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RESUMO

A presente monografia tem como tema principal uma reflexdo sobre as
estratégias de comunicacdo de novos produtos midiaticos. Como objetivo geral,
busca-se verificar quais estratégias comunicacionais podem ter contribuido para
0 sucesso do canal Podpah. Para isto considera-se como objetivos especificos:
identificar caracteristicas da narrativa que contribuem para o sucesso do canal;
discutir as caracteristicas que auxiliam no processo de consolidacéo do canal na
internet e elencar os principais temas mais abordados nos videos mais
visualizados do podcast. Para fazer esse percurso, o estudo contou com
capitulos tedricos que versam sobre comunicagdo no ambiente digital e a praxis
de Relagdes Publicas, tendo como principais autores Dreyer (2017); Lasta
(2015) e Corréa (2005). Soma nessa discussao o olhar do produto midiatico
cunhado como podcast, formato comunicacional plural, apoiado em Herschmann
e Kischinhevsky (2008), Murta (2015); Milanetto (2016), além de observar a
ambiéncia do Youtube, plataforma de conteudo onde os episddios do PodPah
sdo veiculados e disponibilizados (Burgess e Green, 2009; Affonso e Mungioli,
2017; Branwyn 1997), trazendo também a reflexdo sobre producéo de conteudo
para produtos midiaticos de entretenimento. Além disso, foi discutido sobre o
poder da influéncia (Tomaselli e Di Serio, 2007; Cobra e Brezzo, 2010),
identificacdo e relacionamento com seus seguidores (Karhawi, 2016; Pariser,
2011; Antoun, 2008), além de acionar o conceito da estratégia de
propagabilidade  (Jenkins, Green e Ford, 2014). Em termos
metodoldgicos,realiza-se a pesquisa empirica mediada por computador
(Johnson, 2010), através da triangulacdo de técnicas, utilizando a observagao
encoberta e n&o participativa e analise de conteudo (Bardin, 1977). A partir da
analise realizada e base referencial tedrica, foi possivel concluir que o Podpah
possui caracteristicas de Interacdo, Identificacdo e Maturidade. Estas
propriedades fizeram com que entendéssemos que o Podpah é um produto que
se destacou por possuir um planejamento estratégico, sabendo assim utilizar de
sua visibilidade para alcangar novos espacos.

Palavras-chave: Podcast; Youtube; Podpah; Rela¢des Publicas; Influéncia.
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1 INTRODUGAO

Com o facil acesso a internet, a presenca dela passou a fazer parte da
rotina das pessoas, alterando o modo de se comunicar, se tornando assim, tema
de estudos da comunicacido, em busca de entender como este consumo afeta
as relagdes neste novo cenario. Por haver diversas possibilidades neste mundo
virtual, o usuario procura por aquilo que mais supre as suas demandas, e por
acabar encontrando muitas opg¢des, do outro lado, criadores de conteudos
precisam estar sempre atentos as necessidades apresentadas. Para que o
conteudo produzido e disseminado nas redes sociais digitais tenha um
desenvolvimento melhor em comparag&o aos demais, € necessario planejar uma
estratégia de identificagdo do usuario com esse conteudo.

E para atender essas demandas e interagdes, existem plataformas
digitais como por exemplo: Youtube, TikTok e Instagram, onde cada uma se
aprimora em um nicho para suprir algumas demandas e se destacar das demais
no mercado. Aqui trabalharemos com a plataforma Youtube como meio de
producado de conteudo. Plataforma esta, que esta no mercado ha 19 anos e tem
mais de 2 bilhdes de usuarios ativos, sendo 142 milhdes brasileiros, de acordo
com o banco internacional de dados Statista’ em 2023 e publicado pela Forbes.

Dentro desta plataforma, encontramos um contetido chamado Podcast?,
um termo que vem da junc¢ao das palavras iPod e broadcasting, que significa
transmissao de radio. Apesar do nome dar a ideia que seja um programa de
radio, o podcast € um arquivo digital de audio que pode ser escutado em
qualquer dispositivo com acesso a internet. No Brasil chegou em 2008, e seu
primeiro programa foi o Digital /Minds®, de Danilo Medeiros, no dia 20 de outubro
de 2004. E logo apds alguns anos, ja possuia a sua podosfera*, bem
consolidada, com uma gama abrangente de temas e programas de podcasts
com uma identidade auténtica e com alto potencial de crescimento, conforme
Lucio Luiz (2014).

! Disponivel em: Brasil € o terceiro pais com mais usuérios do YouTube em 2023 - Forbes

2 PodCast - € um conteudo em audio ou video, disponibilizado através de um streaming, que
conta com a vantagem de ser escutado ao vivo ou quando o usuario desejar.

¥ www.digitalminds.com.br

“Podosfera é toda cultura e atividades relacionadas ao podcast



http://www.digitalminds.com.br
https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/05/brasil-e-o-terceiro-pais-com-mais-usuarios-do-youtube-em-2023/
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Olhando este cenario, em 2020 Thiago Marques (Mitico) e Igor Cavalari
(Igédo) ambos youtubers® e influencers®, encontraram uma oportunidade em meio
a pandemia, quando o consumo de podcast no Youtube aumentou no Brasil,
criando, em setembro do ano de 2020, juntamente com seu assessor Victor
Assis, um canal de podcast intitulado como PodPah. Canal este que hoje possui
mais de 7 milhdes de inscritos em apenas 3 anos de existéncia. Tem como
missao proporcionar entretenimento de diversas formas, através de suas midias
sociais, mas principalmente através do podcast, recebendo em seus episodios,
figuras importantes como candidatos presidenciais, influencers, figuras publicas
e especialistas sobre temas que seu publico deseja. Em 2023, conforme
indicado no LinkedIn” dos apresentadores, passou a ser considerado um dos
principais hubs de conteudo do Brasil.

Intitulados pelos seu publico como o “Canal mais Zika da Internet”, como
forma de carinho e reconhecimento, grande parte do seu publico possui uma
identificacdo com os hosts do Podpah, que constantemente ressaltam sua
origem da “quebrada” e incentivam seu publico a correr atras dos seus sonhos,
assumindo assim, um papel de representatividade na midia. Esse movimento de
identificacdo cativa grandes marcas que desejam se aproximar da audiéncia e
segmentacao do programa, como Brahma, Guarana Antarctica e Habib 's, além
de estar no top 10 dos maiores canais de podcast do Brasil, em dois anos
consecutivos.

Estudar o canal Podpah como poténcia no meio da comunicagao é
relevante para entendermos como a internet pode ser usada para transformar
vidas, agregando a sociedade conteudos, trazendo discussoes, reflexbes de
maneira responsavel. Como telespectadora/ouvinte assidua do podcast e
estudante de Relacbes Publicas, ao acompanhar o crescimento deste canal, me
chamou atencao a narrativa simples adotada desde o langamento do produto
midiatico, atraindo um publico que busca por informacgdes rapidas e claras sobre
assuntos, impactando vidas, mas também trazendo um entretenimento de

qualidade, onde os apresentadores representam suas dores e duvidas nas

° Youtubers - pessoas que criam e publicam videos no YouTube, plataforma de
compartilhamento de videos na internet.

SInfluencer - alguém capaz de influenciar pessoas através da sua produgdo de contetdo nas
redes sociais.

’ Disponivel em: https://www.linkedin.com/company/podpah/



https://www.linkedin.com/company/podpah/
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entrevistas realizadas. Ha, portanto, uma certa intimidade midiatizada, o que
tende a aproximar a audiéncia para além do conteudo, que se espelha no
sucesso dos locutores/influenciadores que quebraram alguns tabus de classe
social e abriram caminhos ao acesso a informagao. O desafio se estabelece em
se adequar ao mercado, que cada vez mais exige que os produtores conversem
com diversos nichos, o que faz com que o mesmo criador de conteudo produza
materiais de varias vertentes para atender as demandas de cada
publico/audiéncia.

Dado esse cenario de comunicacdo onde o fluxo de informacdes esta
aumentando, devido ao consumo diario de internet, algumas inquietacdes
surgem: Como se da o processo de escolha dos temas e abordagens? Existe
receita para o sucesso de um canal midiatico como podcast? O publico tem o
poder de determinar o sucesso ou fracasso? Assim, considerando essas
diversas inquietagdes, para o presente trabalho tem-se o seguinte problema
pesquisa: Quais estratégias e fatores comunicacionais contribuiram para o atual
sucesso do canal PodPah?

O objetivo geral deste estudo é \verificar quais estratégias
comunicacionais podem ter contribuido para o sucesso do canal Podpah. Em
consisténcia ao percurso de inquietacbes, foram tracados trés objetivos
especificos: a) Identificar caracteristicas da narrativa que contribuem para o
sucesso do canal; b) Discutir as caracteristicas que auxiliam no processo de
consolidagdo do canal na internet; c) Elencar os principais temas mais
abordados nos videos mais visualizados do podcast.

E para alcancgar os objetivos tracados, este trabalho tratou-se de uma
pesquisa exploratéria de carater qualitativo, utilizando a metodologia de
pesquisa mediada por computador (Johnson, 2010), juntamente com a
triangulacdo de métodos e técnicas de observagao, de cunho nao participativa
(Johnson, 2010) e analise de conteudo (Bardin, 1977). Além disso, este estudo
utilizara como base fontes bibliograficas e académicas, analise do Canal no
Youtube, suas redes sociais e também matérias jornalisticas para auxiliar o
entendimento do objetivo tragado.

A estrutura deste trabalho de conclusdo de curso se dividiu em cinco
capitulos. O primeiro consiste nesta introducdo, a qual contextualiza o tema

abordado, apresenta as justificativas das escolhas e esclarece o problema de
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pesquisa e objetivos tracados. O segundo capitulo trata-se de uma
contextualizacdo baseada em fontes académicas, a fim de compreender os
desafios e potenciais da comunicacao digital. Para isso, € referenciado as
autoras Dreyer (2017), Lasta (2015) e Corréa (2005). Além disso, foram
exploradas as estratégias comunicacionais, com base nos estudos de Murta
(2015) e Milanetto (2016), para entendimento em como este consumo de
conteudo funciona. Por fim, com base em Burgess e Green (2009), Affonso e
Mungioli, (2017) e Branwyn (1997), é discorrido um olhar para o processo de
consolidacao e da internet como trabalho.

