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PODCASTING: A REVOLUGAO AUDIVEL NO MARKETING

Resumo

Os podcasts sao midias em audio que surgiram no
século XXI e que crescem e se desenvolvem gracas a
evolucao do meio digital. O presente estudo busca
fazer uma revisao da literatura sobre o assunto, expli-
cando suas carateristicas como forma de aproximar
esse meio de comunicagao ao marketing. Conceitos
importantes relativos ao surgimento da midia sao
apresentados, bem como a sua relagao com o conteido
on demand, inbound marketing e o branded content.
Este trabalho mostra que os podcasts sao uma midia
que cresce em audiéncia e em investimento, mas
que ainda nao é amplamente explorada pelo campo
do marketing, apontando para uma nova forma de
promover negocios e impactar pessoas.

Palavras chave: Podcast, Branded Content, Inbound
Marketing, Conteiido On Demand

Abstract

Podcasts are audio medias that were born in the XXI
century and are growing and developing thanks to
the evolution in the digital media. The present study
aims to review the literature on the subject, explai-
ning its characteristics as a way to bring this mean
of communication closer to marketing. Important
concepts regarding the emergence of the media are
introduced, as well as its relationship to on demand
content, inbound marketing and branded content. This
paper shows that podcasts are a growing media both
in audience and in investment, but it is not yet widely
explored by the marketing field, pointing towards a
new way to promote businesses and impact people.

Keywords: Podcast, Branded Content, Inbound Marke-
ting, On Demand Content.

1Introducao

Podcasts sao midias em audio transmitidas via da internet
e que vém crescendo em audiéncia e relevancia tanto no
Brasil, quanto fora, em paises como os Estados Unidos
(Edison Research & Triton Digital, 2016; Sales, Toledano,
Lopes, & Ferreira, 2014). Através do meio digital, o cha-
mado podcasting (ato de fazer podcasts) revoluciona
a producao de conteddo independente, trazendo som
para um ambiente amplamente dominado pelo texto,
seja em blogs ou em portais de noticias (Crofts, Fox,
Retsema, & Williams, 2005).

A logica de producao de conteiddo com distribuicao
por audio em podcasts so se tornou possivel com a
evolucao da internet e a chegada na chamada Web
2.0, que passou a usar a rede mundial de computa-
dores como uma plataforma interativa com a audién-
cia, deixando de ser passiva para se tornar uma via
de mao dupla entre a audiéncia e os produtores de
conteddo (Aguiar, 2014; Williams, Crittenden, Keo, &
McCarty, 2012). Os podcasts crescem e se proliferam
pelos beneficios que trazem para a audiéncia, que
recebe um conteiido sob demanda, do seu interesse e
geralmente de forma segmentada. Assim, a audiéncia
toma interesse pelo contedido e, portanto, fica mais
evidente o potencial a ser explorado pelo campo do
marketing (Zahay & Fredricks, 2009).

Como o podcast & uma midia surgida no meio da
primeira década do século XXI e que vem crescendo
gradualmente, ele ainda apresenta poucos estudos
que o defina e que tragam um maior entendimento
quanto ao que ele é e pode ser, bem como o que
pode trazer para produtores, empresas interessadas
em investir nele e até mesmo para futuras audién-
cias, que talvez ainda ndao conhegam a midia (Arthur
& Schofield, 2006; Crofts et al., 2005; Schmitz, 2015).
Dessa forma, este estudo objetiva esclarecer o que
sao os podcasts e a sua evolucao dentro do contexto
de internet e de recepcao pela audiéncia, bem como
mostrar como eles podem ser uma ferramenta que
pode ser explorada por empresas e pelo marketing.
Os primeiros a apostarem nessa midia podem ser os
grandes beneficiados no futuro.

Para tanto, € feita uma revisao da literatura apresen-
tando a evolucao da internet que permitiu o surgimento
dos podcasts como midia, como esse surgimento
ocorreu e o seu impacto no Brasil, o crescimento da
midia e o piblico que mais adotou os podcast. Em
seguida, é apresentado como o marketing se relaciona
com essa midia, tanto pelas logicas de crescimento do
inbound marketing, do branded content e do contelido
on demand. Por fim, como se pode investir nessas
midias, seu papel crescente na educagao (que é onde
esta a maior parte do conhecimento académico a res-
peito dos podcasts) e, por fim, as consideragoes finais.
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2 Método

Foi realizada uma revisao da literatura sobre podcasts
buscando definir melhor a midia e mostrar como se
deu o seu crescimento, trazendo a luz informagoes
pertinentes ao marketing, que tem neles mais um
veiculo e uma ferramenta de promogao, bem como
um ponto de contato com o consumidor de forma
segmentada. Alguns casos sao citados como exemplos
de boas praticas no meio dos podcasts.

3 A Evolucao do Conteido Digital

Nos primeiros anos de internet, a rede era utilizada
de maneira diferente. As informacoes online eram
estaticas, havendo pouca interagao com os usuarios
e contando com uma estrutura mais rigida. Havia
uma forte hierarquia de contelido, escassos materiais
multimidia e sociais (Cormode & Krishnamurthy, 2008;
Fuchs et al., 2010). O contedido era apresentado em
um framework unilateral, em que a comunicagao se
desenrolava de forma passiva (Williams et al., 2012).

