee, fisico do Laboratério Europeu de Particulas Fisicas, o CERN (sigla de
Organisation Européen Pour la Recherche Nucléaire3), na Suica, criou, em 1990, o

gue seria a parte mais importante da Internet para o publico geral. Segundo Pinho

2 Protocolo de controle de transferéncia/Protocolo da Internet, traducdo nossa.

3 5 CERN significava Conseil Européen Pour la Recherche Nucléaire, francés para “Conselho Europeu
para Pesquisa Nuclear’, quando fundando em 1953. No ano seguinte, apds problemas politicos, o
laboratério mudou de nome para “Organisation Européen Pour la Recherche Nucléaire”, francés para
“Organizacao Europeia para a Pesquisa Nuclear”, mas o antigo acrénimo foi mantido.
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(2003), a Web — como ficou conhecida a WWW - utiliza 0 método do Hipertext, o

hipertexto?, o que transformou a rede em um local mais simples para ser utilizado.

Uma parte dos problemas entéo, estaria resolvido com a Web, porém, segundo
Carvalho (2006), um fator que desencoraja as pessoas a explorarem a Internet eram
as interfaces desenvolvidas para a Web, que eram baseadas em texto e, a €época, nos
anos 90, os computadores ja contavam com uma interface gréfica. Assim, de acordo
com Vieira (2003), surge, em 1993, o Mosaic, o primeiro Software® de navegacéo para
Web, que ficaram conhecidos como Browsers, os navegadores

O software fez com que a internet abandonasse o miseravel mundo das
letrinhas verdes e ganhasse uma interface gréfica, ou seja, um rosto. Essa
nova “cara” fez com que as pessoas pudessem ndo apenas compartilhar
textos e arquivos, como ocorria até entdo, mas também imagens, sons e
gréficos, em locais de atualizacdo dindmica, denominados sites. Algo
semelhante as paginas de uma revista, s6 que na tela do computador.

Era o passo definitivo para a explosdo da rede mundial de computadores
(VIEIRA, 2003, p. 8)

Esse primeiro momento da rede, ainda de acordo com Vieira, € marcado por
sites estéaticos, com pouca interatividade e diversos diretérios de links, como exemplo

da figura 3.

4 Palavra cunhada pelo académico americano Theodor H. Nelson. Em suas palavras: “Por hipertexto
pretendo significar escrita ndo-sequencial, um texto que se ramifica e permite escolhas ao seu leitor e
gue preferencialmente devera ser consultado num monitor interativo. Em suma, uma série de blocos
de textos relacionados por ligagdes que permitem aos leitores diversos caminhos”.

5 Os programas desenvolvidos para serem rodados em computadores.
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Figura 3. Captura de tela do Mosaic no ano de seu langamento.

9 NCSA Mosaic for MS Windows

File Edit Options Navigate Hotlist Annotate

Document Title: Il NCSA Mosaic Home Pagel

Document URL: [http:llwww.ncsa.uiuc.edulSDGISoﬂwauelMosaicINCSAMosaicHome.html

N iee g g e

X Window System  Microsoft Windows « Macintosh

Welcome to NCSA Mosalc, an Internet information browser and World Wide Web
Mosaic was developed at the National Center for Supercomputing Application
University of Illinois in --> Urbana-Champaign. NCSA Mosaic software is co
The Board of Trustees of the Universitv of Illineis (UIY. and ownershin re

Fonte: MafraWeb.

Azuma (2005) ressalta que um fator importante na época foi a popularizacéo
dos Softwares de codigo aberto, o que permitiu o compartilhamento livre e o acesso a
toda informagédo relativa aos sistemas de software. Esses programas ficaram
conhecidos como Copyleft.

De acordo com o autor, o copyleft € foi uma reacéo proposta pelo programador
do MIT (Massachussets Institute of Technology), Richard Stallman, ao descobrir que
a empresa de telecomunicacdes AT&T reivindicou os direitos autorais sobre um
sistema operacional conhecido como Unix. Azuma (2005) frisa esse ponto pois, para
0 autor, esse pensamento foi o que formou a cultura da Internet e fez com que a Web

se tornasse um espaco cada vez mais povoado.

Pouco tempo apds o lancamento da World Wide Web e, também, dos
Browsers, acontece, segundo Vieira (2003), a popularizacdo da Internet comercial. O
autor aponta o ano de 1995 como o “marco-zero” desse momento. “Foi quando
surgiram nos Estados Unidos alguns dos sites mais importantes da Internet, como o

site de busca Yahoo! e a livraria virtual Amazon.com” (VIEIRA, 2003, p.11)”.
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As empresas ponto.com, como ficaram conhecidas as que nasceram no meio
Online, apresentaram um crescimento financeiro muito grande, como a Amazon, que,
segundo Vieira (2003), teve em uma média de 50 mil visitas diarias e uma valorizacéo
de 300 milhdes de dolares nos primeiros anos. Ao ver esses nimeros, como aponta
Castells (2001), os empresarios apostaram na Internet como um bom lugar para
investimentos. “Assim, a cultura empresarial orientada para o dinheiro partiu para a
conquista do mundo e, nesse processo, fez da internet a espinha dorsal de nossas
vidas” (CASTELS, 2001, p.53).

Assim, a Web passa a ser aperfeicoada para melhorar a experiéncia dos
usuarios. Se, como citado por Vieira (2003), a rede era estatica, agora ela passa a ser
dinamica, sendo definida por O’Reilly (2005) como Web 2.0.

Primo (2007) explica que a Web 2.0 é a segunda geragao de servigos online e
que é caracterizada por potencializar as formas de publicagdo, compartilhamento e
organizagdo das informacfes e, ainda, aumentar a interagcdo entre usuarios e
participante dos processos. Assim, a rede deixa de ser um espaco de texto sem
interatividade e passa a ter uma estrutura interligada de funcionalidade, no qual os

sites ligavam a um todo na rede e ndo eram apenas paginas isoladas.

Essa transformacéo, ainda segundo Primo (2007), provocou repercussoes
sociais importantes ja que potencializou os processos de trabalho coletivo, troca

afetiva e, principalmente, producéo e circulacédo de informacdes.

2.2 O Brasil conectado
Os anos 1970, como apontado por Pinho (2003), foi marcada pelo entusiasmo
e investimento de diversos paises na rede. Porém, no Brasil, a novidade, de acordo

com Vieira (2003), chega somente em 1988, ano em que € realizada a primeira

conexao no pais.

Para o autor, esse primeiro contato aconteceu com uma parceria entre a
Fundacao de Amparo a Pesquisa de Sao Paulo (Fapesp), ligada a Secretaria Estadual
de Ciéncia e Tecnologia, e o Fermi National Laboratory (Fermilab), em Chicago, nos
Estados Unidos, um dos principais centros de pesquisa dos Estados Unidos. Staton
(1998), entretanto, indica que jA em 1987 j4 havia sido reconhecido em varias
instituicdes a importancia da utilizacéo de rede de computadores.
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Ainda segundo Staton (1998), a Empresa Brasileira de Telecomunicacdes
(Embratel), a época chamada Telebras, s6 permitiu o transporte de trafegos por
terceiros em outubro de 1988. O monopdlio da Embratel impunha restricbes sobre o
trafego de informacdes, o que fez com que 0s primeiros projetos para acessar a rede

no Brasil procurassem solugdes para burlar essas imposicoes.

Poucos anos ap0s a primeira conexdao, o Governo Federal, em 1992, passa a
apoiar as pesquisas na area. Conforme aponta Vieira (2003), € nesse ano que é criada
a Rede Nacional de Pesquisa (RNP), organizacao social subordinada ao Ministério de
Ciéncia e Tecnologia. Pinho (2003) afirma que, mesmo com a conexao ruim®, a RNP
divulgava os servicos da Internet para a comunidade académica, seguindo o mesmo

modelo do exterior, no qual o publico alvo eram os pesquisadores.

Para dar vaz&do aos acessos, a RNP investiu na infraestrutura da Rede,
reforcando a Backbone’. Também espalhou, segundo Vieira (2003), pontos de
conexao pelas principais capitais do pais e comegou a fornecer 0s acessos as
universidades, fundacdes de pesquisa e 0rgdos governamentais espalhados pelo

territério nacional.

Mas a restricdo durou pouco. Ja em 1994, segundo Pinho (2003), existiam
outras organizacdes conectadas a rede e a RNP precisou investir ainda mais no

Backbone para dar vaz&o a conexao.

Assim, neste ano, para Vieira (2003), o Governo passou a investir na RNP.
Esse momento de investimentos, segundo o autor, colocaria todo o desenvolvimento
da Internet nas maos da Embratel, o que gerou muitas discussfes na sociedade
devido & um provavel monopdlio. Essa decisdo do governo “[...] mergulharia o pais
em uma nova reserva de mercado, que seria monopolizado pela estatal das

telecomunicagdes” (Carvalho, 2006, p. 137).

6 A época, a velocidade da Internet no Brasil variava entre 9,6 a 64 kbps (kilobytes por segundo),
enquanto nos Estados Unidos, na mesma época, a conexao ja chegava a 44,7 mbps (megabytes por
segundo).