O terceiro capitulo aborda como a influéncia no ambito digital possui
poder na performance de conteudos, quando utilizada a propagandabilidade,
relacionamento e identificagdo com seus seguidores. Cobra e Brezzo (2010), e
Karhawi (2016) e Pariser (2011), sdo autores referéncias que tratam em seus
textos como todo este processo ocorre até alcangar o objetivo tragado. No
quarto capitulo, apresenta-se o Podpah, objeto dessa pesquisa, com a
delimitacdo do corpus do estudo (canal do Youtube e videos selecionados),
identificando assim, as caracteristicas comunicacionais presentes que
contribuem para o sucesso do canal, analisado através das metodologias
descritas anteriormente. O estudo busca entdo realizar uma conexao entre os
dados empiricos da pesquisa e o referencial tedrico, chegando ao objetivo
tragcado de identificar algumas estratégias comunicacionais do Podpah. No
quinto e ultimo capitulo expdem-se as conclusdes finais, contendo uma sintese
geral do TCC, a resposta ao problema de pesquisa e as inquietagdes finais apds

os resultados analisados.
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2 DESAFIOS E POTENCIAS DA COMUNICAGAO DIGITAL NA
ATUALIDADE

O presente capitulo aborda de forma detalhada a importancia da
comunicagcdo no ambiente digital e a praxis de relagdes publicas, tendo como
referéncia estudos de Dreyer (2017), Lasta (2015) e Corréa (2005), que
reforcam a discussdo de como as estratégias de comunicagao digital tornam-se
essenciais para as empresas que desejam se destacar em meio a concorréncia
e alcancgar seu publico de forma eficaz. Considera-se também, a presenga e a
popularizacdo dos podcasts, tendo como referéncia autores como Herschmann
e Kischinhevsky (2008), Murta (2015) e Milanetto (2016), que corroboram na
maneira como as pessoas consomem conteudo e como abriu novas
oportunidades para as marcas se conectarem com seus consumidores. Além
disso, ha um olhar referente ao entendimento de como a internet tem se
consolidado como uma fonte de renda e informagao, influenciando diretamente
na forma como as empresas planejam a comunicagcdo com seus publicos,
utilizando como referéncias autores como Burgess e Green (2009), Affonso e
Mungioli, (2017) e Branwyn (1997).

2.1 Comunicagao no ambiente digital e praxis de Relag¢des Publicas

A comunicagao circula por diversos ambientes, incluindo o digital,
obtendo cada vez mais espago na vida das pessoas e, consequentemente, no
mercado. Sendo assim cabe ao profissional de Relagdes Publicas se adaptar e
entender para melhor atender as necessidades e sanar as possiveis dores
desse novo ambiente. Para Dreyer (2017) a relagdo da tecnologia e a atividade
de relagbes publicas é fundamental para comprovar que o ambiente digital
contribuiu, ampliou, redefiniu e segmentou as formas de contato com os publicos
na atualidade. Dessa forma, a tecnologia tende a potencializar as relagdes,
sejam quaisquer forem elas, favorecendo o alinhamento e a harmonia para que
0s objetivos comunicacionais sejam alcangados.

Corréa (2005, p. 99) descreve que “na pratica, assistimos a um
processo jamais visto de inovagao/absorgado de tecnologias para alavancar a

comunicagdo humana que chega a beira do incontrolavel. Um dos dilemas do
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comunicador contemporaneo € dar conta da compreensio deste processo, seu
uso e sua obsolescéncia.” Ou seja, a realidade de hoje pode ser que amanha
nao seja mais a mesma, pois a mudanga ocorre de maneira rapida com a
presenca do digital, fazendo com que as informagdes sigam um fluxo diferente,
em comparacdo ao mundo que era sem a presencga dela. Com o passar dos
anos vivemos muitas transformagdes onde a sociedade passou por diversos
modos e meios de expressao, buscando a melhor maneira de dialogar e declarar

a mensagem a ser comunicada.

Para isso, a comunicacgao digital precisa ser tratada como um elemento
transversal no processo de comunicagdo e ndao como outro campo
cientifico. Soma-se a isso que o profissional deve elaborar um conjunto
de agdes, com base em um processo estratégico, para se diferenciar
dos concorrentes, obter Vvisibilidade e interagdo com os
publicos|...](Dreyer, 2017,p. 2)

Assim, o ambiente digital passou a agregar e a facilitar a comunicagéo
como uma nova ferramenta diaria a ser usada por diversos publicos. Lasta
(2015) denomina que sociedade é baseada em informagdées e comunicagao,
contudo nao se realiza para todos do mesmo modo. Portanto, podemos
melhorar a relagao e possibilitar o acesso a conteudos diversos de maneira mais
facil e rapida, através de diversas plataformas que foram sendo desenvolvidas,
para atender essas diferentes demandas trazidas pelos usuarios. E neste
cenario o relagdes-publicas tem o papel de planejar e mediar interesses dos

publicos e dos conteudos a serem produzidos.

Alinhamento e integragdo a estratégia global de Comunicacgéo,
acrescidos das especificidades dos diferentes publicos diante dos
meios digitais, exigem um processo detalhado de concepgado e
construcdo do composto de comunicacdo digita. E o que
denominamos de estratégia de comunicagao digital, um processo
que se inicia pela compreensdo de suas duas variaveis
determinantes — estratégia e ambiente digital —,e por um delineamento
claro do ambiente da empresa em seu espectro de atuagado. (Corréa,
2005, p. 103)

Ao atender um publico mais criterioso em suas escolhas, as estratégias
a serem escolhidas devem ser bem estudadas para que tenha um boa

performance no ambiente digital, pois eles se desdobram em diferentes

plataformas. Outro ponto a ser considerado € que, pelo tempo de concentracio
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e interesse ser diferente, tem que se ter o cuidado de n&o tratar com a mesma
I6gica de outras midias mais antigas. Para Corréa (2005, p. 110) “quanto mais
integrada a proposta de comunicagao com os diferentes publicos no meio digital,
mais complexo o sistema de representacdo; quanto maior a complexidade,
maiores as possibilidades de acdes de relacionamento eficaz com os publicos.”
No entanto, o ambiente digital também obteve sua evolugao, fazendo com que
muitas coisas mudassem constantemente, [...]“portanto, a atividade de relagcbes
publicas praticada nesses contextos também converge e se sobrepde™...]
(Dreyer, 2015, p. 134). Nesse sentido, podemos analisar tais fases
acompanhadas da evolugdo da atividade de relagbes publicas juntamente

associada a evolugao digital, conforme ilustra a figura 1:

Figura 1 - O percurso das relagdes publicas na contemporaneidade

+ Internet:
Origem nos Estados Unidos/Conceito criado por Paul Baran em 1960-64/
Usada pda primeira vez em 1969/Fai privatizada e se tornou popular em 1990, ( (l ) )
« Web: Surgin como um avango da internet/Considerada um novo aplicative/Inventada
na Europa, em 1990, por um grupo de pesquisadores chefiado por Tim Berners Lee.
+ Explosdo da comunicagio sem fio em 2000/Convergéncia tecnoldgica/Cubtura da
convergéncia/Cultura participativa/Inteligéncia coletiva,

« Relagdes publicas 1.0: ~ ©  « Web L.0:
Comunicacio em sites, jornais  ©  Inicho nos anas 1990/ g
¢ revistas on-line, e-mails & : Estitica e pouco interativa/
newsletters/Presenca maior “ Controle no emissor/ A
no cendrio off-line/ Pesquisa.
Uso de meios de comunicagio

de massa ¢ impressos na maloria/
Dominio dos meios para comunicar,

o Relaghes publicas 2.0:  © . weh 20
Atividade de mediacio e/ou interagdo  ©  Sargiu em 2004/ Termo cunhado por
com piblicos/Uso dos meios digitais  ©  Tim O'Reilly/interagiio é 0 ponto
para comunicar/Videos, dudios, forte/Usudrio ativo & produtor de m
fotos, imagens ¢ links/Canais com ’ conteido/ Compartilhamento

rticipacio e retorno de usudrios do poder da inFc)n'na'ﬁu" —
.'.'-{ﬂ:imegg idade/Hipermedialiade/ rcm-;j: plataformas de conversagiio e
Cmn‘ﬂartilhamtntn das informagdes/Contetdido relacionamento/Pesquisa ¢ refinamento de dados.
gerado pelo usudrio/Personalizacio de histdrias/
Convergéncia dos meios/Ecologia mididtical
Maior alcance de dados.
}'D « Relagiies piblicas 3.0 e 4.0: «Web3.0e4.0 D
Muito mais interagho/Mais Refinamento dos dados
facilidade de obter e interpretar dados/  :  para pesquisa ¢ interagiof
m Participagdo athva do usudrio/Web Wb seméntica/Inteligéncia
semintica/Inteligéncia artificial/ antificial/ Algoritmos/Apps/
Algortmos/Apps/Computacho  :  Computacio em nuver/Big Data/
em nuvem,/Conexilo onipresente/ Conexio onipresente/Mobilidade/
@ Mobilidade/Ubiquidade/Convergéncia  :  Ubiquidade/Convergéncia/
Geolocalizacio/Interacio entre {'reocllocalimqﬁn /Internet das colsas
;_—\J pessoas e objetos.  © (comunicagdo entre pessoas € objetos).

As fases da web, muitas vezes, convergem ¢ s sobrepdem, bem como &
atividade de relagbes plblicas praticada nesses contextos.

e ‘! O campo das relagbes piblicas engloba a contemporaneidade digital §-mereet

Condigio de resiliéncia Centralidade da Transversalidade
i 3 atividade comunicagio : i do digital

Evolucio do campo das Relacies Pablicas

Fonte: Dreyer (2017, p. 84)
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Conforme observado na figura de Dreyer (2017), ha uma solidez do
campo de atuagédo da area de Relagdes Publicas na ambiéncia digital, onde a
interacdo e o tratamento dos dados ja € uma realidade. O desafio esta na
perspectiva do acesso ampliado do publico a essa ambiéncia da internet.
Segundo a CNN Brasil®, tendo como escopo o periodo de 2022 e 2023, mais de
84% dos brasileiros possuem acesso a internet em suas residéncias, o que
representa 156 milhdes de pessoas. A matéria também traz que a internet esta
presente no minimo 50% de todas as classes sociais, ou seja, a importancia do
conteudo produzido e publicado no meio digital exige cada vez mais
responsabilidade perante a sociedade.

Para Corréa (2005, p. 105) “um outro aspecto que pesa na construgao
de uma estratégia de comunicagcdo é a cobranga do mercado em inovar por
caminhos desconhecidos, decisbes estas que s&o cruciais para o sucesso de
curto e médio prazo”. Criando-se uma pressao imensa no profissional que esta a
frente de projetos, pois envolve uma relagdo que precisa trazer ganhos, muitas
vezes.