Ainternet, com o passar do tempo, comegou a evoluir
e surgiu uma nova maneira de navegar online, nao
relacionada a mudangas na aparelhagem (hardware
ou software), mas na maneira de portar-se em relagdo
arede (Fuchs et al., 2010; Garcia Aretio, 2014; O'Reilly,
2007). Essa nova maneira passou a considerar a rede
de computadores como um conjunto de plataformas,
envolvendo as redes sociais, as wikis, a tecnologia
da informacao, os blogs (Cormode & Krishnamurthy,
2008; Primo, 2006; Williams et al., 2012). Assim, a web
passou a possuir um carater mais interativo, em que
as pessoas sao iniciadoras e recebedoras de infor-
macoes de forma simultanea, além de permitir que
diferentes midias estejam integradas na criacao de
diversos conteldos.

A partir dessa evolucao da internet para uma plata-
forma nao mais unilateral, foi possivel que fossem
criadas aplicagoes proprias do meio digital com foco
em comunidades organizadas em redes e que fossem
desenvolvidas aplicagoes que provocam efeitos de
rede visando a melhoras para um maior nimero de
usuarios (O'Reilly, 2007). Neste contexto, aliando-se
a tecnologia da informacgao a evolucao do acesso
mobile ao meio digital e a producao de contetidos no
ambiente online (seguindo a logica de blogs), surge
a midia podcast (Aguiar, 2014; Williams et al., 2012).

0 podcasting aponta como uma forma de disseminar
ideias integrantes de uma congregacao de tecnologias
que acompanham o crescimento da web, desenhadas
com a finalidade de envolver e engajar consumidores
no ambiente online (Zahay & Fredricks, 2009). Os pod-
casts estao entre uma série de midias que representam
formas inovadores de se fazer conteldo digital e que
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trazem diversas possibilidades para criadores, ouvin-
tes e profissionais de marketing que buscam novas
maneiras de promoverem seus produtos e servigos,
além de serem uma forma de atingir publicos que
estao cada vez mais conectados.

4 Surgimento dos Podcasts

Os podcasts sao midias, por definicao, transmitidas via
audio e no ambiente online. Eles podem ser baixados e
consumidos em aparelhos moveis, como celulares smar-
tphone ou tablets, em diversos aplicativos especificos
ou mesmo no desktop (Aguiar, 2014; Pullen, 2014; Sales
et al., 2014). Muitos sao mantidos por sites ou mesmo
blogs que hospedam o seu conteiido e atuam como
formas de ampliar o intercdmbio com a audiéncia (Sales
et al, 2014). Os programas podem ser baixados, via de
regra, de forma gratuita (Bottentuit & Coutinho, 2009).

Um dos principais fatores para a proliferacao e para
o desenvolvimento dos podcasts foi o uso do Really
Simple Syndication (RSS), formato utilizado mundial-
mente no meio online para compartilhar conteddo de
forma organizada (Barbosa, Silva, Gondim, & Brandao,
2015). O RSS é amplamente utilizado em diversas
aplicagoes no meio digital, especialmente em wikis,
sites de noticias e blogs, facilitando o download e o
recebimento dos podcasts (Crofts et al., 2005; Singh &
Sahu, 2015). Tanto os podcasts quanto diversos outros
tipos de arquivos de audio tiveram o seu comparti-
lhamento facilitado através do RSS, apos a publicagao
da sua versao 0.92, o que permitiu que o video jockey
americano Adam Curry desenvolvesse uma maneira
de transferir arquivos de audio no padrao das radios
online para aparelhos como o iPod, tornando possivel
o podcasting (Bottomley, 2015; Crofts et al., 2005).

‘Podcast’, como termo, surgiu em um artigo do portal
britanico de noticias The Guardian, em fevereiro de
2004 (Arthur & Schofield, 2006; Crofts et al., 2005; Sch-
mitz, 2015). O artigo, de Ben Hammersley, tem 0 nome
Audible Revolution (Revolugao Audivel, tradugao do
autor) e busca dar nome a essa nova forma de radio
amador independente online, que une a palavra bro-
adcast (“transmissao”, tradugdo do autor) com iPod,
reprodutor de audio de empresa americana Apple.
Mais recentemente, a palavra foi redefinida para ser
uma versao reduzida de Personal On Demand Broad-
cast (transmissao sob demanda pessoal, traducao do
autor) (Hammersley, 2004; Pacheco, 2009).

Hammersley (2004) defende que os podcasts, como
midia, surgiram da jungao entre o piblico que passou
a ter acesso a reprodutores de midia em formato de
audio - a exemplo dos iPods e aparelhos semelhan-
tes — com o surgimento de softwares de producao e
edicao de audio baratos ou mesmo gratuitos e com
o crescimento dos blogs na internet no chamado

International Journal of Business & Marketing (1JBMKT), Porto Alegre, v. 3, n. 1, 2018, 69-81 71
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Grafico 1

Interesse ao longo do tempo pelo termo podcast no Google.