7 Backbone é a “espinha dorsal” da Internet. Segundo Vieira (2003), a RNP investiu em cabos para
suportar a Rede Mundial de computadores. Esses cabos da Backbone recebiam os links internacionais,
gue permitiam o acesso dos computadores Brasileiros a rede.
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A polémica so6 teve fim, ainda de acordo com Carvalho (2006), com a eleicao
do presidente Fernando Henrique Cardoso, o FHC, em 1995. Como aponta o autor, o
novo presidente era pautado por uma agenda politica mais liberal, que previa a
privatizacdo das estatais e setores ligados a elas, o que incluia as empresas de
telecomunicacdes. Assim, durante sua gestdo, ficou decidido que as empresas
estatais ndo poderiam oferecer 0 acesso a Internet ao usuario final. Essa tarefa
caberia as instituicdes privadas. Para o pesquisador, a funcéo das estatais era atender
somente as operadoras, fornecendo infraestrutura e recursos necessarios para

viabilizar a montagem dos provedores de acesso.

Pinho (2003), aponta que o crescimento da Internet no pais foi rapido. Segundo
o0 autor, ja em 1998, 25% dos brasileiros fez a declaracdo do imposto de renda online.
Ainda de acordo Pinho (2003), no mesmo ano, o Brasil contava com 1,8 milhdes de

usuarios conectados a rede.

2.3 A comunicagéo online
A Internet se mostrou um campo com muito potencial para a comunicacao. Com
o rapido crescimento da rede, os veiculos de comecaram a usa-la para divulgar seus

conteuddos.

Antes mesmo do “marco-zero”, nos anos 1990, a internet jA proporcionava
experiéncias online de comunicacdo. De acordo com reportagem publicada pelo
Estado de Sdo Paulo®, o Estaddo, existe divulgacdo digital desde 1981. Na
reportagem podem ser vistos oito jornais, entre eles o famoso The San Francisco
Examiner, que publicavam contetddo na Internet. “Claro, nada comparado ao que
temos hoje na Web: sem imagens e, s6 para baixar os textos da edicao pelo telefone

(que era tudo o que era oferecido), eram necessarias duas horas”, diz a reportagem.

Mas o jornal que é considerado o pioneiro no webjornalismo é o estadunidense
“San Francisco Mercury News”, que, de acordo com Schmitt (2003), langcou em 1994

sua versdo online e que ainda esta no ar®.

8 A reportagem do Estaddo faz uma andlise de uma reportagem de 1981, encontrada no YouTube,
produzida pelo canal Kron San Francisco. Disponivel em <http://brasil.estadao.com.br/blogs/macaco-
eletrico/de-quando-e-o-primeiro-jornal-online-que-tal-1981/>. Acesso em 21 de julho de 2019.

9 Disponivel em <http://www.mercurynews.com/>. Acesso em 23 de julho de 2019.
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Gonzales (2000 apud Canavilhas 2006) cita que o webjornalismo passa por trés
fases. A primeira foi chamada de Fac-simile, que é o0 nome de um processo que
reproduz texto ou imagem através de um meio fotomecanico. Esse primeiro momento
€ marcado pela simples reproducdo dos conteudos impressos na Web, através da
digitalizacdo ou um .pdf. Os jornais citados na reportagem do Estaddo adotavam essa

técnica e, também, o San Fracisco Mercury News.

Com o sucesso da internet comercial, os donos dos veiculos perceberam a
necessidade de disponibilizar o conteudo de forma mais especifica para a web. Assim,
ainda de acordo o autor, surge a segunda fase, conhecida como “modelo adaptado”.
Nesse momento, 0s contetdos ainda sdo os mesmos do que é impresso, mas o0s sites
tém um layout proprio, pensando para a web. A terceira fase, conhecida como modelo
digital, apresenta um layout proprio e, principalmente, conteido proprio para a
internet, aproveitando todas as potencialidades da internet como uso de imagem,

audio, video, hiperlinks etc.

O sucesso da rede trouxe, além dos conteudos exclusivos para ela, o0s
anunciantes. Viu-se um novo campo para a publicidade nos portais que surgiam.
Segundo Ratliff e Rubinfeld (2012) apud Cabral (2018), o primeiro anuncio online
surge antes ainda do “marco-zero” da internet, o qual foi inserido uma propaganda no
site da Global News Network, em 1993.

Essa informacdo é debatida por diversos pesquisadores. Como é o caso de
Tunes et al. (2010), que aponta que o primeiro anuncio a ser veiculado na internet foi
um banner criado, em 25 de outubro de 1994, pela Hotwired? para a AT&T, empresa

de telecomunicacgdes estadunidense.

10 Hotwired é reconhecida como a primeira revista para a Web e foi pioneira na venda de publicidade
online. Além de ser responsavel pelo primeiro banner, é dela a criagdo do termo. E, também, segundo
o site Museu da Propaganda, foi a primeira a utilizar o sistema de renumerag&o por cliques nos banners.
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Figura 4: Traducédo do primeiro banner da histéria: vocé ja clicou com seu mouse aqui?

Have you ever clicked e
_—

your mouse right HERE? -

Fonte: Tunes et al.

Pinho (2003) aponta que a Internet tem vantagens sobre 0s meios tradicionais
porque conta com elementos que ndo podem ser encontrados no radio, tv ou revista.

Como, por exemplo:

“‘Nao-linearidade”: as informacgdes dispostas nos outros meios de comunicagao
sao lineares. Dessa forma, o leitor precisa ler do inicio ao fim, sem poder escolher a
ordem que ira fazer a leitura. J& na internet o leitor escolhe a ordem que ira consumir
0 conteldo, saltando para qualquer informacdo que precise. Dessa forma, o0s
contetdos devem ser pensados e escritos pensando no hipertexto.

“dirigibilidade”: enquanto nos veiculos tradicionais, o editor decide o que sera
publicado (como um Gate Keeper!l) devido a falta de tempo ou espaco, na internet

esse filtro ja ndo existe e a informacao pode ser dirigida a todos que se interessam.

“Interatividade”: a rede possibilita que os usuarios tenham maior interacao,
fazendo com que ela ndo seja um veiculo de “méo Unica” igual os demais. Nessa nova

configuracédo, o publico ndo s6 recebe a mensagem, mas como pode participar dela.

“‘Receptor ativo”™: os usuarios sédo ativos em sua navegabilidade, indo atras das
informagdes que tém interesse, 0 que € proporcionado pelos itens citados acima.
Conforme disse Vieira (2003), a internet € marcada pela tecnologia pull, que deve

puxar o interesse da informacgé&o, ndo empurrar (push) o contetdo para o publico.

11 Gate keeper é uma teoria da comunicagao que existe um “guardido” que define o que sera publicado
ou nao.
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2.4 O rédio

Foi em 1864 em que James Clerck Maxwell, fisico irlandés, langcou uma teoria
que dizia que uma onda de luz podiam ser perturbacdes eletromagnéticas no espaco.
Segundo Cesar (2013), a teoria de Maxwell ficou muito famosa, o que impressionou o

alem&o Heinrich Rudolf Hertz, que em 1887 resolveu por a teoria a teste.

Hertz criou um dispositivo baseado na teoria de Maxwell que produzia correntes
alternadas, de periodo curto, que variavam rapido demais. Esses tipos de ondas,

ainda segundo o autor, ficaram conhecidas como Ondas Hertz.

Existe muito debate em relagdo a quem, de fato, inventou o radio. Segundo
Miranda (2007), o primeiro a patentear uma invencdo responséavel por fazer
transmissdes da voz humana sem o uso de algum fio foi o padre brasileiro Landell de
Moura. Entrentanto, de acordo com Taparelli (2002), a invencao do radio € creditada
ao italiano Guglielmo Marconi, que em 1895 alcangou sucesso em seus primeiros

testes com ondas Hertz.

Marconi descobriu que era possivel transmitir mensagens através desse tipo
de onda e passou a aperfeicoar a tecnologia, segundo Cesar (2013). J4 em 1903, o
italiano conseguiu enviar uma mensagem para 0 outro lado do oceano. A historia
dessas transmissdes mudou em 1906, quando, ainda de acordo com o pesquisador,
o canadense Reginald Fessenden usou um microfone, o que incorporou a utilizagao

de sons as ondas irradiadas.

Pouco tempo depois, de acordo com matéria publicada pelo Estaddo!?, é
inaugurada a primeira radio comercial do mundo: a KDKA, uma radio estadunidense,
com sede em Pittsburgh, que foi uma concessdo do governo. A radio, que completa

100 anos em 2020, existe ainda hoje, pertencente a CBN e pode ser ouvida onlinel3,

12 Disponivel em: https://economia.estadao.com.br/blogs/ethevaldo-siqueira/primeiros-tempos-do-
radio/. Acesso em 15/07/2019.
13 Disponivel em: https://pittsburgh.cbslocal.com/. Acesso em 15/07/2019
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2.5 Webréadio

Assim como o jornalismo impresso seguiu seu caminho para a Web, como

explicado no capitulo anterior, as radios também o fizeram.

De acordo com Prata (2013), a primeira radio comercial a experimentar as
possibilidades da Web foi a Radio Klif, uma emissora do Texas, nos Estados Unidos,
gue comecou a transmitir na Internet em setembro de 1995. Assim como apontado
por Canavilhas (2006) em relacdo ao jornalismo online, as radios comegaram a operar
na Web transmitindo apenas o audio da programacao ao vivo, em um processo similar

ao fac-simile. E o que defende Bufarah (2003).