Portanto, considerando que os profissionais de Relagdes Publicas
administram estes relacionamentos no ambiente digital, sejam eles de
influencers ou de organizagdes com seus diversos publicos de interesse, a
melhor maneira é determinar quais objetivos e metas desejam ser alcancadas,
para que se estruture um plano de comunicagcdo o mais assertivo possivel, para
cada canal/plataforma/ambiéncia da internet, através de uma leitura consistente
e sélida do cenario vivenciado. Para Lasta (2017, p. 6) “os multiplos atores
sociais ao poderem construir os seus proprios espacos de ‘fala’ e atuagao nos
mais variados media, consequentemente, também passam a poder publicizar
suas praticas de comunicacdo sem a necessidade da intermediacao tradicional”.
E Dreyer complementa, com a otica de definicdo dos tipos de publicos

acionados:

Dessa forma, ao definir os publicos para determinado projeto, cabe a
esse profissional nomea-los em plataformas de midias sociais digitais
como usuario- midia, produser, audiéncia ou ubiquo. O motivo de
nomear o publico nessas plataformas justifica-se pelo fato de que tais
conceituagdes levam em consideragédo as caracteristicas do individuo

8 Disponivel em: Cerca de 84% dos lares brasileiros tém acesso a internet, diz pesquisa | CNN
Brasil


https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/cerca-de-84-dos-lares-brasileiros-tem-acesso-a-internet-diz-pesquisa/
https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/cerca-de-84-dos-lares-brasileiros-tem-acesso-a-internet-diz-pesquisa/
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conectado, isto é, ativo, produtor de conteudo, protagonista da
comunicagao e em constante deslocamento, mantendo sua conexao as
diversas redes digitais. (Dreyer,2017, p. 35)

Para Rubel (2016), chefe de contelido estratégico da Edelman®, explica
que, agora, o modelo comunicacional apresenta duas esferas sobrepostas de
influéncia, uma para plataformas de tecnologia e outra para editores de
conteudo. Assim, existem trés caminhos para a constru¢do de um conteudo
digital: social, curadores e pesquisa/busca, tendo a presenga também de
programas que mesclam duas opgdes, possibilitando estratégias combinadas,

como podemos analisar na figura 2, a seguir:

Figura 2 — Atualizacdo do ecossistema de midia e implicagbes da narrativa

Atualizacio do ecossistema de midia e implicagies da narrativa

Plataformas
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Fonte: Rubel (2016, s.p,)

®Edelman ¢ uma agéncia de comunicagdo integrada que aplica os preceitos das Relagdes
Publicas para construir, promover e proteger marcas.
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O autor descreve que € nas plataformas tecnoldgicas que se descobrem
grande parte dos conteudos. Elas dominam o ambiente digital e isso inclui as
midias sociais digitais, servicos de mensagens, ferramentas de pesquisa e
busca e curadores. E quem alimenta toda esta cadeia sdo os produtores de
conteudos, que circulam por diversas areas, através das empresas, marcas e
influenciadores. Para Dreyer (2014, p. 68) “[Talvez] o maior ganho para a
atividade de relagdes publicas com a consolidagdo das tecnologias de
comunicacao tenha sido a possibilidade de criar outras formas de comunicagao
que promovam a interagdo e o dialogo com os publicos”. Hoje, na internet
encontramos os influencers, que produzem conteudos para um determinado
publico, acumulando milhares de visualizacbes em seu perfil. Por sua vez, esse
mesmo publico corresponde aquele de interesse mercadoldgico ou institucional
de algumas empresas que, por sua vez, utilizam algumas estratégias, como a de
convidar esses influencers para se tornarem embaixadores do produto ou da
marca. Ha, portanto, uma busca de um continuo relacionamento com o
consumidor, o tornando também produtor de conteudo de forma rotineira,
produzindo materiais que auxiliem no engajamento e na visibilidade da
marca/empresa. Trindade ressalta este relacionamento do publico com a
ambiéncia digital:

A midiatizagdo percebe nessas apropriagdées do sujeito, uma estrutura
que depende de contextos, temporalidades e uma ldgica
institucional/ideolégica que via interagdes, por meio de dispositivos
comunicacionais, modelizam padrées culturais, praticas de

sociabilidade, institucionalizam logicas politicas, crengas e percepgdes.
(Trindade, 2014, p. 8)

Logo, percebemos que o ambiente digital, assim como as relagdes
publicas, precisam se adaptar conforme as relagdes diretas e indiretas que a
sociedade vai estabelecendo, tornando a pratica transversal em diversos
ambientes, assim como a presenca de conteudos nas redes sociais e canais na
internet, que sao consumidos diariamente pelo usuario ou publico, o qual
interessa o profissional de relagbes publicas. Nesse contexto, um produto de
comunicagdo que vem inovando na forma de produzir conteudo, é o podcast,
que tem inovado para atender sua audiéncia, observando a forma como ela

consome determinado contetdo.
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2.2 Podcast, o formato comunicacional plural

Olhando para o ambiente digital e as diversas oportunidades que ele
proporciona através das plataformas presentes nele, um dos conteudos que
encontramos neste universo € o Podcast, um termo que vem da jungdo das
palavras iPod e broadcasting, que significa transmissao de radio. Em 2008,
chega no Brasil com apenas um programa e hoje ja possui uma podosfera bem
consolidada, como podemos ver na pesquisa'® realizada em 2023 pela Statista,
onde o Brasil € o 3° pais do mundo que mais consome podcast, com mais de 34
milhdes de ouvintes, ou seja dos entrevistados para a pesquisa cerca de 34%
dos usuarios de internet sao ouvintes de podcasts online, como podemos ver na

figura 3, a seguir:

Figura 3 - Porcentagem de internautas ouvindo podcasts no Brasil de 2020 a 2023

35% 34%

2020 2021/2022% zozz=~ 2023

@ Estatistics 2024 &

Fonte: Statista (2023, s.p.)

Pode-se perceber que ha uma atracdo de muitos olhares para esta
maneira de produzir conteudos de modo mais leve e ampliada. Para
Herschmann e Kischinhevsky (2008), existe um potencial de uso desta

modalidade de radiofonia por atores sociais, interessados em estabelecer novos

'° Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/1291360/podcast-listeners-worldwide/
" Statista € uma plataforma online alemé especializada em coleta e visualizagao de dados.


https://www.statista.com/statistics/1291360/podcast-listeners-worldwide/
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canais de comunicacdo, sem a mediacdo das tradicionais empresas de midia.
Desta maneira, os olhares de interesses invertem e a comunicacao tradicional
passa a se modernizar e adaptar ao ambiente digital para se manterem em
evidéncia. Conforme Meditsch (2001), embora o podcast carregue muitas
semelhangas com o radio, muitos autores consideram modelos de transmissao
de arquivos de audio como o do podcast como sendo um tipo de servigo, na
verdade, fonografico, ndo se caracterizando como radiofénico por nao ser
emitido em tempo real. Nessa linha, € possivel fortalecer sua caracteristica
como meio de comunicacido, oferecendo peculiaridades mais especificas
vinculadas as midias digitais e também ao papel do fa nessas ambiéncias.
Com especial énfase no contexto da popularizagdo das midias digitais
e da participacdo e engajamento das audiéncias e novos modelos de
negoécios, as praticas dos fids e dos consumidores produtivos se
centram na criagao de alternativas que demonstram as vantagens das
redes colaborativas proporcionadas pelas ferramentas digitais. Assim,
em rede, com a possibilidade de produzir, os fas passam a ter um

papel muito mais ativo e critico em relagdo aos textos de midia que
Ihes séo oferecidos.( Murta, 2016, p. 3)

Murta (2016) ainda tras que o podcast € uma midia sonora de criagéo e
distribuicao intuitiva que vem conquistando espago especialmente com relacéo a
producdo de informagao, buscando utilizar os recursos da linguagem sonora e
radiofébnica no ambiente digital. Mesmo que possa parecer com o radio, 0
podcast por ter a opgao de ser um conteudo gravado em audio ou video e
disponibilizado através de um sfreaming, sai em vantagem por poder ser
escutado ao vivo ou quando o usuario desejar, considerando as novas maneiras
de consumir na atualidade, dando assim este poder da escolha, que atrai muitos
usuarios, pois conseguem encaixar o podcast em sua rotina, qualquer que seja
ela.

Este mesmo poder de escolha que os usuarios possuem em suas maos
ao consumir se reflete do outro lado também, para Rezende (2007, p. 4) “a
maior parte dos podcasts brasileiros € conduzida de forma intuitiva e sob o forte
referencial da linguagem radiofénica, ao mesmo tempo em que, afastados da
rigidez da técnica, estdo abertos para combinag¢des e formatos inusitados”.
Assim, o produtor de conteudo (podcaster) tem a liberdade de em cada episddio,

experimentar ideias, formatos e abordagens, a partir da resposta dada pelos
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ouvintes que consomem seu conteudo, como vemos a seguir na figura 4 uma

lista dos gostos do brasileiro no ano de 2022 feita pela revista Exame':

Figura 4 - Formato e Género preferido de podcast do brasileiro no ano de 2022

(i)

Formato Preferido Género de Preferido
1°) Entrevistas 1°) Sociedade & Cultura
2°) Narrativas 2°) Educagao
3°) Mesa Redonda 3°) Estilo de Vida
4°) Reportagens 4°) Religao
5°) Resumo do Dia 5°) Comédia

Fonte: Revista Exame (2022)

Os podcasters sao exemplos de novos comunicadores, que nasceram
com o ambiente digital, trazendo um diferente modo de se relacionar com o seu
publico. Para Milanetto (2016) os podcasters produzem, de forma independente,
conteudo para um nicho de pessoas que resolvem falar de um assunto
especifico que deseja ouvir sobre aquilo, criando uma rede de interesse a partir
do que seu publico deseja. Por isto, por todo o pais encontramos centenas de
podcasts que tratam dos mais variados assuntos: jogos, noticias e politica,
moda, maquiagem, cinema, futebol, musica, dentre outros. Murta (2016,p. 7) diz
que “uma parcela de ouvintes de podcasts nao esta interessada em apenas ter
acesso a um conteudo aleatdrio do tema escolhido, ela quer que este seja
recomendado e, ainda, que lhe seja dada a possibilidade de participar das
discussoes ali feitas”. Tendo o poder de escolha e de decisdo em suas maos e
observando que sua opinido realmente é relevante para os conteudos trazidos

nos podcasts, a audiéncia comanda as escolhas.

2Disponivel em:
https://exame.com/pop/brasil-e-0-30-pais-que-mais-consome-podcast-no-mundo/



https://exame.com/pop/brasil-e-o-3o-pais-que-mais-consome-podcast-no-mundo/
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Nao é mais necessario ter uma concessao do estado, como acontece
com as radios convencionais, ou das grandes instituicdes para produzir
e distribuir conteddo. Com a internet, esse sistema de comunicacgao
estda baseado na liberagcdo de quem emite e recebe conteudo,
dependendo primordialmente da conectividade entre as pessoas para
acontecer, o que reconfigura a paisagem midiatica contemporanea.
(Murta, 2016, p. 5)

Portanto, por ndo possuir esta ligagdo direta com a midia tradicional e
nem com o sistema governamental, o produtor de conteudo encontra uma maior
liberdade para a construgdo de mensagens a serem passadas em seu conteudo
e também na maneira de produzi-la, ndo se prendendo a um padrao ja
estabelecido na midia tradicional. Assim como Jenkins, Ford e Green (2014)
trazem que as conversas ndo se caracterizam mais por argumentos de
autoridade, mas sim, feitas de varios para varios, onde todos aqueles que estéo
conectados tém liberdade para produzir e divulgar seus videos, audios, artigos,
fotos, e qualquer outro conteudo na web. Portanto, abre um novo espacgo para
experimentagdes de diferentes pautas, sendo elas das mais cotidianas até as
académicas, tudo sendo guiado pelo interesse daquele que consome podcast.
Além disso, abre novos horizontes de analise referente a possibilidade de ser
convertido em renda financeira para os produtores que mais cativarem seu
publico, mantendo uma audiéncia potente e interativa. Tendo como auxiliar neste
cenario, sublinha-se a presenca da plataforma Youtube, que € um complemento
de acesso ao conteudo produzido pelo podcast, onde se pode obter dados de

como performar melhor, diante do seu conteudo produzido.