@ ‘Podeast” (Termo de Pesquisa)

Janeiro/2004

@ “Podeast” (Tépica)

Dezembro /2017

Fonte: Google Trends (https:/ /trends.google.com.br, recuperado em10 de dezembro, 2017).

weblogging. Para Crofts et al. (2005), os podcasts
adicionaram a trilha sonora em um ambiente em
que a palavra escrita dominava, dando um passo em
direcao ao que se pode dar o nome de audio blog-
ging. E possivel perceber a evolucdo nas buscas por
“podcast” no Grafico 1, a partir de dados do Google
Trends (https:/ /trends.google.com.br, recuperado em10
de dezembro, 2017). O ponto mais alto no grafico se
refere ao momento em que houve, percentualmente,
mais buscas por “podcast” e os outros pontos sao
definidos de forma relativa.

Ha um pico logo apds o surgimento da midia, seguido
de uma queda e um novo crescimento. Os dados se
referem as buscas no Google globalmente. Da mesma
forma, o Google Trends informa o interesse mundial
e brasileiro relativo aos podcasts. No mundo, a maior
parte das buscas esta nos Estados Unidos, Canada,
Australia e paises nordicos, seguidos por China e
parte da Asia, grande parte da Europa, Africa do Sul
e Alguns paises da América do Sul, incluindo o Brasil.

No Brasil, como visto na Figura 1, o interesse pelos
podcasts esta presente em todos os estados do pais,

TR L

com um destaque maior para a regiao Sudeste e Sul. A
figura é construida com base no percentual de buscas
pelo termo no Google e nao pelo nimero absoluto
de pesquisas.

5 Podcasts no Brasil

O interesse pelos podcasts no Brasil, com base nos
dados do Google Trends, surge de forma semelhante a
amostra global, mas com maiores flutuagdes no mesmo
periodo. Percebe-se, no Grafico 2, que também ha um
crescimento nos primeiros anos da midia, seguido de
uma queda e um novo crescimento.

O podcasting € uma forma de se fazer midia ainda
pouco conhecida no Brasil, em nimeros absolutos,
mas que ja impacta milhares de pessoas, como pode-
-se observar através da PodPesquisa (http://www.
podpesquisa.com.br, recuperado em 10 de novembro,
2017), pesquisa realizada por alguns podcasters - termo
utilizado para designar os produtores desse tipo de
conteldo - brasileiros a fim de conhecer melhor o perfil
do publico (Sales et al., 2014). Nota-se um crescimento

Figura 1. Interesse por regiao pelo topico podcast no Google.
Fonte: adaptado do Google Trends (https://trends.google.com.br, recuperado em 10 de dezembro, 2017).
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Grafico 2

Marcelo de Freitas Homrich

Interesse ao longo do tempo pelo termo podcast no Google Brasil.

® “Podcast” (Termo de Pesquisa)

Janeiro/2004

@ <Podcast” (Tépico)

Dezembro /2017

Fonte: Google Trends (https:/ /trends.google.com.br, recuperado em10 de dezembro, 2017).

ao serem avaliadas as trés edicoes realizadas até
o0 momento: em 2008, com 436 respondentes; em
2009, com 2.487 respondentes; e em 2014, com 16.197
respondentes, conforme o Grafico 3. Essa pesquisa
é divulgada através dos proprios programas, por-
tanto, infere-se o crescimento da audiéncia da midia
e um maior interesse por parte dos ouvintes, dado o
aumento exponencial de respondentes.

Sales et al. (2014) identifica um perfil para o piblico
brasileiro de ouvintes de podcasts. Segundo eles,
60% dos respondentes ouviam podcasts ha mais
de dois anos e aproximadamente 25% ouviam ha
mais de quatro anos no momento da pesquisa. Além
disso, o ouvinte médio escuta aproximadamente cinco
podcasts por semana, em uma média de oito horas
no mesmo periodo de tempo. Mais da metade dos
respondentes da PodPesquisa 2014 afirmaram ouvir
0s programas enquanto fazem alguma outra ativi-
dade que nao requeira atencao focada ou exclusiva.
0 perfil médio dos ouvintes brasileiros é de homens,
universitarios, com aproximadamente 25 anos e sol-
teiros. A regiao com o maior niimero de ouvintes é

Grafico 3

a Sudeste, seguida por Sul, Nordeste, Centro Oeste e
Norte. Aproximadamente 2% dos respondentes afirmaram
que sao residentes em outros paises, que nao o Brasil
(Sales et al., 2014)

Os podcasts surgiram no Brasil em meados de 2006
e tém como um dos seus pioneiros o NerdCast, do
portal JovemNerd (JN) (https://jovemnerd.com.br,
recuperado em 15 de novembro, 2017), que é tido
como o programa de maior sucesso no pais (Guerra,
2016), tendo ganhado o reconhecimento de podcast
hors-concours no YouPIX, evento brasileiro que premia
os produtores de contelido na internet (Martins, 2012),
apos ganhar o prémio de melhor podcast por quatro
anos seguidos com mais de 90% dos votos. Eles foram
um dos primeiros do mercado nacional e os primei-
ros a ganharem notoriedade no cenario brasileiro,
inspirando diversos produtores de conteddo online
que hoje constituem a chamada podosfera brasileira,
nome dado informalmente ao conjunto nacional de
podcasts (Guerra, 2016).