Essa novidade colocou por terra varios conceitos da radiodifusédo analégica “[...]
como a necessidade de concessfes publicas, presenca de elementos visuais,
interacdo em tempo real e, é claro, a auséncia do bom e velho aparelho de radio”
(PRATA, 2013). Surge, entdo, as webradios. Segundo a autora:

Por webradio entende-se a emissora radiofénica que pode ser acessada por
meio de uma URL (Uniform Resource Locator), um endereco na internet, ndo

mais por uma frequéncia sintonizada no dial de um aparelho receptor de ondas
hertziana. (PRATA, 2008, p.2)

Passa-se, entdo, segundo a autora, a existir trés modelos de radio: emissoras
hertzianas (que funcionam de forma analégica), emissoras hertzianas com presenca

na internet e emissoras com presenca exclusiva na internet.

O Radio na Web, as chamadas webradios, tem caracteristicas que as diferem
do modelo tradicional de radiodifusédo devido as potencialidades proporcionadas pela
internet. Meditsch (2001) reflete sobre as mudancas que o radio teve que enfrentar

nesse momento

O velho fantasma da extingdo do radio ronda mais uma vez 0S NOSSOS
estudios, trazendo angustias e incertezas a seus profissionais e gerando
confusdo entre os estudiosos do meio. Agora, a ameaca se chama internet,
o fendmeno que parece querer subjugar o mundo nesta virada do milénio,
devorando todas as midias que o antecederam, até mesmo a televisdo, até
h& pouco tao garbosa no seu dominio sobre a civilizag&o. Diante de tal poder
e voracidade, quem tem chance de sobreviver? Alguém é louco de apostar
no radio? (MEDITSCH, 2001, p.1)

Assim, Prata (2008) aponta que o radio passou por um processo de

transformacao, o qual a autora nomeou de “Radiomorfose”. Segundo a autora, o radio
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na internet conta com itens que o radio tradicional nunca conseguiria: imagens em
movimento, fotografia, textos e hiperlinks.
O veiculo continuara utilizando recursos sonoros, porém com funcfes
multimidia, portanto terd de agregar uma linguagem flexivel que possibilite
diversificar conteddos, o que torna inevitavel integrar sua programagao a novos

formatos de distribui¢cdo, e ainda ser capaz de compatibilizar voz, imagens e
dados. (BIANCO, 2009, p.58-59 apud MAGNONI e RODRIGUES, 2013, p.13).

Existe muito debate se o radio na web pode ser considerado radio ainda. Prata
(2008) defende que “[...] o radio hertziano se reconfigura na webradio e isso significa
gue os varios formatos vao coexistir ainda por muito tempo, mesmo que em suportes
diferentes” (PRATA, 2008, p.2).

A Radiomoforse defendida por Prata (2008) é um exemplo do que Jenkins
(2006) chamou de cultura da convergéncia. Segundo o autor, na Internet, o conteudo
circula através de diversos suportes midiaticos e que pode ser consumido da maneira
gue o consumidor achar mais interessante. O termo aparece pela primeira vez no livro

Convergence culture: Where Old and New Midia Collide.

Dessa forma, as Webradios, como aponta Kischinhevsky (2007) vem
reconfigurando o radio num processo de convergéncia das midias, no qual o uso de
todos os suportes midiaticos € possivel.

A disseminacao de novas plataformas como a internet e a transmissao digital
via satélite vém reconfigurando o radio, num processo de convergéncia de
midias que constitui vasto campo de disputas — texto, audio e video tém sido
integrados nao s6 na rede mundial de computadores, mas também na telefonia

movel e na TV digital, e ndo ha clareza sobre se ocorrera prevaléncia de um
suporte sobre os demais (KISCHINHEVSKY, 2007).

Assim, segundo Prata (2013), cada vez o suporte importa menos, pois temos
muitos formatos que se tornam hibridos, no qual saimos de um modelo onde o radio

e feito para a massa, com ouvintes passivos e dispersos para chegar no modelo atual.

Muito se discute se o termo correto deveria ser webradio ou radio digital.
Segundo Silveira (2017) existem diferengas para as duas nomenclaturas. Para o
autor, a radio digital abandona as ondas hertzianas do modelo analdgico e adota as
ondas eletromagnéticas para transmitir sons. Essa mudanca traz melhorias

significativas para a radio, como aponta Silveira. Tais melhorias sdo: qualidade de
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audio, otimizacdo da transmissdo, menor poténcia para cobrir uma area etc. Porém,
ainda existem diversas semelhan¢as com o modelo analégico
Ja as semelhancas com o formato analdégico ficam a cargo da
infraestrutura necessaria para a transmisséo. Isso porque tanto o

formato analdgico quanto o digital dependem de torres e antenas para
chegarem aos seus ouvintes. (SILVEIRA, 2017)

Ja a webradio (ou radio online) abandona o modelo de transmissao que
necessita de antenas e sinal e adota o streaming, fazendo com que 0s ouvintes
precisem soO de acesso a Internet para ouvi-la em seus dispositivos. O autor explica,
ainda, que nesse modelo o publico ndo esta limitado a uma regido especifica.

Funcionando de maneira totalmente online, a web radio pode transmitir
programas ao vivo ou até mesmo gravados. Além disso, outro grande avancgo

nesse formato € o maior alcance de audiéncia, visto que ela ndo esta restrita
a uma determinada regido. (SILVEIRA, 2017)

Dessa forma, a webradio se caracteriza como uma nova forma de difusdo de

programas radiofonicos.

2.6 O Podcast

O avanco tecnolégico da Internet e da popularizacdo das radios online
possibilitou a criagdo do podcast. Segundo Luiz e Assis (2010), em 2004 a distribuicao
de arquivos de audio pela rede ja era um habito comum entre os usuarios. Entretanto,
a forma em que essa operacao era realizada que significa um problema. Segundo os
autores, o internauta precisava entrar em um site que hospedava o conteudo, fazer o
donwload manualmente para o seu computador e s6 ai poderia ouvi-lo. Um costume
muito comum na metade dos anos 1990 e inicio dos 2000 foi o uso de aparelho
portateis, o qual era muito utilizado para se ouvir os programas de audios baixados
pela internet.

[...] desde a segunda metade do século passado o boom da industria
fonogréfica incentivado pelos diferentes meios de comunicacéo e favorecido
pela flagrante miniaturizacdo das aparelhagens de som tornou a prética de
ouvir musica cada vez mais disseminada no quotidiano de grandes parcelas
das populacdes do planeta. Paralelamente, destaca-se a onipresenca dos

telefones celulares e dos fones de ouvido dos mais variados aparelhos
portateis que ja fazem parte do vestuario urbano atua (CASTRO, 2005, p. 4)

Assim, para um ouvinte escutar a nova edi¢cdo do programa em seu aparelho

movel, ele precisava fazer todo o processo citado por Luiz e Assis (2010) e inseri-lo
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manualmente. Mas a popularizacdo dos dispositivos moveis, de acordo com o0s

autores, possibilitou a automatizacdo dos processos.

Para Medeiros (2006), a automatizagcdo dos donwloads de arquivo foi
alcancada em 2004, quando Adam Cury, um ex-VJ MTV!4 passou a criar programas
de radio para a Internet. Para ele, o problema néo era produzir o contetdo, mas a

disponibilizagdo do mesmo, pois queria fazé-lo de forma automética.

Luiz e Assis (2010) mostram que Cury, para alcancar seu objetivo, fez uso de
uma tecnologia ja conhecida nos blogs, o feed RSS (Really Simple Syndication), que
permitia que os usuarios assinassem um feed e recebesse aquele contetudo de forma
automatica, ndo precisando acessar o site para consumi-lo. De acordo com o0s
autores, Cury desenvolveu um aplicativo de RSS para O iTunes, a loja eletronica de
musicas da Apple, chamado RSSToiPod que tinha objetivo de baixar

automaticamente os programas por ele criado. Nesse contexto nasce o Podcast.

O termo podcast é, segundo Vanassi (2007), um neologismo*® criado a partir
da unido de duas palavras: Pod (de iPod, o tocador de mp3 da Apple) e Cast (inglés

para trasmissao).

Existe um debate se podcast e webradio sdo termos para o0 mesmo tipo de
radiodifusdo, mas a resposta para Prata (2013) é negativa. Segundo a autora, existem
grandes diferencas na forma de difusdo dos dois produtos. E que também diz
Kischievsky (2008). Segundo o autor, o podcast surge para ser consumido de forma
assincrona, ou seja, a pessoa pode escutar no momento que ela quiser. J4 as

webréadios sao feitas para consumir de forma sincrona.

O autor define o podcast como radiodifusdo sob demanda, que basta assinar
um programa para que o agregador realize o download assim que estiver conectado

€ 0 usuario possa escuta-lo assim que desejar.

14 VJ significa “Video Jockey”, trocadilho com o termo “DJ”, que é a sigla para Disc Jokey. Um VJ, entéo,
escolhe os videos musicais que serdo transmitidos na programacdo. J& a MTV é sigla para Music
Television, um canal de TV voltado ao publico jovem, responsavel pela criacdo do termo VJ,

15 Neologismo € o emprego de palavras novas, derivadas ou formadas de outras ja existentes, na
mesma lingua ou néo.
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O pesquisador explica, ainda, que os podcasts surgiram as margens das radios
AM/FM e estd inserido em um mercado de nicho, uma vez que 0s programas
geralmente sdo voltados a nichos nao valorizados pela “midia de massa”, € o que
define Luiz e Assis (2010).

Kischiesvky (2008) ressalva, ainda, que as webradios tem transformado seus
programas em podcast disponibilizando-os para download, mas a sua producédo é

pensada ainda em formado de broadcast.