2.3 Youtube- plataforma de conteudo e business

O Youtube chega no Brasil no ano de 2007 com sua versdao em
portugués e, em 2008, a plataforma foi comprada pelo Google e em pouco
tempo atingiu o marco de ser um dos 10 sites mais visitados do mundo.
Conforme Burgess e Green (2009, p. 18), o sucesso do Youtube foi “algo em
torno de 85 milhdes de videos, um numero que representa um aumento dez
vezes maior em comparagdo ao ano anterior”, dando os créditos de
reconhecimento ao investimento do Google. Sucesso este, que trouxe uma
grande visibilidade no ambiente digital, se destacando ano a ano e se tornando

referéncia em plataforma de videos.
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Segundo uma pesquisa realizada pelo site Statista’, o Youtube
atualmente é a segunda maior rede social do mundo, e no Brasil € o terceiro
maior, fato este também publicado em reportagem pela Forbes™. Como

podemos ver a seguir no grafico realizado pela pesquisa, na figura 5:

Figura 5 - Redes sociais mais populares em todo o mundo em janeiro de 2024, classificadas por

numero de usuarios ativos mensais (em milhdes)

Facebook 3,049
YouTube

WhatsApp'

nstagram

TikTok

WeChat

Facebook Messenger
Telegram

Douyin

Snapchat

Fonte: Statista (2024)

Podemos ver no grafico anterior que o Youtube possui mais de 2,5
bilhdes de usuarios ativos em todo mundo, e sé no Brasil temos cerca de 140
milhdes de usuarios. Na pesquisa, também traz dados relevantes como com
qual frequéncia o brasileiro consome a plataforma, e 34% acessam pelo menos
uma vez por dia ou varias vezes ao dia (34%). Ha ainda uma grande parcela
(20%) que acessa pelo menos uma vez por semana e ha quem diz manter o
YouTube aberto o dia todo (5%). Tais dados ajudam a compreender qual a
relevancia da plataforma na rotina do usuario. E quando falamos de conteudos
procurados, a pesquisa mostra que 37% dos usuarios usam para aprender

coisas novas; 24% usam para ficar por dentro das novidades do mercado, 17%

'3 Disponivel em:

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
' Disponivel em: Brasil & o terceiro pais com mais usudrios do YouTube em 2023 - Forbes


https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/05/brasil-e-o-terceiro-pais-com-mais-usuarios-do-youtube-em-2023/#:~:text=n%C3%A3o%20%C3%A9%20baixa.-,De%20acordo%20com%20o%20banco%20internacional%20de%20dados%20Statista%2C%20atualmente,no%20primeiro%20m%C3%AAs%20do%20ano
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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para entretenimento, 13% para se atualizar profissionalmente e 85% para
aproveitar descontos. Pedroso (2022, p.23) complementa “Essas mudancas
trouxeram uma nova televisdo para o consumidor, ndo definida apenas como
canais reais e delineados por diretores de televisdo, mas uma televisdo com
mistura de varios conteudos e pessoas influenciadoras, como o YouTube”.

A plataforma abriu portas para que no mesmo lugar se possa encontrar
diversos conteudos para todos os gostos. Para Motta, Bittencourt e Viana,
(2014, p. 4) o Youtube “viabilizou com que o internauta se tornasse canal de
comunicacéo, postando videos, permitindo a ele ser formador de opinido e
agregando sujeitos em torno de discussbes de temas diversificados”. Ou seja,
uma abertura para novas possibilidades para a midia de massa, ampliando

fronteiras de produtores de conteudos autbnomos, e Pedroso reitera:

A plataforma de videos possibilitou estudiosos, musicos, esportistas,
educadores, igrejas, criancas e adolescentes, fanaticos de games,
mulheres feministas e empoderadas, formadores de opinido,
empreendedores, fas, praticantes de hobbies diversos e até mesmo
empresas em busca de comunidades e de uma forma para se mostrar
ao mundo. Ao mesmo tempo, trouxe também novas culturas, valores,
acesso a informacgao, ideias, produtos e servigos, tradicbes, novos
modelos de diversos ramos e muito mais.(Pedroso, 2022 , p. 24)

O usuario ao encontrar o que busca, toma como referéncia um canal
como base de conteudo para aprender/entreter, assim retornando sempre que
necessario na plataforma, pois sabe que encontrara o que deseja, o que
contribui para o crescimento da plataforma. A cada pesquisa realizada dentro
dela, auxilia do outro lado, os produtores de conteudo e marcas parceiras pois,
desta forma, da insumos para direcionar qual conteudo sera criado/investido.
Branwyn complementa:

Quando a tecnologia viaja por caminhos inevitaveis para se tornar
‘mais barata, mais rapida e melhor’ o resultado é a colocagdo das
poderosas tecnologias de comunicagdo nas maos de um numero maior
de pessoas... Um novo modo de midia esta crescendo no ciberespaco,
uma sala de redagéo global independente e um saldo cultural no qual
as pessoas criam e consomem noticias e informagdes

simultaneamente, confundindo as fungbes de editor, reporter e leitor
[...] (Branwyn, 1997, p.14).

Com o facil acesso a assuntos e informagdes que o ambiente digital

proporciona, quando uma plataforma como o youtube investe e incentiva os
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seus produtores de conteudos (youtubers) a permanecerem e publicarem mais,
atrai olhares do mercado, para que, além de produzirem conteudos, se tenha um
retorno financeiro a partir de publicidades e patrocinios em seus canais. Com o
passar dos anos e com a popularizacdo da plataforma e o modo em que os
canais cresciam, refletia no investimento que o youtube fazia para que mais
usuarios chegassem nos canais que fossem promissores. Nessa linha, foram
realizados eventos, workshops, dentre outras atividades para capacitar esses
youtubers e alavancar ainda mais a projecdo deles, para que a plataforma
ficasse em evidéncia na midia e no mercado, através dos produtores de
conteudos. Affonso e Mungioli, (2017, p.102) reiteram: “A capitalizagdo nesse
caso ocorre por meio da quantidade de acessos e € em torno do seu
crescimento que os investimentos se concentram.”. O relatério emitido pela
Warc Media', tras que o investimento publicitario no YouTube devera aumentar
4,0% no ano de 2024, para um total de 30,4 mil milhbes de ddlares, mostrando

que o mercado enxerga a plataforma como uma grande vitrine.

Com a tecnologia atual, é possivel segmentar bem mais
detalhadamente as audiéncias, além de quantificar os resultados
(por meio do numero de visualizagbes, acessos e cliques nos
anuncios) dos investimentos. Além disso, a “liberdade” garantida
ao publico com o on demand muda habitos e alcanga setores
sociais que ja nao se submetem a rigidez da grade horaria televisiva.
E nesses fatores, principalmente, que reside a inovacdo das dinamicas
de financiamento do YouTube frente a antiga l6gica dos meios
analogicos.(Affonso, Mungioli, 2017, p.102)

Logo, ao uma marca investir em um canal ou tipo de conteudo disposto
no youtube, ela consegue ter mais certeza do desempenho e prever quais 0s
resultados que ela trara pois, apesar de ser um ambiente de livre escolha, com
os algoritmos, se consegue guiar sem ter a mesma rigidez de outros meios de
comunicacao tradicionais, deixando mais leve a dindmica de absorcdo da
informacédo e publicidade. De forma que o usuario sinta que foi uma escolha
propria e ndo proposital. Para Burgess e Green (2009, p. 9) “o YouTube e todos
os portais de video on-line surgiram para transformar definitivamente a nossa
maneira de absorver conteudo”. Com o crescimento, a plataforma continua

investindo em diferenciais, como contetdos mais curtos intitulado como“Shorts”

' Disponivel em:
https://www.warc.com/content/paywall/article/warc-data/platform-insights-youtube/en-gb/151391
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que sao videos de até 1 minuto, Lives’® que podem durar 24 horas, abarcando
assim, todos os gostos e modos de consumir videos. Tendo influéncia em todos
os nichos relacionados a videos e concentrando grande parte dos assuntos
presentes na midia em uma so plataforma.

A seguir, o presente estudo dara mais luz ao tema de influéncia nessas

ambiéncias digitais.

'6 | jves- s&o transmissdes realizadas ao vivo por meio das redes sociais.
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3 O PODER DA INFLUENCIA

Neste capitulo vamos entender como se da a construgéo da influéncia,
considerando fatores que auxiliam esta referéncia. Dando luz aos temas de
producdo de conteudos para produtos midiaticos de entretenimento, utilizando
como referéncia Tomaselli e Di Serio (2007) e Cobra e Brezzo (2010), além de
trazer como se da o processo de identificagao e relacionamento com seguidores,
buscando entender através dos autores Karhawi (2016), Pariser (2011) e Antoun
(2008) esta relagdo. O capitulo também busca conectar como essas
informacdes sdo usadas na estratégia de propagabilidade dos produtores de

conteudos e marcas, com base nas referéncias Jenkins, Green e Ford (2014).

3.1 Producao de Conteudo para produtos midiaticos de Entretenimento

A producdo de conteudo € um pressuposto para a constituicao de
narrativa de produtos midiaticos, como por exemplo os canais do youtube onde
encontramos podcasts que podemos considerar como entretenimento. No
ambiente digital, muitos usuarios tém como habito utilizar da internet como
momento de lazer em suas rotinas, tornando consumidor de determinados
entretenimentos assiduos, sendo assim, intitulados como fas por muitas vezes,
pois 0 objetivo desses conteudos nada mais € do que promover um momento de

descontracido ao consumir. Tomaselli e Di Serio destacam:

[...]Ina industria do entretenimento, é a convergéncia digital, que esta
alterando a maneira como as pessoas lidam com o lazer e ocupando o
espago de formas tradicionais de entretenimento. A convergéncia
digital ndo implica apenas uma comunicacao entre diferentes aparelhos
e a integracdo de fungdes em um unico equipamento, como celulares
com fotos e MP3 ao mesmo tempo. Implica também um processo de
integracao entre tecnologias e conteudo digital distintos, em um unico
ambiente digital, o que permite a completa integragdo entre hardware,
software e servigos. (Tomaselli, Di Serio, 2007, p. 39)

O conteudo assim, pode se desdobrar em diversas plataformas, de
maneira que se adapte conforme o consumo daquela rede de usuarios. Como
exemplo temos o Youtube, onde, para obter resultados relevantes em sua

plataforma, o modo que o conteudo é disposto afeta diretamente em como sera
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o produto midiatico de entretenimento. Portanto, o conteudo a ser entregue
deve estar alinhado com os atributos que despertam nos consumidores
estimulos construidos por experiéncias (Cobra, Brezzo, 2010). A identificacao
do usuario com a narrativa ou com o conteudo exposto na ambiéncia digital € de
grande relevancia, pois, estimular os sentidos da maneira correta causa o prazer
do ser humano em se divertir e relaxar, sendo uma valvula de escape da rotina.
Assim, os conteudos produzidos com o objetivo de entretenimento, s&o
planejados de uma maneira mais direcionada e focada nas caracteristicas de
sua audiéncia. Conforme a matéria'” publicada pelo site Uol, com base na
pesquisa realizada pela Comscore'™, em 2021, o alcance do contetdo de
entretenimento foi de 98% da populagéo digital brasileira, sendo o terceiro
conteudo mais consumido, ficando atras apenas de Noticias/Informacdes
(alcance de 99.8%) e Servicos (98.8%). Em outra pesquisa’, feita pela
PricewaterhouseCoopers®® (PwC), também é possivel observar o crescimento
do segmento de entretenimento no pais, tanto em valores de mercado como na
perspectiva de projegao para os proximos anos. Como podemos ver na figura 6
a seguir, uma pesquisa que mostra as perspectivas de crescimento no

entretenimento e midia no Brasil:

7 Disponivel em: Entretenimento & o que mais engaja brasileiros, e alcance é de 98%, diz
Comscore - UOL para Marcas

'8 Comscore: é uma empresa dos Estados Unidos de andlise da internet que fornece a grandes
empresas, agéncias de publicidade e de midia do mundo.