Respondentes da PodPesquisa nos anos de 2008, 2009 e 2014.

20000

15000

10000

5000

2008

2009 2014
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6 O Crescimento dos Podcasts

Na visdo de Doria (2016), os principais fatores que
colaboram com crescimento da popularidade desta
midia sao: uma forte popularizacao de aparelhos
smartphone, facilitando aos usuarios a assinatura
dos podcasts e o recebimento de alertas de novos
episodios e o crescimento no nimero de automoveis
que possuem um sistema de som integrado com o
celular, sendo uma alternativa ao radio tradicional
para o publico. Parte da evolugao da midia podcast
se da, pois o plblico percebe vantagens em consumir
audios com esse formato. Um dos principais beneficios
é a assincronicidade (Zahay & Fredricks, 2009), ou seja,
ter a possibilidade de ouvir os programas a qualquer
momento e em qualquer lugar, uma caracteristica
das midias on demand (Acohido, 2005; Crofts et al.,
2005). Além disso, é possivel escolher os assuntos do
interesse do ouvinte e nao depender da curadoria de
conteiido dos veiculos de midia tradicionais.

Segundo Schmitz (2015), os podcasts vinham crescendo
em audiéncia, desde seu surgimento até os anos de
2008, 2009 e 2010 quando o interesse por eles come-
cou a enfraquecer (vide Grafico 1), exceto em grandes
programas, como os americanos This American Life
(http:/ /www.thisamericanlife.org, recuperado em 20 de
novembro, 2017) ou RadioLab (http:/ /www.radiolab.org,
recuperado em 20 de novembro, 2017), que seguiam
crescendo em sua audiéncia. O aumento foi retomado
em 2013. Segundo a Edison Research e Triton Digital
(2016), nos Estado Unidos, o crescimento no nimero de
pessoas que ja ouviram a algum podcast era constante
entre 2006 (11%) e 2012 (29%), apresentando queda no
ano de 2013 (27%) e uma volta ao crescimento entre
os anos de 2014 (30%) e de 2016 (36%), possibilitando
a chegada ao nimero de 98 milhoes de pessoas que
ja haviam ouvido pelo menos um podcast na vida,
conforme apresentado no Grafico 4.

Ng (2012) conduziu um estudo com estudantes de
graduagao e chegou a descoberta de que 90% destes
haviam pelo menos ouvido falar em podcasts e 45% ja
haviam escutado algum programa. Além da crescente
audiéncia e penetragao de mercado, percebe-se que

Grafico 4

Pessoas que ja ouviram podcasts nos EUA

29% 7%

gy 22% 6

= B . “
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fonte: Adaptado de Edison Research e Triton Digital (2016).

esses programas vém evoluindo em relevancia, noto-
riedade e audiéncia ao analisarmos as marcas que
se aproximam dos podcasts. Um indicativo é esses
programas passarem a figurar no servico de streaming
de audio Google Play Music, mostrando uma aposta
nesse tipo de conteldo (Pierce, 2016; Singleton, 2016).
Segundo Pierce (2016), a iniciativa do Google, maior
motor de busca do mundo, se da como uma forma
de expor as pessoas algo que nem elas sabiam que
queriam ouvir, entregando o contelido com facilidade
ao piblico em geral.

Segundo Mogg (2013), no ano de 2013, a Apple bateu a
marca de um bilhao de assinaturas de podcasts em sua
loja virtual (iTunes Store). Além disso, esta ja hospedava
mais de 250.000 programas, aproximadamente, em mais
de 100 idiomas, com um total de perto de 8 milhdes
de episodios. Em 2015, a Apple atualizou o seu sistema
iTunes para integra-lo com podcasts, objetivando faci-
litar a busca por esses programas, como maneira de
inclui-los no mainstream cultural (Bottomley, 2015).

7 Podcasts, Marketing e Casos de Sucesso

0 mercado de podcasts ainda é novo e muito frag-
mentado, segundo Schmitz (2015), mas deve se con-
solidar com o passar dos anos. E importante também
compreender o ecossistema em que os podcasts se
encontram e quem sao os atores envolvidos na pro-
ducao dos programas. Os principais sao: os produto-
res de contedido, que vao desde os apresentadores
até os editores, passando pelos responsaveis pelas
pautas e pelo contato com a audiéncia; os servigos
de hospedagem, que sao as plataformas online em
que os programas ficam armazenados digitalmente
e que fornecem o feed RSS - o principal exemplo é
o SoundCloud (https://soundcloud.com, recuperado
em 22 de novembro, 2017); as plataformas de distri-
buicao, também chamadas de agregadores, que sao
os aplicativos que encontram e unificam os diversos
feeds e servem como player das faixas de audio; e,
por fim, as networks de publicidade que, em alguns
casos, sao as responsaveis por negociar anlncios e
facilitar a monetizagdo (Schmitz, 2015).