Segundo Aguiar, Carvalho e Carvalho (2008), a técnica de podcast envolve
producao, transmisséao e distribuicdo na internet. Dessa forma, é necessario separar
o podcasting do podcast. O podcast é o produto, o podcasting € um processo midiatico

que surge a partir da publicacdo de audios na internet.
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3 SEGMENTACAO

Este capitulo tratar4 da segmentacdo de mercado. Primeiro tratard o que é
marketing é o porqué é importante segmentar o publico. Depois sera explicado o que
€ segmentacao, 0s seus tipos e mercado de nicho. Logo apds, 0s conceitos serao

aplicados a algumas midias.

3.1 Marketing

Marketing € uma expressao inglesa de origem latina: mercare, que definia o ato
de vender produtos na antiga Roma. E o que defende Cobra (1991). Embora o termo
derive dessa época, seu significado hoje € muito diferente do que o praticado pelos

romanos. Em Roma, ndo existia um esfor¢co extra de vendas.

O Marketing que conhecemos é definido por Richers (2000), como sendo a
intencdo de entender para melhor atender o consumidor. Porque, segundo o autor,
precisamos primeiro entender o que o consumidor deseja para poder atendé-lo da

melhor forma possivel.

Dessa forma, ele € uma area que abrange diversas atividades relacionadas a
venda, desejo e necessidades dos consumidores. E o que indica La Casas (2001).

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades

concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos

desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar

determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando

sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2001, p.26)

Dessa forma, segundo Kotler (2000), o Marketing € um processo do qual as
pessoas conseguem 0 que precisam e o que desejam por meio da criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos. Kotler (2000) cita Drucker:

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing € tomar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigco se adapte
a ele e se venda por si s0. O ideal € que 0 marketing deixe o cliente pronto para

comprar. A partir dai, basta tomar o produto ou o servi¢co disponivel (KOTLER
(2000) APUD Peter Drucker.

Para que o Marketing seja efetivo, ele conta com diversas ferramentas para
melhor entender o seu cliente. Uma delas é a segmentacdo de mercado. Segundo
Wells (1975) apud Veiga-Neto (2007), as pesquisas de mercado que fazem a

segmentacao tentam mensurar o interesse de uma pessoa por um produto, tipo midia
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ou diversdo. Dessa forma, a segmentacdo ndo € aplicada somente ao consumo de

produtos, mas, também, ao de midia, cultura etc.

3.2 Segmentacédo de mercado

“Cada individuo € um mundo a parte”, € a maneira como Limeira (2008) abre o
seu capitulo sobre segmentacdo de mercado no livro “Comportamento do consumidor
Brasileiro”. De acordo com a autora, reconhecer esse fato é admitir que cada pessoa
tem caracteristicas e experiéncias Unicas, o que faz necessario entende-lo para
estabelecer uma relagdo de troca duradoura. Assim é importante segmentar o publico.

O Marketing de massa era o modelo mais praticado pelo mercado antes da
segmentacdo. Nesse modelo, o vendedor, segundo Kotler e Keller (2006), produz,
distribui e promocional em larga escala. Os autores exemplificam essa modalidade de
marketing com o Henry Ford, que lancou o Ford-T “[...] em qualquer cor, desde que
fosse preto”. A Coca-Cola também fez o0 mesmo na época em que vendia apenas
refrigerantes em latas de 200 ml. Isso faz com que o produto possa ser considerado
mainstream?®.

O argumento do marketing de massa € que ele cria um mercado potencial muito
maior, porém com a fragmentacao de midia, defendida pelos autores, é cada vez mais
dificil atingir a massa como um todo. Surge, entdo, o marketing segmentado.

De acordo com Limeira (2008), o conceito de segmentacdo aparece pela
primeira vez ainda em 1956, quando Wendell Smith publicou o artigo Product
Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing Strategies,
traduzido para “Diferenciagdo do produto e marketing segmentado como alternativa
estratégica”.

Segundo o autor (1956), a segmentacdo € reconhecer a complexidade,
heterogeneidade e dinamicidade do publico. Quando se entende as diferencas das
pessoas, é possivel criar grupos especificos que juntos compdem o mercado. Para o

autor, a segmentagéio:

consiste em uma visdo de mercado heterogéneo, caracterizado por
demandas divergentes, em alguns pequenos mercados homogéneos
em termos de respostas as preferéncias de diversos produtos para
diferentes segmentos de mercado. (Smith, p.4, 1956)

16 Mainstream é um conceito que expressa uma tendéncia ou moda principal e dominante. A traducao
literal de mainstream é "corrente principal” ou "fluxo principal”.
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A proposta de Smith ia de encontro com o modelo adotado a época, que era
guiado pela premissa da homogeneidade — ou seja, a completa sinergia — entre oferta
e mercado, o chamado por Kotler e Keller (2006) de Marketing de massa.

Dessa forma, um segmento de mercado, para Limeira (2008), designa um
grupo de clientes ou consumidores que tém alguma caracteristica em comum, que é
0 que define como ele ira reagir ao mercado — seja na hora de receber um anuncio,
despertar o0 interesse ou até mesmo o consumo. A autora lembra, ainda, que o

mercado €, entdo, composto por diversos segmentos diferentes.
Dessa forma, existem alguns tipos de segmentacao de mercado.

3.2.1 Segmentacao geografica

Ela é feita a partir da regido na qual o publico esta inserido. Ela é importante
porque as demandas de consumo podem variar de uma regido para outra. Kotler
(2002) defende:

A segmentagdo geogréfica requer a divisdo do mercado em diferentes
unidades geograficas, como nacdes, estados, regides, condados, cidades ou
bairros. A empresa pode atuar em uma, em algumas ou em todas as areas
geograficas, prestando atencéo nas variagdes locais. (KOTLER, 2002, p. 285)

Segundo Kotler e Keller (2000), a segmentacao geografica pode ser dividida

em quatro variaveis.

a) Regido: pacifico, Montanhas, Nova Inglaterra, Barra Mansa, Volta Redonda
etc.;

b) Porte da cidade ou regido metropolitana: menos de 5 mil habitantes, mais
de 10 mil habitantes etc.;

c) Densidade: urbana, suburbana, rural etc.;

d) Area: norte, sul, sudeste etc.;

Assim, um produto pode funcionar em um local e outro ndo. Um exemplo,
segundo Guial’ do Sebrae!® é a rede de fast food McDonald’s que percebeu que o

brasileiro gostaria de uma opcdo mais saudavel em seu cardgpio. Entdo passou a

1Disponivel em:
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A%20a%20Z/Segme
nta%C3%A7%C3%A30+de+mercado.pdf. Acesso em 15/06/2019.

18 O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) é uma entidade privada
que tem como objetivo a capacitacdo e desenvolvimento econémico do mercado.
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oferecer suco, além dos tradicionais refrigerantes. E o Gnico pais no mundo onde um

McDonald’s tem suco no menu.

3.2.2 Segmentacao demogréfica

Diferente da segmentacdo geografica, que separa regides, a demografica
separa grupos de pessoas por suas caracteristicas, tais como idade, sexo, renda,
classe social etc. E o que defende Alves (2006). Segundo o autor, 0 comportamento
do consumidor muda de acordo com as variacdes dessas caracteristicas e por isso é

necessario entendé-las. Kotler (2002) afirma:

As variaveis demograficas sao bases mais usadas para se distinguir grupos
de clientes. Umas das razdes para isso € que as necessidades, os desejos e
os indices de utilizacao dos consumidores estéo frequentemente associados
a variaveis demograficas. Outra raz&o é que elas s8o mais faceis de serem
medidas. Mesmo quando o mercado-alvo ndo é descrito em termos
demograficos, € necessario voltar para as caracteristicas demograficas para
gue se possa estimar o tamanho do mercado-alvo e 0 meio de comunicacao
gue devera ser usado. (KOTLER, 2002, p. 285).

Ja a segmentacao demogréfica, de acordo com Kotler e Keller (2006), pode ser
dividida em diversas variaveis, como idade (abaixo de 2 anos, mais de 2 anos, até 15
anos etc), tamanho da familia (1 membro, 2 membros etc), ciclo de vida (casado,
solteiro, jovem, filho mais novo, com filhos, sem filhos etc), sexo, ocupagéo profissional
(empresario, operador, atendente etc), grau de instrucdo (ensino médio, técnico,

superior etc) etc.

Existe a unido da segmentacdo demografica com a geografica, que, segundo
Lamb (2004), € chamada de segmentacdo geodemografica, que tem objetivo de
entender caracteristicas especificas de alguma localidade. O autor defende que a
segmentacdo geodemografica ajuda os profissionais de marketing “[...] a desenvolver
programas voltados a clientes que vivam em regibes geograficas pequenas, como
bairros, ou tenham estilos de vida e caracteristicas demograficas muito especificas”
(LAMB, 2004, p. 216)

Dessa forma, se a segmentacdo geografica divide regides potenciais para
atuacao, a geodemografica identifica pequenas regioes e as analisa de maneira mais

aprofundada, levando em consideracéo o estilo de vida das pessoas daquela regiéo.