'® Disponivel em: Pesquisa Global de Entretenimento e Midia 2022—2026

2pwC é uma rede de firmas independentes e uma das maiores multinacionais de consultoria e
auditoria do mundo.



https://www.pwc.com.br/pt/estudos/setores-atividade/entretenimento-midia/2022/outlook-2022.html
https://blog.publicidade.uol.com.br/insights/entretenimento-e-o-que-mais-engaja-brasileiros-e-alcance-e-de-98-diz-comscore/#:~:text=Segundo%20a%20Comscore%2C%20em%202021,%25
https://blog.publicidade.uol.com.br/insights/entretenimento-e-o-que-mais-engaja-brasileiros-e-alcance-e-de-98-diz-comscore/#:~:text=Segundo%20a%20Comscore%2C%20em%202021,%25
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Figura 6 - Perspectivas de crescimento no Entretenimento e midia no Brasil
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Fonte: Pesquisa Global de Entretenimento e Midia 2022-2026 da PwC

Como podemos ver na figura 6, a pesquisa traz que o Brasil deve ter a
perspectiva de fechar este ano com US$ 36,8 bilhdes em investimentos na Midia
e Entretenimento, tornando este mercado cada vez mais atrativo e cobigado por
diversas empresas e marcas no mundo todo, onde a concorréncia € alta,
tornando os consumidores mais exigentes ao escolher qual conteudo a
consumir.

Vale salientar que o sucesso de um canal depende da performance do
conteudo dentro da plataforma, resultando na entrega e engajamento do
conteudo publicado, em comparacdo ao demais do mesmo nicho. Quando
tratamos de Youtube, quanto mais conteudo produzido, podera se resultar em
mais entrega, tornando-se muitas vezes uma rotina cansativa para o produtor,
por se tratar de uma alta demanda exigida (Karhawi, Prazeres, 2022). Como
consequéncia, alguns criadores cogitam a desisténcia de seus canais ao
avaliarem o alto investimento feito dentro das plataformas e os escassos
beneficios resultantes dessa dedicacdo, além da continua busca por
engajamento (Matos, 2020), considerando que a conversao monetaria pode
demorar, causando prejuizo em comparagao ao valor investido, por se tratar de

um nicho muito concorrido.
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Quando o conteudo produzido ndo resulta no entretenimento que o
usuario esta buscando, a plataforma por sua vez nao entrega, por nao conseguir
direcionar para os usuarios que se identificam. Portanto, o planejamento e
conhecimento do fluxo comunicacional das ambiéncias digitais sao pré requisitos
para a presenga nesse meio, sendo que o empenho argumentativo e a
articulacdo de sentidos apresentados aqui apontam para diversas portas de
entrada para um fundamental mergulho critico a respeito desse macrocenario
(Karhawi, Prazeres, 2022). De certa forma, o foco de muitos produtores de
conteudo esta na busca de um resultado satisfatério (audiéncia) e com retorno
financeiro, o que gera indices de performance que tendem a chamar a atengao
do mercado de publicidade, com a possibilidade de anunciantes, patrocinadores,
etc, consolidando ainda mais os possiveis influenciadores digitais. A importancia
de saber com quem conversar, portanto, a identificacdo do(s) publico(s)
interagentes e seguidores, guiarda a consolidacédo profissional do produtor

midiatico de entretenimento.

3.2 ldentificac&o e relacionamento com seguidores

A construcdo da relagdo de um influencer com seus seguidores no
ambito digital acontece através da identificagdo do usuario como o lado “eu”, do
influencer, fazendo com que o usuario reconhega algumas caracteristicas,
pensamentos ou comportamentos parecidos com esse enunciador do conteudo.
Consequentemente, ha um consumo das informagdes e narrativas publicizadas
nessas ambiéncias digitais e através da potencializacdo dos algoritmos, para
este usuario consumir em suas redes. Assim, cria-se, muitas vezes, filtro-bolhas,
onde apenas determinados conteudos e propagandas aparecem, de forma

dirigida e editada conforme o perfilamento deste usuario.

Mas o filtro bolha ndo é ajustado para uma diversidade de ideias ou de
pessoas. Nao é projetado para introduzir-nos a novas culturas. Como
resultado, vivendo dentro da bolha, podemos perder um pouco da
flexibilidade mental e da abertura que o contato com a diferencga cria.
Porém, talvez o maior problema é que a web personalizada nos
encoraja a gastar menos tempo no modo de descoberta, em primeiro
lugar. (Pariser, 2011, p.189, traducdo nossa).
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Pariser (2011) reforca que este relacionamento digital e os conteudos
consumidos pelos usuarios, fortalecem esta identificagcdo buscada em se ver no
outro, compartilhando suas ideias e comportamentos, tornando seu ciclo
fechado para conteudos novos. O autor indica que “‘com a vigilancia digital
servindo de base para a légica comercial, o conceito de filtro bolha vem
exatamente para descrever o que acontece: os algoritmos que organizam
nossos anuncios estdo comecando a orquestrar nossas vidas” Pariser (2011,
p.32). Nesse sentido, ha uma certa barreira para que outros criadores de
conteudos alcancem determinados publicos, devido a este filtro-bolha.

Para Antoun (2008, p.24) as tecnologias que mapeiam os dados buscam
continuamente criar associagbes para formar grupos através de padrbes
observados nos perfis, e reforca: “o entendimento deixa de ser uma
questdao hermenéutica para se tornar oracular”. Portanto, o influencer precisa ter
bem definidos o publico que deseja, para que, além de criar conteudos que seus
seguidores desejam consumir, consiga utilizar os algoritmos e o filtro-bolha ao
seu favor, para fortalecer seu relacionamento e ter um alcance maior,
aparecendo como oportunidade de acesso para todos que buscam o mesmo
assunto.

Outro ponto importante quando pensamos em relacionamento no ambito
digital, se endereca na reputacdo e na credibilidade, que sao dois eixos que
pesam por interferirem diretamente na confianga que aquele seguidor tera no
conteudo ou na publicidade realizada. Outro fator que vale observar é o fato de
que muitos influencers tém como principal fonte de renda sua proje¢cao nessa
ambiéncia digital, o que também abarca tanto um investimento pessoal quanto o
de marcas. Assim, todo e qualquer comportamento ou fala julgada como
inadequada no meio em que ele esta, afeta diretamente no desenvolvimento do
conteudo nas plataformas e, consequentemente, no rendimento deste produtor

midiatico. E Karhawi tras:

[..]Nesse tipo de parceria o destaque esta no conteudo produzido pelo
influenciador e ndo em sua imagem apenas. Ao oferecer um produto
para ser avaliado pelo influenciador a empresa deve estar ciente da
reputacéo que esse sujeito construiu no ambiente digital: toda apoiada
na credibilidade, transparéncia e dialogo com seus publicos. Logo, uma
parceria de sucesso deve dar liberdade para que o influenciador
exprima sua opinido sobre a marca com a qual esta trabalhando — a fim
de néo ferir o relacionamento com aquele nicho[...] (Karhawi, 2016, p.
54)
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Para conseguir esta confianga de seus seguidores, os influencers muitas
vezes expdem seu lado mais intimo, para se diferenciar de uma celebridade, a
qual parece mais distante da realidade, fazendo com que o seguidor possa se
sentir proximo, acreditando que existe uma certa intimidade com o influencer. A
preservagao do "eu" é fundamental para que haja uma conexao do seu trabalho
com quem consome, trazendo relevancias para seu conteudo. Karhawi

complementa:

No processo de construgéo de reputacao € primordial concentrar-se no
contetdo produzido. Um influenciador, geralmente, publica contetdos
com regularidade, consisténcia (linha editorial) e qualidade a fim de
atender as exigéncias de seu publico. Publico esse que legitima o
influenciador na medida em que ele constroi uma relagdo sincera,
genuina e intima com a comunidade a sua volta. (Karhawi, 2016, p. 46)

Portanto, o modo em que esse influenciador se porta sempre
construindo uma certa intimidade mediada com alguma frequéncia, obtém um
maior reconhecimento, refletindo em seu engajamento, ao contrario daqueles
que apenas publicam em situacdes e datas pontuais para se promover, nido
sabendo se seu publico estd de acordo com o que esta sendo publicado,
realizando assim apenas uma propaganda ou conteudo vago, na tentativa de
apenas “surfar” algum momento ou abordar um tema por estar em alta. Para
Karhawi (2016) os influenciadores digitais sédo apenas aqueles que trabalham a
partir do valor de troca do seu Eu, podendo assim, dividir em os que concentram
a monetizagdo apenas no conteudo que produzem e aqueles que garantem uma
relacdo solida, podendo ser convertida em lucros. Afinal, influenciador precisa
ter influéncia sobre algo, para que o seguidor perceba valor do conteudo

proposto em suas redes.

Os influenciadores que associam sua imagem ao conteudo que
produzem sao aqueles com maior visibilidade como influenciador (por
isso se ouve tanto a expressao youtuber hoje), especialmente quando
grandes marcas procuram parcerias, nao apenas o contetudo que eles
produzem é valioso como também a sua imagem. (Karhawi, 2016, p.
48)

Deste modo, a plataforma em que esta sendo disposto este conteudo
produzido tem grande importéncia para a visibilidade no mercado. Por exemplo,
ter mil seguidores possui pesos diferentes, dependendo da plataforma, e

quando se trata de parcerias pagas, cada detalhe de engajamento importa.
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Logo, certos assuntos sao escolhidos para ndo serem pautados, pois impactam
diretamente em sua desenvoltura no seu meio, por mais que estejam em alta na
midia ou na sociedade, ndo significa que o tema precisa ser produzido ou
abordado como conteudo, procurando um equilibrio entre ser o mais préximo do
dito “natural” do lado pessoal de influenciador e de seus interesses
profissionais. Para Bruno (2013, p. 69) “sua autenticidade n&o mais se esconde
por tras de signos a interpretar, mas se constitui no ato mesmo de se fazer ver
pelo outro”. Os dois devem estar alinhados com o que seu publico deseja. No
melhor cenario, os seguidores engajam e o acompanham esse perfil ou
influenciador por muitos anos, estando presentes em todas as fases da carreira,
pois acreditam e admiram seu trabalho produzido.