36%
) ) I
2014 2015 2016
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Toonkel (2015a) afirma que, com o aumento do niimero
de consumidores usando aparelhos mobile para buscar
contedido, empresas de midia (como as americanas
CBS Radio e a ESPN) estao voltando suas atengoes
para os podcasts como um potencial de receita, com
anunciantes pagando um preco premium por eles. O
conglomerado americano General Electric também
entrou para o mercado de podcasts ao produzir o The
Message (http:/ /themessagepodcast.com, recuperado
em 22 de novembro, 2017), um programa de ficgao
cientifica contado em oito episoddios com o intuito
de melhorar o seu brand awareness (conhecimento
de marca, traducdo do autor) e de forma a evitar que
a audiéncia percebesse o contelido da marca como
propaganda, na sua forma mais tradicional (Toonkel,
2015b). A empresa de noticias The Economist langou
uma estratégia de contedido no ano de 2016 chamada
RWL ou Read, Watch, Listen (Leia, Assista, Ouga, tra-
dugao do autor) buscando estar mais adaptada as
novas plataformas e como uma forma de atingir um
piblico maior e mais vezes, aliando podcasts, videos
e realidade virtual ao contelido escrito (Ribeiro, 2016).

0 gasto com publicidade no radio digital para 2015 se
aproximou de USS$ 2.75 bilhdes, um aumento de 28% em
relagao ao ano anterior e em um cenario de queda no
rendimento obtido com o radio tradicional (Toonkel,
2015a). No entanto, podcasts ainda representam uma
fatia pequena do mercado de midia digital, mas com
um grupo de ouvintes interessado e experiente em
tecnologias e com potencial de compra (Toonkel, 2015b)

Percebe-se, a partir desses dados e de forma preliminar,
um interesse pela midia podcast. Esse interesse surge
e evolui com base no tamanho e no perfil do piblico
desse meio de comunicacao, bem como pelo cresci-
mento de algumas tendéncias na forma de se fazer
marketing e de se consumir contetido. Alguns exemplos
que podem ser citados sao: o inbound marketing, que
atrai os consumidores através de um contetido que é do
interesse deles, buscando nao descaracterizar a midia
nem interromper o entretenimento da audiéncia (Nos-
rati, Karimi, Mohammadi, & Malekian, 2013; Opreana &
Vinerean, 2015); o branded content, que traz conteido
ao publico, gerando um valor para ele, mas com uma
marca presente disponibilizando o material (Ashley &
Tuten, 2015); e os servigos sob demanda (como é o caso
dos podcasts), que se proliferam no ambiente digital
e permitem rapidez e facilidade de acesso a diversos
produtos e contetdos (Jaconi, 2014).

Dentro do universo dos podcasts, existem diversos
tipos diferentes de programas. O sistema de streaming
de audio do Google, o Google Play Music (https://play.
google.com, recuperado em 22 de novembro, 2017), possui
trés categorias distintas de programas, que servem de
guarda-chuva para as outras categorias menores ou
mais especificas, aléem de exemplificarem alguns dos
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tipos de podcasts existentes: Getting Lost in a Story,
Learning Something New e Laughing Out Loud (Perden-
do-se em uma Historia, Aprendendo Algo Novo e Rindo
Alto, traducdo do autor) (Pierce, 2016; Singleton, 2016).

71 Podcasts no contexto do inbound marketing

Os podcasts podem colaborar com esforcos de marke-
ting ao atrairem potenciais consumidores ao redor de
um contedo de valor para eles, e, assim, as marcas
podem se promover sem utilizar midias de interrupgao
e atingindo um publico interessado. A esse tipo de
marketing, que foca em atrair consumidores (sejam eles
potenciais, existentes ou mesmo aspiracionais) que
escolhem interagir com uma marca que lhes fornece
algo atil, da-se o nome de inbound marketing (Halligan
& Shah, 2014; Nosrati et al., 2013; Opreana & Vinerean,
2015; Toledano Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015).

Opreana e Vinerean (2015) defendem que este inbound
marketing, que se prolifera no ambiente online, esta
focado em atrair pessoas através de um conteldo de
qualidade e amigavel a busca, de forma a atingir o con-
sumidor pela usabilidade ou pelo aspecto emocional,
em consonancia com os podcasts, facilmente acessados
e com conteldos escolhidos pela propria pessoa. O
inbound marketing esta ligado a criagao de um con-
teddo memoravel, focado em interagoes com midias
sociais e em desenvolvimento de conteldo ao estilo
dos blogs (Bleoju, Capatina, Rancati, & Lesca, 2016).

Bleoju et al. (2016) e Nosrati et al. (2013) incluem
especificamente os podcasts dentro das técnicas de
inbound marketing, junto com SEO (search engine
optimization, otimizacao de motores de busca, tra-
ducdo do autor), marketing viral, marketing de blogs.
A logica do inbound marketing se diferencia do seu
oposto, o marketing tradicional ou outbound marke-
ting, de forma analoga a comunicacao push e pull,
com a primeira sendo iniciada pela companhia e a
segunda pelo consumidor (Kaplan, 2012). O outbound
marketing foca em meios mais tradicionais off-line
(como radio e televisao, por exemplo) e no meio online
com técnicas como newsletters e banners de diversos
tipos em websites (Bleoju et al., 2016).