Segundo Alves (2006), um exemplo de segmentacédo geodemografica € o caso

das regides rurais de Goiania, onde, segundo o autor, os “[...] jovens gostam de andar
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de picapes, gastam muito dinheiro em festas e estdo sempre querendo chamar
atencdo com bens de luxo”. (ALVES, 2006, p. 23)

3.2.3 Segmentacado comportamental

Nesse modelo, os consumidores sdo divididos, segundo Kotler (2008), em
grupos com base no seu conhecimento do produto, em sua atitude em relagdo ao seu
uso ou resposta a um estimulo a ele. Esse tipo de segmentacao analisa o porqué de
alguém consumir algum produto: se é pela marca, pela entrega, pela midia, pela loja
etc.

Esta varidvel de segmentacéo identifica os fatores que levam o consumidor a
escolher por uma marca ou outra. Estes fatores podem ser beneficios que o
produto oferece, preco mais em conta, qualidade, habito de compra de

determinada marca, indiferenga a marca, entre outros fatores, que devem ser
analisados com cautela para obter conclusdes precisas. (ALVES, 2006, p. 29)

Assim, ela traz os motivos basicos porque alguém se interessa por algum
produto e os divide em niveis de interesse: seja por frequéncia de uso (alta ou baixa),
qualidade etc. Por exemplo, segundo Kotler e Keller (2000), os homens compram

barbeadores e as mulheres meia-calca.
Ainda segundo os autores, as variaveis comportamentais sao

a) Ocasido: pode ser comum ou especial. Por exemplo, comprar um pao de
sal é ocasido comum, um panettone, especial.

b) Beneficios: o que se ganha de utilizar ao utilizar aquele produto: qualidade,
servico, economia e rapidez.

c) Status do usuario: ndo usuarios, usuarios, ex-usuarios etc.

d) indice de utilizag&o: o quanto o individuo usa um produto. Pode ser dividido
em light user (que utiliza pouco), medium-user (utiliza de forma mediana) e
heavy user (utiliza muito).

e) Status de fidelidade: nenhuma, média, forte, absoluta.

f) Estagio de prontiddo: o quao disposto ele esta disposto a consumir.

g) Atitude em relacdo ao produto: entusiasta, positiva, indiferente, negativa,

hostil.
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3.2.4 Segmentacao psicografica

Nessa segmentacao os compradores, segundo Kotler (2008), séao divididos em
grupos com base em seus estilos de vida, personalidade e valores. O autor lembra
que “pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicogréaficos diferentes”
(KOTLER, 2008, p. 288)

Assim, a compreensdo dessas caracteristicas € importante para definir itens
essenciais a um produto, como formato, padrdo, publicidade etc. “A segmentacéo
psicografica € baseada no estudo do comportamento do consumidor e divide o
mercado em segmentos com variaveis de personalidade, valores e estilos de vida”.
(LAMB, 2004).

Segundo Kotler e Keller (2006), as principais varidveis da segmentacao

psicografica séo:

a) Estilo de vida: o usuario tem um estilo de vida ligado a cultura, aos esportes,
atividades ao ar livre etc.

b) Personalidade: compulsiva, ambiciosa, calma etc.

3.3 Mercado de nicho

Uma outra forma de diferenciar o publico é saber o que é mercado de nicho.

Um nicho de mercado € um segmento bem especifico e identificavel, que pretende

atingir apenas uma parcela do publico total. Segundo Kotler e Keller (2006), um nicho

procura por um mix de beneficios distintos e que o publico desse nicho esta disposto
a pagar mais por um produto.

O uso do mercado de nicho aparece justamente dentro deste cenario, no qual

€ possivel segmentarmos produtos por perfis pessoais, significando a

passagem da midia de massa ao planejamento de produtos direcionados a

uma parcela potencial de consumo, ocasionando rentabilidade financeira e
foco nas campanhas publicitarias (HERRMANN, 2012, p. 5)

A segmentacao no marketing estudada por Kotler e Keller (2006), apontam um
mercado de grupos. Porém, a visdo de Anderson (2006) indica um caminho da
“Supersegmentagado” no movimento da Cauda Longa. Segundo o autor, é importante
pensar em estratégias da venda de enormes variedades de produtos para um publico

reduzido.
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Entdo, dessa forma, o mercado de nicho possibilita a oferta de produtos cada
vez mais direcionados a grupos sociais distintos. Segundo Herrmann (2012), separar
os consumidores por classe social, género e idade ndo é mais suficiente nas
estratégias de marketing, pois, nas palavras de Anderson (2006) “cada um de nos

pertence a muitas tribos diferentes simultaneamente” (ANDERSON, 2006, p. 182).

Entretanto, existem pesquisadores que acreditam que, atualmente, o marketing
de nicho vai além e ndo é mais “um pequeno mercado’. E o que defendem Hooley e
Saunders (1993) apud Sousa e Simdes (2010). Para os autores, existem duas formas
de olhar essa forma de segmentacao: olhar o nicho como um processo criativo ou

tratd-lo como uma ultima etapa da segmentacéo.

O interesse, segundo os autores, pelo marketing de nicho tem se tornado mais
comum devido a diversidade de produtos oferecidos pelo avanco das tecnologias.

A aposta em nichos de mercado parece ser um método adequado a ser

utilizado neste ambiente de mudanga, & medida que se caminha para o

alargamento dos espacos comuns, globalizacdo de mercados (DALGIC;
LEEUW, 1994)

Assim, segundo os autores, o podcast pode ser considerado um produto de
nicho por criar produtos voltados a publicos que néo sédo atendidos pela grande midia,

oferecendo conteddos que sao do agrado dos ouvintes.
3.4 A segmentacdo do radio

No primeiro momento do radio, época em gque operava de forma analbgica
através de ondas hertzianas, ele pode ser entendido como um veiculo segmentado
geograficamente, uma vez que a sua difusdo é realizada para as pessoas de uma

regido ou pais em que esté inserida, sendo limitada ao alcance do sinal.

Nesse momento, o radio pode ser entendido como um produto regional, que
podia ser voltado a todo o pais, como as radios governamentais ou a regides

especificas, como cidades ou estados.

Nessa época, o radio passa a ocupar lugar de destaque na vida das pessoas,
representando bem-estar e conforto, ele altera os habitos do publico, que passam a
se reunir na sala para ouvi-lo e se informar sobre mundo. O radio ficava “[...]

transmitindo musicas e informacdes diversas de utilidade publica, permitia também
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gue as pessoas ficassem informadas sobre os acontecimentos do Brasil e do mundo”
(MENEGUEL, 1998, p. 15)

Segundo Prata (2008), desde 1920, a histéria do radio passou por dois grandes
debates em relagdo a sua existéncia. O primeiro ocorreu na década de 1940 com o
surgimento da televisdo. “Acreditava-se que o radio iria acabar ja que o novo veiculo
gue nascia, além do som, tinha também imagem”. (PRATA, 2008, p. 1). Outro debate
surge no final dos anos 1990 com o nascimento da internet, o que levou a criagcdo das

webradios.

As novas possibilidades apresentadas pela evolugdo tecnolégica permitiram
novas formas de se ouvir o radio. E o que aponta o book de radio 2018, apresentado
pela Kantar Ibope Media'®. A pesquisa foi aplicada em 13 regides metropolitanas do

Brasil e constatou que o radio € ouvido por 86% da populacdo onde ha a afericéao.

Ainda de acordo com a pesquisa, 3 a cada 5 ouvintes escutam radio todos 0s
dias, ficando em média 4h40 minutos. Ja quando falamos de webradio, 31% da
populacdo diz utilizar algum servico de streaming para ouvir e ficaram, em média,

2h21 por dia, numero que aumentou em relagdo a 2017, no qual a média era de 2h07.

O publico que mais ouve radio atualmente € o jovem. 60% dos jovens entre 20
e 34 anos escutam radio e 89% ouviram nos ultimos 90 dias anteriores a aplicacdo da
pesquisa. Atualmente as pessoas escutam radio mais pela manha e pela tarde e noite
o nivel cai. Pode ser explicado por ser o horario em que elas vao ao trabalho e escutam

no carro ou quando estdo se arrumando em casa.

As webradios modificaram a forma de consumir contetdos radiofénicos e, por

consequéncia, o seu publico-alvo, que passa se comportar de uma maneira diferente.

3.5 webradios e sua segmentacao

A webradio € um modelo genuinamente digital. Dessa forma, como aponta
Prata (2013), ndo € necessario mais um aparelho de radio para ouvi-la. Isso implica
em aspectos que diferem muito do modelo tradicional. Segundo a autora, por néo

precisar mais de uma concessado governamental para ter uma emissora de radio,

19 Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/wp-content/uploads/2018/09/Book-de-
R%C3%A1dio-2018 Final.pdf>. Acesso em 25 out 2019.
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agora ele pode ser feito por uma iniciativa livre de seus proprietarios. O fato, também,
de ndo ser limitada pelo alcance do sinal da antena e chegar a qualquer pessoa que
tenha o link para acessar, remove as barreiras geogréficas do radio.

No comeco da radio online, os sites das radios serviam apenas para a
reproducao do conteldo irradiado pelas ondas hertzianas, conforme aponta Cordeiro
(2004). Para a autora, s6 depois de um tempo que comecaram as producdes
exclusivas para a Web, o que levou ao seu crescimento.

A internet viabilizou o acesso a criacdo de radios dos mais diversos tipos.
Diferente do sistema de radiofrequéncia, que um espectro escasso e esta nas
maos de poucos grandes grupos de comunicac¢do ou das radios comunitarias
— gue também necessitam de uma frequéncia e tem baixo alcance — Radio web
tem como vantagens a facilidade de implantagdo, o baixo custo e o longo

alcance, podendo ser ouvida em qualquer parte do planeta por meio de uma
Unica infra-estruturar. (OGLIARI e SOUZA, 2015, p.4).