Ao alcancar o objetivo de identificacdo e relacionamento proximo com
seguidores, surge também a necessidade de olhar para uma responsabilidade
social por parte dos influenciadores, pois eles podem causar mudangas ou guiar
comportamentos, quando falamos de numeros, usuarios ou seguidores, por tras
existem pessoas, as quais estdo inseridas na sociedade. E seus
comportamentos, principalmente aqueles influenciados, podem causar impacto
na sociedade. A proporcdo que os conteudos do influencer, combinada com a
visibilidade do individuo na midia, pode disseminar coisas positivas e/ou
negativas, portanto deve ser utilizada de forma estratégica para levantar causas
que favorecam o crescimento profissional, mas que tenham ciéncia da
mensagem disseminada. Logo, quando se trata de publicidades e patrocinios, o
critério de avaliagdo de adesao deve ser rigoroso, pois, ao atrelar a imagem do
influencer a um produto/marca, os seguidores tendem a julgar esta relagéo
comercial, que pode ser reverberada no mercado. Tal contexto vai também ao
encontro do que autores entendem como o termo estratégia de propagabilidade,

aprofundada a seguir.

3.3 A Estratégia de Propagabilidade

Quando falamos de Propagabilidade, € importante saber que esta
palavra vem do verbo propagar, ou seja disseminar, espalhar algo e quando
trazemos para a area da comunicagdo. Esta palavra € usada pelo marketing e

significa o efeito de promover um maior alcance, impacto de um conteudo
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disposto na midia, de maneira mais rapida que as outras estratégias. E uma
tatica usada por marcas e influencers para ‘“viralizar” um conteudo,
principalmente na internet. No entanto, nao € algo pré determinado, o qual vocé
pode aplicar e surtir o efeito, envolve desenvolvimento maior, se destacando das
demais que encontramos no mercado.

Para Jenkins, Green e Ford (2014) o uso da estratégia de
propagabilidade talvez seja mais eficiente do que o conceito de "aderéncia”, que
foi desenvolvida com o tempo para medir o sucesso no comércio on-line.
Considerando os resultados rapidos que se obtém através dela, Jenkins, Green
e Ford (2014) consideram que o ponto de virada ocorreu nos anos 2000, em um
sentido de “aderéncia", quando as praticas de criagdo de conteudo atraiam e
envolviam a audiéncia. A partir disso, novas ferramentas apareceram no
mercado e o modo de consumir se mantém em continua reinvengdo, tendo
como norteador a atencdo do usuario, que é disputada a todo momento,
fazendo com que seu tempo consumindo determinados conteudos torna-se
limitado, devido a grande demanda que o mercado apresenta. Jenkins, Green e

Ford complementam:

Essa mentalidade também acabou por definir a maneira como as
empresas compreendem a popularidade de um conteudo on-line. As
publicacdes on-line percebem quais artigos sdo mais visualizados e
quais prendem por mais tempo a atengao das pessoas. As empresas
de midia avaliam quais videos sdo vistos mais vezes e por mais
tempo. Tanto websites corporativos como os que nao tém fins
lucrativos definem o sucesso on-line em termos de trafego na web.
(Jenkins, Green, Ford, 2014, p. 21)

Esta pratica traz a possibilidade de ditar muitas vezes o que é tendéncia,
exercendo uma grande influéncia sobre a cultura de fas, entretenimento,
consumo digital dentre outros. Todavia, quando mal elaborada, pode trazer uma
atencdo negativa e gerar o conhecido “cancelamento”, que consiste em
repercutir o conteudo de maneira rapida mas ressaltando comentarios negativos,
desmotivando os demais a consumirem. E neste cenario, os danos vao além da
imagem da marca ou do influencer, pois como vimos, o mercado investe nas
plataformas, ou seja, o retorno financeiro ndo s6 cai como demora para se
restabelecer por um periodo, criando um receio nos usuarios, preferindo assim

investir e consumir em concorrentes muitas vezes.
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Além disso, com a evolucéo das redes, plataformas se desenvolveram e
agregaram para a velocidade em que a disseminagcdo da informagéo ocorre,
possibilitando maior insercdo e participacdo do publico com o conteudo, e isto
acontece através do algoritmo como explicado anteriormente, o qual possui um
papel relevante em toda as estratégias que envolvem redes sociais pois eles
impactam diretamente no que é indicado ou nao pelo usuario.

E diante de todas as possibilidades e ferramentas que as plataformas
das redes sociais oferecem, a busca pelo controle € cada vez mais explicita,
uma vez que diversas empresas investem em estudos e pesquisas, em busca
de entender e decifrar qual algoritmo entregara seu conteudo de forma orgéanica.
Apesar de haver uma estratégia para o alcance ideal, ainda precisa se parecer
que foi o “destino” que recomendou e nao algo pensado ou pago, para chegar
na tela do usuario, para que crie uma relagao de confiabilidade do usuario frente

ao conteudo e ao seu influenciador.

A chave da aderéncia esta em colocar material num local centralizado,
atraindo a pessoa até la e depois mantendo-a ali indefinidamente da
maneira que mais bem beneficie os parametros analiticos do site.
(Esse processo ndo é tao diferente do usado em currais; a audiéncia é
empurrada adiante por rotas predefinidas que correspondem as
necessidades de mensuragdao do editor e, entdo, sdo cutucadas e
tangidas para produzir dados analisaveis.) A propagabilidade enfatiza a
producdo de conteudo em formatos de facil compartihamento, por
exemplo, os codigos embedded do YouTube, que facilitam difundir
videos pela internet, encorajando pontos de acesso ao conteudo numa
variedade de lugares. (Jenkins, Green, Ford, 2014, p. 26)

Portanto, o fato das pessoas terem acesso mais rapido aos conteudos e
terem a possibilidade de compartilhar com seus amigos e familiares, agregam
para propagacao. Todos estes processos e 0s novos que sao criados a partir da
evolugao tecnoldgica, transformam a maneira em que o conteudo é produzido,
disposto e replicado, refletindo no modo em que se consome, assim, tendo que
se adaptar constantemente para que o desenvolvimento daquele conteudo
continue sendo destaque das demais que encontramos no mercado.

Além disso, quanto mais possibilidades o usuario tiver de interagir com o
conteudo proposto, ndo apenas como consumidores, mais se intensifica a
propagacdo e desenvoltura no ambito que esta disposto. Nessa linha, as
plataformas oferecem inumeras possibilidades que permitem esta participagao

ativa, como o uso de chats ou interagdes em lives ou outras praticas midiaticas.
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Sendo assim, criadores de conteudos, além de se adaptarem, precisam estar
atentos as atualizagdes das plataformas e ao modo como elas podem refletir no
comportamento do usuario. Desta forma, o destaque do criador de conteudo
estara na capacidade de se posicionar rapidamente em um cenario competitivo
gue o ambiente digital apresenta.

Posto isto, quando temos um bom desempenho combinado com uma
boa propagabilidade, as chances deste influencer sobressair e ter um
crescimento, sdo grandes, podendo se tornar facilmente um case de sucesso,
assim como alguns canais que encontramos no youtube que, mesmo com pouco
tempo de veiculagao e utilizando os algoritmos e algumas estratégias, hoje séo
referéncias no ambito midiatico. Para o presente estudo, o objeto estudado

refere-se ao PodPah, detalhado no capitulo a seguir.
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4 PODPAH

Neste capitulo vamos conhecer um pouco da histéria e estratégia
midiatica utilizada pelo podcast Podpah. O presente capitulo da luz a delimitagao
do campo de estudo e do corpus de pesquisa, com o objetivo de compreender
de que forma este sucesso comunicacional aconteceu em tdo pouco tempo de
existéncia. Além disso abordada a metodologia utilizada na pesquisa empirica
mediada por computador, com a observacido encoberta e n&o participativa,
juntamente com a triangulagdo de técnicas (Johnson, 2010), combinada com a
analise de conteudo de (Bardin, 1977), conectando os referenciais tedricos que

suportaram a caminhada de reflexao até o presente momento.

4.1 O inicio do PODPAH

O Canal Podpah nasceu dia 20 de setembro de 2020 em meio ao
periodo da pandemia, criado por Thiago Marques (Mitico) e Igor Cavalari (Igao),
ambos youtubers e influencers com mais de 10 anos de experiéncia com internet
e amigos de longa data, juntamente com o assessor Victor Assis. Em seu
primeiro ano de existéncia o Podpah se encontrava apenas no youtube, com um
unico quadro de podcast. Seu nome faz uma analogia a prépria palavra podcast
juntamente a uma giria muito usada por jovens da comunidade periférica, “pode
pah”, que significa entender algo. Proposta esta que, os episddios trazem, que é
em conhecer mais os convidados através de uma conversa sem um roteiro pré
estabelecido. Este formato de condugao, atraiu olhares de outras plataformas
audiovisuais, como Spotify e Deezer, dentre outras marcas, em menos de um
ano de canal, se tornando futuramente patrocinadores ou até mesmo héspedes
dos conteudos produzidos no youtube. Na imagem a seguir (Figura 7), vemos a
capa do primeiro episodio do Podpah, o qual ainda ndo tinha sua propria

estrutura, como nos dias de hoje.
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Figura 7 - Primeiro Episddio do Canal Podpah, com os apresentadores (Igéo e Mitico)

Fonte: Canal do Youtube - Podpah

No inicio da existéncia do canal, as gravagdes e transmissdes eram
constituidas num estudio emprestado de outro podcast intitulado como Flow,
mas mesmo assim, os hosts sempre conseguiram imprimir sua identidade,
através do modo em que as conversas eram guiadas, além de também ja
desenvolverem uma identidade visual propria (vide Figura 8). O microfone de
oculos, o qual perdura até os dias de hoje, € muito utilizado pelo fato de seus
telespectadores ja atrelarem o Podpah ao icone do canal. Com o sucesso dos
primeiros episodios, o0 canal, em pouco tempo, conquistou a sua propria
estrutura, se desvinculando totalmente de qualquer outro podcast e mantendo

seu icone e suas cores amarelo e preto, como observados a seguir.

Figura 8 - Identidade Visual do Podpah

Fonte: Instagram oficial do Podpah
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Com um pouco mais de um ano de existéncia, conquistaram o marco de
1 milh&o de visualizagbes em seu canal, e em um ano e meio, apresentam um
salto para mais de 5 milhdes de visualizagbes, demonstrando sua ascensao no
meio digital, de maneira veloz. Assim, em 2024, chegam ao marco de mais de
um 1 bilh&do de visualizacbes e 8 milhdes de inscritos, com apenas quase 4 anos
de existéncia. Em 2022, o canal inaugurou sua primeira sede, tornando-se um
hub de entretenimento, expandindo seu horizonte de produgdo de conteudo,
onde também fica localizado o estudio oficial do podcast como podemos ver na

figura 9:

Figura 9 - Estudio oficial do Canal Podpah

Fonte: Instagram oficial do Podpah

Canais de podcast cresceram durante a pandemia, tornando mais dificil
se destacar dos demais, por produzirem o mesmo formato de conteudo. Diante
deste cenario, somente alguns produtos midiaticos conseguiram de fato construir
um publico permanente ao fim de um ciclo epidémico e inicio de um novo
normal. A mudanca de rotina dos consumidores, que antes tinham mais tempo
para ouvir, 0 novo cenario que se estabelecia a rotina agitada e cheia de
afazeres, deixava mais claro, qual o publico que realmente era assiduo no Canal
Podpah.