Segundo Lusch e Vargo (2009, p. 6), “inbound marke-
ting & mais efetivo, eficiente e completo quando
o consumidor é visto como um parceiro para se
fazer ‘marketing com’ ou como ‘cocriador de valor™
(traducdo do autor). Ainda segundo esses autores,
inbound marketing € uma grande oportunidade para
empresas melhorarem seus programas de marketing
e suas performances financeiras, com consumidores
proativos se envolvendo em atividades C2B (customer
to business, consumidor para negocio, traducao do
autor) e os podcasts entram como uma ferramenta
para se obter tal resultado.
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7.2 Branded content

Um dos principais pilares do inbound marketing é
o marketing de contelido, mais especificamente o
branded content (conteiido de marca, traducdo do
autor) (Opreana & Vinerean, 2015). O branded content
€ uma forma de conteldo feita para atrair as pes-
soas para algo interessante ou divertido, de forma a
gerar experiéncias mais duradouras e € uma forma
de estreitar os lagos com o piblico-alvo (Ashley &
Tuten, 2015)which creative strategies/appeals are
being used, and how these channels and strategies
relate to consumer engagement in branded social
media. Past research has suggested that brands should
focus on maintaining a social presence across social
channels with content that is fresh and frequent and
includes incentives for consumer participation (Ling
et al., 2004, tal qual os podcasts.

0 branded entertainment (entretenimento de marca,
traducdo do autor), que é o entretenimento ligado ao
branded content, promove, conforme apontam Ashley
e Tuten (2015), uma imersdo sensorial que faz com
que o consumidor passe mais tempo conectado com
a marca e que ele aceite melhor as propagandas do
anunciante no meio do conteldo, pois foi o proprio
consumidor que optou por utilizar a midia em questao.
A propaganda e o entretenimento se fundem em um
produto de comunicagao de marketing com alto valor
para as marcas (Horrigan, 2009). Os podcasts podem,
assim, incluir uma camada de audio nos pontos de
contato entre uma marca e os seus consumidores,
que consomem essas midias ao longo do seu dia,
inclusive durante outras atividades (Sales et al., 2014).

Ashley e Tuten (2015), em seu estudo sobre estratégias
criativas no marketing de redes sociais, encontraram os
podcasts como um dos meios de desenvolvimento de
branded content, juntamente com redes sociais, micro-
blogs, wikis e advergames. No entanto, podcasts, jogos
e aplicativos mobile sao tidos como meios em que é
mais dificil as marcas se envolverem na criacao, pois
exige um conhecimento maior de desenvolvimento,
sendo mais facil para elas simplesmente patrocinarem
ou anunciarem em veiculos ja existentes, produzidos
por profissionais e com audiéncias mais consolidadas

Segundo Horrigan (2009), o branded content & uma
evolucao do marketing indireto, seguindo a tendén-
cia do crescimento da inddstria do entretenimento.
A diferenca estaria apenas no grau de engajamento
e na integragao da marca no enredo do contetdo.

7.3 Conteiido On Demand

Uma grande tendéncia é o contetido on demand (sob
demanda, tradugdo do autor) que é aquele que a pes-
soa pode acessar a qualquer momento (Krasny, 2014),
ao contrario dos contelidos transmitidos via televisao
ou radio (no sentido de broadcast), por exemplo, que
possuem um canal ou uma estagao especifica, além de
um horario para serem consumidos (Ericsson Consu-
merLab [ECL], 2014). A midia reproduzida sob demanda,
como é o caso dos podcasts, é escolhida pelo usuario
para ser vista ou ouvida quando e onde esse usuario
desejar. Essa tendéncia também esta alinhada a falta
de tempo na vida das pessoas, por realizarem servigos
com mais rapidez e facilidade (Krasny, 2014).

Segundo a ECL (2015), com o aumento globalizado do
uso da internet, o padrao de uso das midias também
tem se unificado e ha uma mudanca indo ao encontro
dos servigos on demand, que sao mais faceis de serem
utilizados, além serem consumidos em diversas plata-
formas - permitindo um consumo cross-platform. Em
um estudo realizado em nove paises (Brasil, China,
Alemanha, Coreia do Sul, Espanha, Suécia, Taiwan, Reino
Unido e Estados Unidos), percebeu-se que o streaming
on demand ja tem mais audiéncia do que a televisao
transmitida de maneira convencional desde 2014,
avaliando-se a populagao entre 16 e 45 anos de idade
(ECL, 2014). Os podcasts tém potencial para assumir o
mesmo protagonismo no meio do audio online.

Existe, segundo Jaconi (2014) uma economia do on
demand, caracterizada pela atividade econdomica de
empresas de tecnologia que atendem as necessidades
dos consumidores através de uma provisao imediata
de bens e servigos, que vém revolucionando o com-
portamento comercial em diversas cidades no mundo
todo e vém crescendo em um ritmo acelerado. Trata-se
de uma nova indUstria, capaz de satisfazer demandas
de consumidores por simplicidade, eficiéncia e con-
veniéncia. Jaconi (2014) também propde uma matriz
dos negocios on demand, definindo alguns pontos
importantes, relativos aos servicos-chave, a tecnologia
do consumidor, aos recursos complementares e ao
comportamento do consumidor, como visto na Figura 2.