Dessa forma, seu consumo deixa de ser limitado exclusivamente ao espaco
geografico da transmissdo, 0 que acaba com a caracteristica de segmentacao
geografica aplicado ao radio analdgico e passa a ser orientada, também, por uma

visdo comportamental, que escuta dependendo da ocasido, e psicografica.

E interessante lembrar que, segundo dados da pesquisa realizada pelo Kantar
Ibope Media?® em 2018, atualmente, o maior consumo de radio continua a ser pelo
aparelho de radio comum, responsavel por 84% do publico. O computador e celular
somam, juntos, 22% de todo o consumo. A maioria das pessoas ainda escutam radio

em suas casas (71%) ou no carro (21%). Conforme figuras a seguir.

20 A pesquisa foi divulgada pela AERP — Associacédo das Emissoras de Radiodifusao do Parana — e
pode ser acessada por meio do endereco eletrdnico: https://aerp.org.br/geral/radio-impacta-86-da-
populacao-indica-estudo-da-kantar-ibope-media/
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Figura 5: O radio em todos os devices.
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Figura 6: O radio em todos os lugares:
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Entdo o radio, mesmo com suas potencializadas proporcionadas pela
Webradio, ainda é muito voltado as massas, em uma segmentacdo geografica, uma
vez que é pouca a porcentagem de pessoas que escutam radio através de devices
com acesso a internet. Dessa forma, o radio pode ser entendido como um veiculo
predominantemente geografico, embora a webradio possibilite o seu uso por
comportamento e psicografia do seu consumidor.
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4 METODOLOGIA

Esta pesquisa contard com a andlise de resultados da PodPesquisa de 2008 e
2018, que foram realizadas pela Associacao Brasileira de Podcasters (ABPod), com
0 objetivo de identificar a segmentagcéo do podcast e, assim, compreender melhor

Seus ouvintes.

A pesquisa realizou um levantamento bibliogréfica por meio da leitura de artigos
e livros que tratem sobre o tema de podcast e, também, sobre segmentacdo de

mercado.

O estudo foi dividido em trés capitulos. O primeiro apresentou a histéria do
podcast, tratando desde o surgimento da internet até o surgimento do podcast,
tratando de caracteristicas do meio, web 2.0, e a radiomorfose, que foi a

transformacao que o radio passou nos ultimos anos.

O segundo capitulo tratou sobre marketing e segmentacdo de mercado,
explicando como cada uma funciona e, também, explicando os mercados de nicho.
Essa parte do estudo explicou, também, como é a segmentacdo dos radios e das

webradios.

No terceiro capitulo serd realizada uma andlise dos resultados das
PodPesquisas de 2008 e 2018 — a primeira e a Ultima a serem realizadas. Seréo
comparados os dados das duas pesquisas para ver como 0 ouvinte se comportou nos
altimos anos e se teve alguma alteracdo no publico-alvo. Serdo analisadas as
perguntas que dizem respeito a quem € o ouvinte de podcast (idade, género, etc.),
como consome (mobile, desktop, etc.) e porque consome. Para realizar essa analise,

os dados serdo comparados para ver o que mudou.

Pretende-se, assim, por meio da analise dos dados, identificar quem é o ouvinte

de podcast no Brasil
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5 OS OUVINTES DE PODCAST NO BRASIL
Este capitulo tem o objetivo de compreender quem € o ouvinte de podcast por
meio da analise de dados apresentados pela PodPesquisa de 2008 e 2018,

divulgados pela Associacao Brasileira Podcast.

5.1 O podcast no Brasil

A novidade ndo demorou a chegar no Brasil. Segundo Silva (2008) apud Luiz e
Assis (2010) foi ainda em 2004, o ano de cria¢cdo do podcast, que o primeiro programa
nacional foi lancado: o Digital Minds. Foi publicado em 20 de outubro de 2004 (data
gue hoje € comemorado o dia do podcast no Brasil). “Embora varios blogs brasileiros
publicassem arquivos de audio, esses arquivos ndo se caracterizavam como podcast

pela impossibilidade de se assinar o programa via RSS” (LUIZ; ASSIS 2009, p.4).

Diversos outros programas estrearam naquele mesmo ano, como O

“Perhappiness”, “Podcast do Gui Leite” e o “Cadigo Livre”, aponta Luiz e Assis (2009).

AplOs a estreia desses programas, aconteceu o evento conhecido como
podfade, que foi o fim de véarios programas surgidos no comec¢o do podcast no Brasil.
Segundo Carvalho (2014) que ja no ano seguinte, em 2006, aproveitando o vacuo dos
programas da “primeira geragao”, varios novos podcasts surgiram inspirados nos
programas radiofénicos voltados para o publico jovem. Luiz e Assis (2010)

corroboram:

Depois do “podfade” de 2005, novos programas surgiram inspirados
nos programas de radio voltados para jovens, que aliavam humor,
técnica e mixagem de som, produzindo pautas leves e
descompromissadas e trilha e efeitos sonoros que valorizavam a fala
dos locutores. (ASSIS, LUIZ, 2010, p.08)

Entre esses programas que surgiram na podosfera?’ neste ano estdo, por

exemplo, o Nerdcast?2, RapaduraCast?? e Momocast?4, que séo produzidos até hoje.

21 Segundo Freire (2016), a podosfera é o cenario de podcasts brasileiros, seja de quem produz ou
consome. Termo tem origem na palavra blogosfera, que tinha a mesma designacgéo, mas para os blogs.
22 Disponivel em: <www.nerdcast.com.br>. Acesso em: 13 de abril de 2019.

23 Disponivel em: <www.rapaduracast.com.br>. Acesso em: 13 de abril de 2019

24 Disponivel em: <www.monalisadepijamas.com.br>. Acesso em: 13 de abril de 2019
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5.2 Podpesquisa

Para entender o publico consumidor de podcasts, essa monografia se baseara
nas PodPesquisas de 2008 e 2018. A PodPesquisa € uma pesquisa quantitativa
realizada pela Associacéo Brasileira de Podcasters (ABPod), uma entidade civil, sem
fins lucrativos, que tem objetivo de representar os interesses dos podcasters
brasileiros?®. A ABPod foi fundada em 2006.

De acordo com o site da Associacdo, a PodPesquisa: “¢ um instrumento
fundamental para compreensao do crescimento e penetracdo da midia podcast, que

tem se revelado ferramenta inigualavel de engajamento dos ouvintes”.

O objetivo da PodPesquisa, segundo a ABPod, € conhecer e entender a
comunidade e ouvintes de podcast no Brasil. A pesquisa é divulgada por diversos

podcasters associados a ABPod para que o publico possa responder as perguntas.

A PodPesquisa conta com quatro edi¢cdes, sendo a primeira realizada em 2008,
dois anos apos a fundagcédo da ABPod. As outras edi¢des aconteceram em 2009, 2014
e 2018. Todas as pesquisas podem ser encontradas gratuitamente no site da

Associacdo Brasileira de Podcasters?6.

Para a andlise dessa monografia, serdo utilizadas a primeira, de 2008%’, e a
mais recente, de 201828, PodPesquisa. A escolha dessas edi¢bes da-se para entender
melhor como o publico de podcast tem se comportado em um recorte maior de tempo,
para verificar como se agiam em 2008 e como se comportam em 2018, e também,

avaliar se houve uma mudanca no publico.

A edicdo de 2008 contou com 436 respostas validas e foram feitas um total de
35 perguntas. Nao foi possivel identificar o periodo disponivel para responder. Ja a
PodPesquisa de 2018 foi realizada em parceria com a Radio CBN, o que possibilitou
um maior alcance da mesma. Ela aconteceu entre os dias 01 de julho e 20 de agosto
de 2018, contando com 79 perguntas e mais de 22 mil respostas validas.

25 Mais informac@es no site oficial da entidade. Disponivel em <http://abpod.com.br/about/>. Acesso
em 14 de abril de 2019.

26 As PodPesquisas podem ser conferidas no site oficial. Diposnivel em: <
http://abpod.com.br/podpesquisa/> . Acesso em 10/09/2019.

27 podPesquisa de 2018. Disponivel em: <http://www.abpod.com.br/media/docs/PodPesquisa-
2018.pdf>. Acesso 04 de setembro de 2019.

28 podPesquisa de 2018. Disponivel em: <http://www.abpod.com.br/media/docs/PodPesquisa-
2018.pdf>. Acesso em 04 de setembro de 2019.
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As perguntas da uOltima edicdo foram divididas em trés grupos diferentes:
ouvintes de podcast (com 41 perguntas), produtores de podcast (com 23 perguntas)
e ndo ouvintes de podcast (com 15 perguntas). Essa monografia focard somente no
grupo de ouvintes de podcast, que € quando ha perguntas iguais ou similares com a
PodPesquisa realizada em 2008, além de ser o objetivo do estudo do trabalho analisar

0 publico ouvinte de podcast.
5.3 Andlise dos dados

Em relacédo ao género de ouvintes, o questionario de 2008 contava apena com
a opcao dos géneros masculino e feminino, enquanto a de 2018 ja abarcava diferentes
formas de sexualidade, como género fluido, bigénero etc. Porém, o publico
identificado como quem mais escuta podcast é o masculino. Em 2008, a porcentagem
era de 90% e em 2018 de 84,1%. Na ultima PodPesquisa, o publico que se identifica
como mulher é de 15,3% e 0,6% restante se identifica como “outros”. Dessa forma,
nos ultimos dez anos, os homens tém sido os maiores consumidores de podcast no

Brasil.