Nesta linha do tempo, pode-se acompanhar uma evolucédo de conteudos

trazidos para as conversas e consequentemente na selecdo de seus
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convidados, sendo perceptivel, a consolidacao de identidade do podcast até os
dias de hoje. O que contribuiu para a boa imagem no mercado, atraindo, marcas

e patrocinadores.

4.1.1 Relevancia no cenario midiatico

Nestes 4 anos de existéncia no mundo midiatico, além do youtube, o
Podpah aumentou de forma significativa sua audiéncia, e ha um reconhecimento
do mercado e da imprensa sobre essas conquistas alcancadas. Uma delas, por
exemplo, € a matéria da Forbes, ressaltando o sucesso de publicidade?' e
faturamento bilionario? no primeiro semestre deste ano do Podpah. Matérias e
capas de revista se tornaram cotidianas, para os hosts, que chamam atencao
por serem tdo novos e de origem periférica, ao conquistarem a todos, com seu
podcast e pé no chdo para assuntos sérios - caracteristicas descritas em
entrevista e conteudo de capa # revista GQ (Figura 10),como podemos ver a

sequir.

Figura 10 - Capa da edigdo de maio da Revista GQ
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Fonte: Site da GQ Globo.com

Mesmo com os holofotes todos voltados ao Podpah, desde o inicio os

influenciadores se posicionaram quando necessario e levantaram pautas de

2! Disponivel em: Como Igdo e Mitico fizeram do Podpah um fendmeno da publicidade - Forbes

2Disponivel em: Podpah atinge faturamento recorde de RS 18.5 milhdes no 1° trimestre de 2024 - Forbes

ZDisponivel em: [gdo e Mitico, do Podpah, sdo capa da GO de maio | Cultura



https://gq.globo.com/cultura/stories/2024/05/08/igao-e-mitico-do-podpah-sao-capa-da-gq-de-maio.ghtml
https://forbes.com.br/forbes-money/2024/04/podpah-atinge-faturamento-recorde-de-r-185-milhoes-no-1o-trimestre-de-2023/
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/09/podpah-o-fenomeno-da-publicidade/
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representatividade, por exemplo, em diversas entrevistas e episédios do
podcast. Os hosts reconhecem, que a sua posi¢gao possui uma grande influéncia
para seu publico, que muitas vezes os agradecem por apenas fazerem o
trabalho deles, como relatado em uma entrevista® em 2022 pela revista Meio e
Mensagem, em seu canal no Youtube.

Com sua forma auténtica de tratar os assuntos, o Podpah ja teve como
patrocinadores, grandes marcas como: Brahma, Guarana, Itau, Habib's,
abrangendo diversos segmentos, sendo referéncias também quando o assunto é
atrair um determinado publico. Apesar de pouco tempo de canal, pelo fato dos
donos possuirem grande experiéncia de internet, acaba ajudando quando
falamos de experiéncia. Sabendo disto marcas grandes, os convidam para
collabs®® e eventos, a fim de atrelar a imagem ao Podpah Uma evidéncia do
sucesso dos apresentadores Igado e Mitico, por exemplo, € o fato deles terem
sido convidados pela CBF (Confederagao Brasileira de Futebol) a serem os
influencers oficiais da Copa do Mundo de 2022, com conteudos exclusivos para

seu canal como podemos ver a seguir na manchete a seguir (Figura 11)2:

Figura 11 - Matéria da UOL, sobre influenciadores da Copa do Mundo de 2022

CBF leva
influenciadores ao
Qatar para
aproximar torcida
da selecao na

Igdo e Mitico, do podcast Podpah, sdo

influenciadores do projeto #NossaSeleca C O pa

magem: Reprodugéo

Fonte: Site da UOL oficial

A relevancia no mercado publicitario e midiatico do Brasil tende a
crescer, cada vez mais que o publico do Podpah aumenta, fazendo com que

chegue em lugares os quais podcasts ainda ndo haviam chegado no Brasil,

% Disponivel em: @ PodPah: Pioneirismo e representatividade

% Collabs: significa “colaboragdo”, é um conceito amplamente utilizado para descrever parcerias ou
colaboragdes estabelecidas entre individuos, empresas ou artistas com o objetivo de trabalhar juntos em um
projeto especifico.

% Disponivel em: CBF leva influenciadores ao Qatar para aproximar torcida da selecdo na Copa



https://youtu.be/TDZHf0M05ic
https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/2022/10/19/cbf-leva-influenciadores-ao-qatar-para-aproximar-torcida-da-selecao.htm
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trazendo para o seu canal, figuras publicas, famosos, influencers, de grandes
nomes, para “o canal mais zika da internet”, como se intitulam.
Para dar continuidade ao estudo, apresenta-se, a seguir, 0 percurso

metodoldgico que deu suporte a caminhada de analise.

4.2 Procedimentos Metodoldgicos

Neste item, temos a poténcia comunicacional Podpah, como campo de
estudo e delimitagdo do corpus, com o objetivo de verificar qual estratégia
comunicacional pode ter contribuido para o sucesso do canal. A metodologia
utilizada para a realizacdo deste estudo foi a pesquisa empirica mediada por
computador, observagao nao participativa e triangulagéo de técnicas (Johnson,
2010), combinado com a analise de conteudo (Bardin, 1977), conectando com
as bases tedricas que deram suporte as reflexdes a partir do objeto analisado.

Este estudo é de carater exploratério, buscando “proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses” (Gil, 2002, p. 41). Além da abordagem qualitativa, método que
consiste na interpretacdo dos dados e atribuicdo dos significados, o que néo
requer o uso de técnicas estatisticas (Prodanov e Freitas, 2013). A pesquisa
empirica utilizada é mediada por computador, em razdo do conteudo estudado
estar disponivel, depositado e consumido no ambito digital. Segundo Johnson
(2010), a facilidade do uso da internet, para realizar pesquisas empiricas, € uma
pratica onde traz diversas possibilidades de coleta e compartilhamento de
informacdes, realizando assim uma coleta de dados qualitativos sobre as
interagdes sociais on-line. Para a autora:

A pratica da pesquisa social ndo pode ser reduzida a um conjunto de
regras mecanicas de coleta de dados. Os métodos da pesquisa social
séo diretamente relacionados as diferentes visdes de como a realidade
deve ser estudada e interpretada. Os métodos ndo séo ferramentas
neutras, eles estdo vinculados com as formas pelas quais os
pesquisadores entendem as conexdes entre diferentes pontos de vista

sobre a natureza da realidade social e como ela pode ser abordada.
(Johnson, 2010, p. 43).

Johnson (2010) traz que a pesquisa empirica mediada por computador
deve ser dividida em trés fases, sendo elas: pré-empirica, empirica e

pos-empirica. A primeira fase é construida através da escolha do tépico geral da
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pesquisa, de acordo com o0s interesses a serem pesquisados, elaborando assim
a formulagao do problema de pesquisa, portanto, ja realizado. Na segunda fase,
ocorre as coletas, tratamento e analise de dados, encontrados com base nas
perguntas que guiam a pesquisa. Para encontrar estes dados, utilizamos o
campo online como meio de coleta. Por ultimo, na terceira fase, tem-se o
levantamento das informacgdes achadas e conclusdes sobre a pesquisa.

Assim, o método escolhido para a coleta dos dados é referenciado como
o que Johnson (2010) intitula como triangulacdo de técnicas, com observagao
encoberta ndo participativa, onde o pesquisador apenas observa os sujeitos, que
nao sabem que estdo sendo estudados. Segundo Johnson (2010), a observagao
€ um método apropriado para se iniciar a coleta de dados gerais de um
determinado ambiente, mas deve ser complementada com outros métodos para
aprofundar o conhecimento dos objetos. E para contribuir, com a triangulagao de
técnicas para auxiliar na compreensao dos fendmenos sociais, “‘uso de trés
técnicas, mas de varias técnicas que podem revelar as multiplas facetas de um
fendbmeno” (Johnson, 2010,p. 87). Posto isto, a analise de conteudo de Bardin
(1977) sera utilizada no corpus da pesquisa, possibilitando a analise dos
materiais coletados.

O campo escolhido para ser observado e analisado neste trabalho € o
canal do PodPah no Youtube A escolha por esta delimitagdo de espaco online,
se da devido a relevancia desta plataforma na histéria de construcdo de marca e
midiatica do podcast em questdo, sendo seu principal canal de producao de
conteudo. Para suportar essa escolha do objeto de estudo, em uma pesquisa
realizada no Google Trends sobre o interesse no termo de pesquisa “PodPah”
nos ultimos 4 anos no Youtube (Figura 12), é nitido o interesse, desde a criagao

do seu canal em 20 de outubro de 2020, como vemos a seguir:
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Figura 12 - Interesse de pesquisa PodPah nos ultimos 4 anos no Youtube.

Interesse ao longe do tempo @ 3 O <

LV .

Fonte: Google Trends (2024)

Desde o inicio do canal do Podpah na plataforma do Youtube, seguiu
uma crescente significativa nos anos de 2021 e 2022 obtendo picos em sua
trajetéria, os quais alguns coincidem com os videos mais visualizados em seu
canal, trazendo esta ascensao até a maturidade que se estabeleceu a partir do
ano de 2023, e permaneceu nos dias atuais, ndo havendo grandes picos, e se
mantendo estavel. Pode-se perceber que o produto € construido numa relagao
que teve seus altos e baixos com seu publico, até adquirir a estabilidade
necessaria e reconhecida no ambito digital e na midia. Por outro lado, nas
ultimas edi¢des, ndo ha evidéncias de picos de audiéncia tdo impactantes, o que
pode ser associado a uma certa adaptacdo do publico ouvinte com o canal, ou
maior dissipagao da audiéncia para outros canais, considerando o crescimento
da plataforma Youtube e aumento de influencers.

Como citado anteriormente o canal nasceu no ano de 2020, desde entdo
posta no minimo 5 videos semanalmente, havendo apenas uma pausa na
segunda quinzena de dezembro até a primeira semana de janeiro, devido as
comemoracdes de fim de ano. Podpah possui mais de 800 videos? de podcast
ao longo desses 4 anos de existéncia. Atualmente, o canal conta com outros
quadros como por exemplo: programa de culinaria e videos sobre analise de
futebol, que complementam sua grade semanal, porém o podcast continua
sendo seu principal conteudo .

Sendo assim, passamos para a delimitagcdo do corpus de pesquisa, ou
seja, o conjunto de informagdes submetidas aos procedimentos analiticos.

Observando a ambiéncia digital, o canal possui um numero elevado de videos

ZInformagéio coletada dia 16 de julho de 2023
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podcast, o que inviabiliza a andlise e categorizacédo de todos. Desta forma,
levando em consideragcdo o tempo de existéncia do canal e as diversas
tematicas abordadas, escolhemos analisar 3 videos de podcasts, tendo como
recorte e critério de sele¢cdo, o maior numero de visualizagbes dos respectivos
anos: 2021, 2022 e 2023. A partir disto, temos os seguintes videos apresentados

no quadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Videos que compdem o corpus da pesquisa

Video Titulo do Video Categori Data de Duracao | Visualizagbes
a Publicagcao (até
16/07/2024)
V1 DELEGADO DA Podcast | 27/02/2021 | 3h 29 min 15.595.292
CUNHA - Podpah #41 42s
V2 MANO BROWN - Podcast | 07/03/2022 | 2h 53min 14.581.219
Podpah #351 57s
V3 | CHRIS HEMSWORTH - | Podcast | 16/06/2023 | 45min 28s 6.778.568
Podpah #631

Fonte: Elaborado pela autora.