Analisando essa matriz, percebem-se varios pontos
de convergéncia com a logica dos podcasts, como o
servico off-line que migra para o ambiente online, a
adocao do mobile, a conexao em varios pontos com
o consumidor, o mercado de aplicativos, bem como
a conveniéncia e a simplicidade - questoes de venda
para o consumidor pouco se aplicam, uma vez que
os podcasts sao, em sua grande maioria, gratuitos
(levando as trocas em dinheiro para o lado do anun-
ciante e do produtor de contelido). Segundo Morgan
(2015), existem algumas razodes para o crescimento
dos servigos on demand nos @ltimos anos, entre eles
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Figura 2. Matriz da Economia On Demand.
Fonte: Adaptado de Jaconi (2014).

estao: a adocao dos smartphones, as plataformas de
pagamento mobile e a autenticacdo social (ou login
social, nome dado a forma de cadastro facilitada via
redes sociais, especialmente o Facebook). Os smar-
tphones sao um dos principais atores.

7.4 0 investimento em podcasts

Como dito, os podcasts sao gratuitos em sua grande
maioria e sao produtos do meio digital com audiéncia
e que podem despertar o interesse de anuncian-
tes diversos. A segmentacao &€ uma das principais
vantagens dos podcasts, em matéria de conteldo
produzido. Abre-se mao de uma audiéncia maior por
um grupo com um perfil mais selecionado (Crofts et
al,, 2005). Contudo, dado que os podcasts sdao, em
sua maioria, pequenas iniciativas de comunicagao
(se comparadas com outros veiculos), muitas vezes
eles nao possuem um setor de vendas encarregado
nem formatos e diretrizes de andincios estabelecidos,
como relata Crofts et al. (2005). As principais formas
de investir nesse meio sao: patrocinio de programas,
propagandas (anincios) e crowdfunding.

Uma alternativa mais comumente utilizada é o patro-
cinio dos programas por uma empresa que tenha
interesse em se divulgar através desse conteido e em
se atrelar a ele. O Serial (https://serialpodcast.org,
recuperado em 25 de novembro, 2017), apresentado
por Sarah Koenig, & um exemplo. Esse programa é o
maior podcast do mundo no momento, superando a
marca de um milhao de downloads por episodio. Ele
€ o programa que chegou a marca de 5 milhoes de
downloads mais rapidamente na iTunes Store (Gamer-
man, 2014). Por atingir esse nivel de sucesso e também
por ter se originado de um dos mais conhecidos e
maiores podcasts (o This American Life), ele conse-
guiu o patrocinio da americana MailChimp (http://
mailchimp.com, recuperado em 25 de novembro, 2017),
que atua no mercado de e-mail marketing, durante
toda a primeira temporada, por exemplo.

Outra possibilidade de patrocinio se da em algum
programa especifico (e ndo na série ou um conjunto
de programas), no sentido de pagar ao podcaster para
criar um programa para uma marca especifica, seguindo
a logica ja discutida do branded content. A empresa
americana Dell @ um exemplo. A empresa de compu-
tadores divulgou nacionalmente o “Aprenda Fazendo”,
seu programa institucional, ao pagar para portal Jovem
Nerd por um episodio do NerdCast, seu podcast, para
tratar do tema da campanha (JN, 2014). O NerdCast tem,
em média, um milhdao de downloads por programa
lancado (JN, 2017), representando um investimento em
uma grande audiéncia, mas que pode ser considerado
uma excecao no mercado brasileiro de podcasts.

Pode-se citar a iStockphoto (http:/ /www.istockphoto.
com/br, recuperado em 25 de novembro, 2017), banco
de imagens online que patrocinou uma série de qua-
tro Braincasts, do portal de noticias B9 (http://www.
b9.com.br, recuperado em 25 de novembro, 2017),
para que tratassem dos temas fotografia e direcao de
arte. O B9 possui, em média, 1,3 milhdo de visitantes
nicos por més no seu site (B9, 2017). O seu podcast
nao possui tantos ouvintes quanto o NerdCast, mas
lida com um pablico mais segmentado na area de
comunicagao e é, neste contexto, um dos programas
mais relevantes do cenario nacional (Guerra, 2016).