Outro dado que se manteve estavel durante esses dez anos abarcados pela
pesquisa foi a média de idade dos ouvintes. Apesar das faixas de idades possiveis
em cada pesquisa ser diferente, é possivel tracar um paralelo. Em 2008, a
PodPesquisa contou com as idades de “0 a 187, “19 a 25”, “26 a 35”7, “36 a 45” e “mais
de 46 anos” (conforme figura 7), enquanto a edicao de 2018 contou com as idades de
“até 19 anos”, “20 a 24, “25 a 297, “30 a 397, “40 a 49", “50 a 59” e “mais de 60”
(conforme figura 8).



40

Figura 7: Resultados da PodPesquisa de 2008 em relacdo a idade

27. ldade

Response Response

Percent Count
=18anos [ 7.4% 28
19-25anos | ] 38.3% 144
26-35anos | ] 42.3% 159
36-45an0s [ 10.1% 38
=46anos [ 1.9% 7
answered question 376
skipped guestion 60

Figura 8: Resultado da PodPesquisa de 2018 em relacéo a idade.

2.Qual a sua idade?

MEDIA DE IDADE DOS OUVINTES 29,12
Resposta Ne %
Até 19 2397 10,6%
a4 5.445 241%
5a29 5711 25.2%
30a 39 7.106 314%
402 49 1.560 6,0%
E0a 54 300 1,3%
B0 + 108 0.5%
Total Geral 12.627 100,0%

Mesmo com as diferentes idades, é possivel observar que a faixa de idade mais
votada pelos ouvintes foi a dos 30 anos. Em 2008 de 26 a 35 anos (com 42,3% e 159)
e 2018 de 30 a 39 anos com (com 31,4% e 7.106 votos). A segunda mais votada em
2008 foi de 16 a 25. Dessa forma, os ouvintes de podcast estdo concentrados, em sua

maioria, nessa faixa etaria.

Os ouvintes, desde 2008, sdo, em sua maioria, solteiros. Em 2008, o numero
era de 64,5%. Em 2018 o numero caiu para 56,2%, mas ainda representa a maior

parte do publico.

Em relacéo a disposicao geografica dos ouvintes de podcast pode-se observar
gue, atualmente, a maioria deles esta concentrando na regido Sudeste, no qual tem
Sé&o Paulo com 36,6%, Rio de Janeiro com 10,8%, Minas Gerais com 8% e Espirito
Santo com 1,3%, totalizando 56,7% dos ouvintes. Em 2008 os numeros eram
parecidos, tendo o Sudeste como o estado que mais ouve podcast, somando 62,9%

do total.
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Os estados que mais ouvem podcast sao, desde 2008 a 2018, S&o Paulo, Rio

de Janeiro e Minas Gerais.

J& em relacdo a escolaridade, os ouvintes de podcast tém, em sua maioria,
nivel superior (completo ou incompleto). Na primeira PodPesquisa, os dados eram
apurados de forma diferente ao da ultima. A de 2008 tem menos op¢les que a de
2018, de forma semelhante as perguntas relacionadas a idade. Ver figura 9 e 10.

Figura 9: Resultados da PodPesquisa de 2008 em relacdo a escolaridade.

29, Escolaridade

Response Response

Percent Count
Primdrio  [J 0.8% 3
Secunddrio [ 13.0% 49
Escolatécnica [ ] 8.8% 3
Universidade | 58.2% 219

Pos-graduacéo | 19.1% 72
answered question 376
skipped question 60

Figura 10: Resultados da PodPesquisa de 2018 em relacéo a escolaridade.

A.Qual o seu nivel de escolaridade?

Resposta e 5
Ensino fundamental 170 0E8%
Ensing médio incompleto 783 3,5%
Ensing médio complato 2.032 9,0%
Ensino téonico B14 3.6%
Ensino superior incomplato 6621 29, 3%
Ensing superior completo 73092 32,7%
Pas-graduacdo lato sensu (especializacdo, MBA) 3310 14.6%
Pas-graduac o stricto sensu [mestrado, doutorado) 1.361 6,0%
Pds-doutorado 94 0d%
Nenhuma das opobes acima 43 2%
Total Geral 22.620 100,0%

E necessario equiparar as categorias, uma vez que algumas nomenclaturas
mudaram e a ultima edicdo possui mais possibilidades. O ensino primario da
PodPesquisa de 2008 equivale ao fundamental da de 2018. O secundério é como o
ensino médio era chamado. Entédo, o secundario de 2008 equivale ao ensino médio
completo e incompleto em 2018. A Escola Técnica e Ensino Técnico sao sinbnimos.
Universidade € uma forma para falar de ensino superior (completo e incompleto). O

altimo item de 2008 é pos-graduacao. Para que seja condizente, os restantes de 2018
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(pbés-graduacao lato sensu, pos-graduacao stricto sensu e pés-doutorado) devem ser

entendidos como pos-graduagéo.

Dessa forma, em 2008, a maioria dos ouvintes contavam com ensino superior
(completo e incompleto), somavam 58,2% do total, com 219 votantes. Em 2018, a
tendéncia é a mesma, com 32,7% com ensino superior completo e 29,3% com ensino
superior incompleto, totalizando 62%, com 14.013 votos. A segunda colocacdo €
ocupada pelos ouvintes com pos-graduacéo, sendo 19,1% em 2008 e em 2018 com
21%.

Quanto a vida profissional, o publico de podcast, em sua maioria, trabalha. Em
2008, o numero de ouvintes que exerciam alguma atividade renumerada, era de 70%
(somando 47,3% de “empregados” e 22,7% de autbnomos). Em 2018, o numero de

ouvintes que exercem alguma atividade renumerada é de78,4%.

O podcast tem se mostrado uma midia com um publico muito fiel ao longo dos
dez anos que distanciam as PodPesquisas analisadas. Tal fato pode ser notado no

tempo em que 0s ouvintes s&o adeptos ao podcast.

Figura 11: Resultado da PodPesquisa de 2008 em relacdo ao tempo que ouve Podcast.

1. Desde guando vocé ouve podcasis?

Response Response
Percent Count

menos de 1més [ 3.7% 16

186 meses | | 14.7% 64

6mesesalano | | 15.6% 65

1az2anos | 31.0% 135

mais de 2 anos | 35.1% p58

answered guestion 436

skipped guestion 0

Figura 12: Resultado da PodPesquisa de 2018 em relacdo ao tempo que ouve podcast.
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9.Hé guanto tempo vocé ouve podcast?

Resposta e %
Menos de & meses Fo2 3,7%
Emtre 6 meses e 1 ano 1273 6, 7%
Emtre 1e2 anos 2475 13,0%
Entre 2 &3 anos 2. 566 13,5%
Entre 3 &4 anos 2311 12,1%
Entred &5 anos 2156 11,3%
Mais de 5 anos 7.545 39.7%
Total Geral 19.028 100,0%

Desde a primeira pesquisa, a op¢éo que apresenta o maior tempo de espaco é
a mais votada. Em 2008, a maioria dos ouvintes, com 35,1% dos votos, escutava
podcast ha mais de dois anos. E importante lembrar, como indicou Luiz e Assis (2010),
0 podcast surge em 2004, somente quatro anos antes da pesquisa ser realizada.
Dessa forma, a maior parte dos ouvintes ja escutava podcasts, na época, por mais de

metade de tempo de vida da midia.

Em 2018, entdo com 14 anos de podcast, o item mais votado foi “mais de cinco
anos”, totalizando 39,7% dos votos e 7.545 votos. Pode-se notar, portanto, que o
podcast possui um publico muito fiel que escuta os programas por anos.

Um ndmero que pode explicar a fidelidade é em relacéo ao que leva as pessoas
a ouvirem podcast no Brasil: 75,3% do publico votou em relacdo a qualidade e
diversidade do conteddo. Entre os assuntos mais ouvidos do publico estdo (com
multiplas op¢des de resposta): “Humor e comédia”, com 65% dos ouvintes, “Cultura,
série e TV”, com 64,5% e Cultura Pop, com 62,7%. Itens como Literatura, Musica e
psicologia também s&o abordados na lista, por exemplo, com 24%, 23% e 16,1% dos

ouvintes, respectivamente.

Esse dado mudou em relacdo a pesquisa de 2008. Naquele ano, o assunto
mais procurado pelos ouvintes era o de “tecnologia”, o que podia ser explicado por ser
uma novidade consumida por heavy users de internet. 83% dos votos validos eram
para essa categoria. Em segundo lugar ficava o “humor”, com 61,9% (a pergunta

permitia mais de uma resposta valida).

Outro dado que pode explicar essa fidelidade é em relacdo a qualidade dos
conteudos. Em 2018, 75,3% dos ouvintes apontaram a qualidade e diversidade de
conteudos como a porta de entrada para o podcast. E o que a maioria dos ouvintes

também leva em consideragcdo ao ouvir o podcast € o tipo de conteudo apresentado.
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Figura 13: Resultado da PodPesquisa de 2018 em relacao aos aspectos de interesse em um podcast.

17.0a lista abaixo, quals os aspectos gue wooé considera importante em um podcast?