Também podem ser feitas propagandas e aniincios tal
qual o formato de spot, comum ao radio tradicional.
0 Custo Por Mil (ou simplesmente CPM, que é uma
maneira de precificar os anlincios fazendo a cobrancga
pelo precgo para cada mil pessoas impactadas) dos
podcasts figura entre os mais altos no contexto do
jornalismo digital americano, custando, em média,
entre US$20,00 e US$45,00 (0 CPM médio aproximado
de um banner digital tem o valor de US$5,00) no ano
de 2016 (DORIA, 2016). Em um levantamento do ano
anterior, Toonkel (2015a) reporta que a média estava
entre US$15,00 e US$30,00 para podcasts - um aumento
entre os anos de 2015 e 2016 — e aproximadamente
US$5,00 para o radio tradicional.
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E possivel financiar também via crowdfunding um
podcast. Nesse sentido, uma das alternativas mais
comuns, é o uso do Patreon (https:/ /www.patreon.com,
recuperado em 25 de novembro, 2017), ferramenta de
financiamento coletivo recorrente, lancada em 2013,
que permite que o publico financie produtores de
contelido (Luckerson, 2013). Com pagamentos mensais
via Patreon, pessoas e empresas podem patrocinar
os podcasters e receber diferentes contrapartidas,
como mengdes e até mesmo spots (Patreon, 2017,
Pham, 2013). No Brasil, a partir do Patreon, surgiram
alternativas nacionais de crowdfunding. Duas empresas
que atuam nesse segmento sdo o Padrim (https://
www.padrim.com.br, recuperado em 25 de novembro,
2017) e o Apoia.se (https:/ /apoia.se, recuperado em 25
de novembro, 2017). As duas possuem uma mecanica
semelhante ao Patreon, permitindo que diversos
criadores de contelGdo no Brasil recebam, de sua
audiéncia, dinheiro para continuarem produzindo o
que produzem. Nessas plataformas, os valores sao
depositados em real (ao contrario do Patreon, que
é em dolar). Os pagamentos podem ser realizados a
partir de R$1,00 por més.

8 Podcasts na Educacao

Vale ressaltar também que muitos podcasts sao uti-
lizados para fins de educagao no mundo todo. Inclu-
sive, a maior parte dos esfor¢os da academia quanto
a essa forma de midia esta na sua utilizacao como
ferramenta de aprendizado. Independentemente, se
0 uso é estritamente para ensino ou se é para entre-
tenimento (muitas vezes com conteddo atrelado), ele
nao perde as suas caracteristicas de ser on demand
e de apresentar um grande potencial no sentido de
inbound marketing e branded content. Os podcasts sao
uma transformagao na forma com que os estudantes
se engajam no aprendizado (Stanton & Stanton, 2013),
auxiliando como um mecanismo que permite que o
conteiido seja revisitado pelo aluno por conta propria
e por quantas vezes ele quiser.

Belloni, (2009) acredita que midias sao usadas como
forma de aprendizado ha muito tempo, como a tele-
visao nos anos de 1980, evoluindo para as Tecnologias
de Informagao e Comunicacao (TIC) mais recentemente,
e que elas possibilitam uma série de aprendizados
Unicos a cada meio. Para Barros e Menta (2007), a cria-
¢ao de podcasts é benéfica para a educagao por uma
série de fatores, como a possibilidade de propagacao
e compartilhamento do conhecimento através do
ciberespaco, a facilidade de acesso e a possibilidade
de criar um conteiido colaborativo.

Segundo Beamish e Brown (2012), a efetividade do uso
de tecnologias como os podcasts nao esta na tecnologia
em si, mas sim nas formas com que eles podem ser
utilizados para gerar experiéncias de aprendizado de

qualidade, aléem de serem consistentes com os estu-
dantes de hoje em dia, do ensino basico ao superior,
gue sao nativos digitais. Idealmente, os podcasts
podem servir como um catalisador de interesse para
motivar os estudantes em relacao ao conteddo de
aula (Spencer & Seymour, 2013).

Kennedy e Fox (2013) reportam um aumento no niimero de
estudantes que possuem celulares, laptops e aparelhos
de misica juntamente com um aumento no acesso de
servicos de mensagens instantaneas, blogs e podcasts. O
poder da rede mundial de computadores e o surgimento
de plataformas como os podcasts permitem que a cultura
da troca de informagao e da construcao e acesso ao
conhecimento seja acessivel a um niimero muito maior
de pessoas (Beamish & Brown, 2012).

9 Consideragoes Finais

Ficou evidenciado, ao longo do presente artigo, o
potencial de crescimento da midia podcast. Estes vém
aumentando em niimero de programas oferecidos e
vém ganhando notoriedade e penetracao em diversos
mercados por suas caracteristicas, tao alinhadas
com uma cultura cada vez mais digital, multitarefa,
mobile e on demand.

Existem diversas maneiras de as empresas se liga-
rem aos podcasts e se divulgarem através deles, seja
com aniincios spot ou mengoes dos apresentadores.
Ha ainda a possibilidade de a empresa criar o seu
proprio programa para se aproximar de um publico
e melhorar as percepgoes de marca ou para estar
presente em mais meios de consumo de conteldo
na vida das pessoas. Os podcasts podem servir como
uma maneira de atrair consumidores, como uma forma
de fazer inbound marketing, sem sererm invasivos e
trazendo conteddo de interesse juntamente com a
presenca da marca.

O presente artigo buscou apresentar uma midia dife-
rente do mainstream (especialmente brasileiro), mas
que vem crescendo e tem potencial de crescer ainda
mais. Estudo futuros podem avaliar especificamente
os resultados obtidos com esse investimento e em
diferentes tipos de programas, sejam eles de entre-
tenimento puro ou de aprendizado. E importante a
academia e aos profissionais de marketing se intei-
rarem mais sobre os podcasts para nao ficarem para
tras quando a tendéncia se tornar uma realidade. Esse
meio tem potencial de ultrapassar até as formas mais
tradicionais de comunicagao. Se o marketing busca
estar atualizado, ele deve olhar para o movimento
gerado pelo podcasting e para as possibilidades de
ganho que ele traz.
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