Resposta Ne e
Conteddo 17870 94.2%
Entretenimentos 14571 7a,8%
Qualidade do dwdio 14.306 75.4%
Frequéncia de publicacdo 9032 47,6%
Gratuidade 8.732 46,0%
Facilidade de acesso 6348 33,5%
Locucdo 4528 23.9%
Interagdo com o plblico 30922 20,7%
Poucafnenhuma propaganda 3058 16,1%
Mdsicas 2277 12,0%
Tamanho dos arguivos 936 4,9%

Tal dado pode ser comparado com outro: o tempo de duracado ideal de um
podcast de acordo com o0s ouvintes. Ambas pesquisas apontam que a preferéncia é
por programas longos. Em 2008, os ouvintes, em sua maioria (35,6%), preferiam os
podcasts com mais de 40 minutos. Essa duracdo era a maxima possibilitada pela
pesquisa. Isso pode acontecer porque, a época, a velocidade da internet era inferior,

0 que impossibilitava arquivos muito grandes.

Ja em 2019, o avanco tecnoldgico possibilitou a transferéncia de grandes
arquivos com mais facilidade, o que fez com que o tempo de duragdo média de um
programa passasse para 1h a 1h30, que é o tempo preferido da maioria dos ouvintes,
com 41,6%. Em segundo lugar com 25,1% estédo os programas de 30 minutos a 1h e,

em terceiro, quase empatado, estdo os programas 1h30 a 2h, com 23,6%.

s

Outra mudanca ocasionada pelo avanco tecnoldgico € o local no qual os
usuérios ouvem podcast. Em 2008, a maioria das pessoas escutavam 0s programas
no computador. A porcentagem, a época, era de 63,8%. O iPod, que da nome a midia,
ocupava o segundo lugar com 40,7%. Os celulares ocupavam s0 a quarta posicao,
com 21,6%. Essa pergunta, na PodPesquisa de 2008, possibilitava mais de uma

resposta.

Ja em 2018, os celulares disparam, com 92,1% dos ouvintes. Tal fato pode ser

comprovado devido a popularizacdo dos smartphones, que acontece desde 2013%°.

2% Dados disponibilizados no site Mind Miners. Disponivel em: <https://mindminers.com/blog/pesquisa-
mobile/> Acesso em: 07 set de 2019.
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Em 2018, a frequéncia que um usuario escuta um podcast é diaria, com 51,1%
dos votos, o que faz do usuario padrdo um heavy user, por consumir a midia todos os
dias. Em segundo lugar esta quem escuta de 3 a 6 vezes por semana, a maior parte

dela.
Figura 14: frequéncia que ouve podcast

15.Com que frequéncla vocd ouve podcast?

Resposta Ne -]
Todos os dias 9685 51,1%
De 3 a & dias por semana 6.154 32,5%
De 1 a2 dias por semana 2.438 12,9%
De 1 a 3 dias por més 568 3,0%
Raramente ougo 118 0,6%
Total Geral 18.963 100,0%

N&o h& uma pergunta semelhante na pesquisa de 2008 para que fosse

comparada.

O publico de podcast, segundo a podpesquisa de 2018, acompanham, em
média, 5 programas. Baseado no tempo médio de duracdo de um programa, que é de

1h30, um ouvinte médio de podcast consome 7h30 de contetddo mensal.
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Figura 15; média de programas que 0s ouvintes acompanham.

13.Em média quantos podcasts vook acompanha regularmenta?

MEDIA DE PODCASTS ACOMPANHADOS POR OUVINTE 10,22
Resposta Ne £
il 23 0,1%
1 1.113 5,9%
2 1422 7,5%
3 1.884 10,0%
4 1.524 8,1%
5 2.098 11,1%
B 1272 6,7%
7 779 4,1%
B 1.149 6,1%
g 428 2,3%
10 1.877 9,09
1 236 1,2%
12 634 34%
13 202 1,1%
14 183 1,08
15 924 4,9%
16 179 0,9%
17 116 0,65
18 159 0,85
19 69 0,4%
20 736 3,9%
n g1 0,4%
22 BD 0,4%
3 &8 0,4%
24 56 0,3%
5 262 1,4%
26 52 0,3%
27 35 0,2%
28 44 0,2%
29 24 0,1%
30 369 2,0%
31 24 0,1%
32 EL 0,29
33 29 0,2%
34 23 0,1%
35 83 0,4%
36 0 0,1%

E interessante perceber que o terceiro maior nimero apresentado na lista é de
9,9% e representa o total de 10 programas, 0 que faz com que o0 usuario possa ser
considerado heavy user, uma vez que consome mais de 15h semanais de contetudo

em podcast.

Geralmente o ouvinte escuta os programas durante algum trajeto, o que é
possibilitado pelos avancos tecnologicos, como o smartphone. Esse numero
representa 79% dos votos validos. Em segundo lugar, com menos de 2 mil votos de

diferenca, estdo os ouvintes que escutam podcast durante alguma tarefa doméstica.
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Figura 16: que ocasides 0s ouvintes costumam ouvir podcasts.

36.Em gue ocasibes vool costuma ouvir Podcasts?

Resposta Ne %
Quando estou me kcomovendo/no trajeto 14.976 79,0%
Durante a realizagdo de tarefas domésticas 12879 68,0%
Durante a pratica de atividades fisicas 8.714 46,0%
Durante o trabalho 7435 39,2%
Quando estou navegando na internet 7306 38,6%
Antes de dormir 6557 34,6%
Quando estou estudandoylendo 1.305 6,9%
Nio divido com outras atividades, dedico parte do meu tempo sd para ouvir o podcast. &04 4.3%
Owitro 1.211 5,4%

A pesquisa de 2008 ndo abordava em que momento 0 ouvinte estava

escutando podcast.

5.4 A persona

Com os dados obtidos pela pesquisa, é possivel criar uma persona do publico
ouvinte. Uma persona, segundo Revella®®, fundadora da Buyer Persona Institute3?, é
um arquétipo ou exemplo de clientes reais que ajudam profissionais de marketing a
entender melhor o seu publico. Dessa forma, torna-se mais facil uma compreensao
mais nitida do mercado e do seu publico-alvo. O publico-alvo, para Kotler (1995. p.
30), € um segmento de mercado definido para que se crie estratégias voltadas para

ele.

Analisando os dados, podemos observar que o publico de podcast ndo teve
grandes alteracdes durante os dez anos que separam as duas PodPesquisas. Dessa
forma, o ouvinte de podcast no Brasil €, em sua maioria: homem, de 30 anos, com
ensino superior, morando na regido Sudeste do pais, com interesse em conteudo de
varios géneros, ouvindo em média 5 programas. Geralmente, 0s ouvintes escutam

podcast diariamente e, principalmente, durante o trajeto de um lugar a outro.

O fato de escutarem cerca de 7h30 de contetdo de podcast semanalmente faz

com que 0s ouvintes possam ser considerados heavy users.

30 Adele Revella, fundadora e CEO da Buyer Persona Institute
31 Organizacao dedicada a ajudar empresas a pesquisar e conhecer melhor seus clientes
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O que mudou foi a forma de se consumir os contetdos. Antes, 0s programas
eram menos e consumidos, em sua maioria, nos Desktops, os computadores caseiros.

Hoje, os programas sdo escutados, em sua maioria, em smartphones.

Dessa forma, pode-se definir a persona do podcast como descrita

anteriormente.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou entender qual é a
segmentacao do podcast e qual é o seu publico. Além disso, viabilizou a anélise de

dados sobre a hipétese da pesquisa.

O podcast é um produto de nicho, uma vez que € um publico muito especifico
gue o consome: homem, de 30 anos, com ensino superior, morando na regido sudeste
do pais com interesse em conteudo de géneros diversificados, ouvindo em média 5
programas. Geralmente, 0s ouvintes escutam podcast diariamente e, principalmente,
durante o trajeto de um lugar a outro. O usuario padréo de podcast, devido as essas
caracteristicas, pode ser considerado heavy user da midia: escuta diversos programas

longos, diariamente e sobre temas especificos.

A midia pode ser, entdo, considerada de nicho, por atender a desejos de um
publico especifico que esta disposto a consumi-lo, mesmo que pra iSso seja
necessario mais tempo (programas longos) e mais dificultoso (utilizacdo de feeds
RSS), mas utiliza o podcast por encontrar nele conteddos que ndo estdo sendo

veiculados na midia tradicional.

Dessa forma, a persona do ouvinte de podcast pode ser atrelado a varios tipos
de segmentacdo, como a geografica, por estar, em sua maioria, na regido sudeste,
demogréfica, por ser homem e estar na faixa dos 30, comportamental por ouvir 0s

programas no celular e, psicogréfica, por optar por programas que ele tenha interesse.

Mas, mais do que isso, € importante realcar que o podcast é, na verdade, uma
midia de nicho, o que é definido por Sousa e Simdes (2010) como a ultima forma da

segmentacao.

Ele € um produto de nicho pois é consumido por um publico que quer: um
conteudo especifico, muita das vezes nao tratado pela midia de massa, e de forma
aprofundada, o que reflete no tempo de duragao dos programas.

Dessa forma, faz-se necessario pensar a midia daqui para frente, seja para
tentar abarcar novos publicos (mulheres, ouvintes de outras regides e de outras
idades), ou para fidelizar o publico que j& consome podcast, produzindo contetdos e

programas pensados para essa segmentagcéo de mercado.
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Nesse sentindo, o podcast € consumido por um publico-alvo bem delimitado e
que precisa ser entendido para que a midia podcast possa se comunicar ainda mais

com ele.
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