O corpus demonstra a performance que o canal PodPah no Youtube
teve nos ultimos 3 anos, com base no numero mais alto de visualizagbes dos
videos de cada ano, desde a criagdo do canal. A seguir, apresenta-se com maior

detalhe cada episddio selecionado, nominados como V1, V2 e V3.

V1 - DELEGADO DA CUNHA - Podpah #41

O primeiro episédio de podcast a ser observado € com o convidado
Delegado da Cunha, postado em 27 de janeiro de 2021. Nessa época o canal
tinha um pouco mais de 3 meses de existéncia. Como todos os outros episoédios
de podcast do Podpah, foi transmitido ao vivo e depois disponibilizado a
gravagao em seu canal. Carlos Alberto da Cunha, mais conhecido como
Delegado da Cunha (figura 13), € policial, youtuber, influencer e atualmente
Deputado Federal. O video, até o periodo do presente estudo, possui mais de 15
milhdes de visualizagdes. Devido a fama por contar historias de trabalho como

Delegado e por se posicionar em assuntos polémicos através de videos curtos
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em algumas plataformas digitais, o Delegado Cunha, estava viralizado na
internet naquele momento, o que atraiu diversos telespectadores para o

episddio.

Figura 13 - Capa do episédio: “DELEGADO DA CUNHA - Podpah #41”.
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Fonte: Canal do Youtube - Podpah

Nessa época, os hosts (Igao e Mitico) possuiam ja um estudio proprio e
personalizado, mas ainda com poucas cameras e uma produc¢ao reduzida para a
realizacao dos episédios ao vivo. No inicio do video a producao esquece de
avisar que ja esta ao vivo, causando uma pequena confusdo, sendo pontuado
pelo proprio host “ Os caras moscando aqui, nem fizeram o 3,2,1 desta vez”
(Igéo, 2021, 23s), repreendendo a produgao que ndo estava atenta.

Este € o0 episédio mais longo dos trés que iremos analisar, batendo o
recorde da época de 100 mil telespectadores ao vivo. Pelo fato de ser muito
recente a existéncia do canal, ndo havia patrocinadores ou publicidades durante
a conversa, logo, o episodio inteiro € apenas conversa com o convidado, sendo
encerrada agradecendo a presenga do convidado, e ressaltando a surpresa e

gratidao pelo numeros alcangados naquele episddio como vemos a seguir:



47

Figura 14 - Corte do episddio: “DELEGADO DA CUNHA - Podpah #41”.
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Fonte: Canal do Youtube - Podpah

“‘Batemos 100 mil pessoas e o recorde hoje, muito ai mano imagina 100
mil” (Mitico, 2021, 3h29 min 42s), impressionados com o engajamento. Outro
ponto a ser analisado é a participacao ativa do publico através dos comentarios
durante o ao vivo, sendo lidas com o critério de maior lance (dinheiro) dado no
chat, recurso este fornecido pelo youtube, para dar destaque a algumas
perguntas diante de um valor. Sendo bastante utilizado, em seus episddios no
inicio, visto que nao havia um retorno financeiro além da monetizagao, por nao
terem patrocinadores.
A postura relaxada e a mesa baguncada, chamam a atencéo durante o episddio,
trazendo um clima de conversa casual e menos formal, marca esta que o
Podpah se posiciona em nao fazer uma entrevista e sim uma conversa com
trocas. E relevante observar ao fato do entrevistado estar na época em um
momento de alta visibilidade e ter um numero significativo de seguidores,
associando aqui a estratégia de propagabilidade acionada por Jenkins, Green e
Ford (2014), que refor¢ca a légica de producédo de conteudo num formato de
compartilhamento facil, além de ampliar a audiéncia com a base de seguidores
dos convidado. A propagabilidade se torna uma caracteristica comum a todos os
episodios que apresentam convidados que tém um reconhecimento de

seguidores e de publico na ambiéncia digital.
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V2 - MANO BROWN - Podpah #351

O segundo episodio a ser apresentado ocorreu em 7 de margo de 2022,
trazendo como convidado o Pedro Paulo Soares Pereira, mais conhecido como
Mano Brown (figura 15), rapper, compositor, empresario dentre outras coisas.
Sua fama comecgou por ser um integrante do Racionais MC’s, um grupo de rap
conhecido nacionalmente por suas letras impactantes, sobre diversos assuntos
polémicos na sociedade. Sendo um artista renomado no Brasil, sua presenca no
Podpah elevou o nivel dos convidados, chamando atencdo na midia, ao ser

divulgado sua presenca no podcast.

Figura 15 - Capa do episddio MANO BROWN - Podpah #351

Fonte: Canal do Youtube - Podpah

Este episddio possui mais de 14 milhdes de visualizagdes, os hosts
declaram que logo no inicio, que o Mano Brown era um dos sonhos de
convidados a serem trazidos em seu canal, devido a representatividade para
ambos (lgdo e Mitico), por virem de origem periférica e ser um idolo. Mano
Brown retribui, reconhecendo o tamanho do Podpah, relatando que ja estava
sendo cobrado para participar, e aproveitando o alcance que sua participacéo
teria no podcast e utilizou do momento para promover o seu Podcast (figura 16)

estreante na plataforma do Spotify.
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Figura 16 - Recorte do episédio MANO BROWN - Podpah #351

Pl ) 1448/2:5357 - Inicio > 0 B & (g O I3

Fonte: Canal do Youtube - Podpah

Neste episddio ndo possui a participagao do publico durante o ao vivo,
tendo apenas perguntas dos hosts para o convidado. Esta retirada da
participacdo do publico via chat, ocorreu com o passar do tempo, quando o
canal passou a ter patrocinadores e marcas interessadas, nao obtendo somente
o retorno da monetizagao do episédio como lucro, um pouco perigoso uma vez
que, conforme Murta (2016), uma parcela dos ouvintes de podcast buscam por
esta possibilidade de troca e n&o apenas um consumo aleatorio de conteudo.
Podendo assim causar um distanciamento de seu publico do produto, se nio
bem administrado.

A conversa guiada pelos hosts, teve um cunho bem emocional pelo fato
de além de convidado, ser idolo dos apresentadores, reiterando o que Rezende
(2007) traz onde os podcasts brasileiros prezam pela condugéo intuitiva, abertos
para novos formatos, abarcando fatos pessoais para compor o conteudo
proposto.

Enquanto estrutura fornecida, percebe se que, por se tratar de um
patrocinio e de um convidado de grande relevancia, ouve uma organizagao para
a recepcao, havendo um presente para marcar o momento, auxiliares para
alcancar e retirar as coisas de cena, além de pontos de promogao
“indiretamente” do patrocinador (spotify) presente na tv e no cenario do episodio.
Esses detalhes fortalecem a relagdo do Podpah com as marcas envolvidas, uma
vez que produzem e organizam para que seu convidado e publico se sintam

contemplados e apoiem a ideia proposta, convertendo em conteudo realizado
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pelo convidado e engajamento do publico ao consumir. Esses pontos sao
chamados por Jenkins, Green e Ford, de conceito de aderéncia, quando o
retorno obtido satisfaz ambas partes interessadas. Apds o término do episédio, a
presenca do Mano Brown no Podpah repercutiu, gerando diversas noticias na
internet.

Do ponto de vista do produto midiatico, pode-se observar também que o
episddio em questao carrega o que Meditsch (2001) indica sobre o podcast se
caracterizar como um tipo de servigco fonografico, ainda mais associado ao
contexto de lancamento de outro produto do entrevistado em outra ambiéncia de

consumo digital, como o Spotify.

V3 - CHRIS HEMSWORTH - Podpah #631

O terceiro e ultimo episédio selecionado ocorreu no dia 16 de junho de
2023, sendo o primeiro convidado mundialmente famoso, Chris Hemsworth
(figura 17), intérprete de Thor, super heroi da Marvel, a qual possui diversos
flmes que marcaram o universo dos quadrinhos e geragdes. Com uma
transmissado dublada simultaneamente, Podpah quebra barreiras linguisticas
fornecendo uma estrutura para que o podcast ocorresse. Aqui se percebe a
consolidagao do produto midiatico, principalmente pelo fato do episddio ter como
convidado uma celebridade internacional, chancelando o canal como uma
alternativa frente as tradicionais empresas de midia, reforcando sua poténcia
como modalidade de radiofonia, assim como indicado por Herschmann e
Kischinhevsky (2008).

Figura 17 - Capa do episddio : CHRIS HEMSWORTH - Podpah #631.

ORTH,

Fonte: Canal do Youtube - Podpah
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Esta entrevista ocorreu devido ao patrocinio da Netflix, para o
langamento de seu novo filme, cujo o ator principal é Chris. A divulgagao (figura
18) ocorreu durante a conversa, juntamente com outros elementos como
promog¢ao de produtos e propagandas presentes em seu cenario. Neste episddio
0s hosts nao se intimidam com a barreira linguistica e por ser o primeiro
episodio produzido em seu canal neste formato. Relatado ao convidado todos
estes pontos adaptados e a preparagao para que a presenca dele fosse
possivel naquele momento. Em alguns pontos da entrevistas, por ser mediada
por um tradutor, ndo segue o mesmo ritmo de uma entrevista normal, a tornando

um pouco mais lenta.

Figura 18 - Divulgagao do filme de Chris Hemsworth
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Fonte: Canal do Youtube - Podpah

Apesar do episodio ter 45 min devido a agenda de Chris, a conversa
rendeu diversas pautas, além do propésito de divulgagédo, considerando que
demais episodios, o tempo normal de conversa nos episodios s&o entre 1h e 3h.
Dentre os assuntos pautados, o convidado se sentiu confortavel, a ponto de dar
um depoimento sobre um diagnostico de predisposigdo a Alzheimer durante a
conversa, assunto este que também era bastante aguardado pelo publico na
época. A divulgacao do filme esteve presente além da presenga de Chris, com
promogao de produtos e propagandas presentes em seu cenario. Mesmo com a
intengdo de ter uma agenda de divulgacdo, Com 6 milhdes de visualizagdes,

este episddio patrocinado pela Netflix, diferente dos demais episddios realizados
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pelo Podpah, foi perceptivel a presenca de um roteiro, para que fosse bem
aproveitado o tempo disponivel de Chris.

Nesse contexto, observa-se que a presenga de um patrocinador pode,
tanto promover economicamente a produgdo do canal, mas também pode
causar uma certa edicdo dos hosts, com o uso do roteiro. Esse € um ponto de
atencao na manutencdo da reputacido e da credibilidade do canal, pois essa
relagdo com marcas e patrocinadores sera julgada positiva ou negativamente
pelos seguidores/audiéncia, como indica Karhawi (2016). Outro fator importante
aqui é o fato do convidado também indicar uma certa fluidez de intimidade com
os influencers, no sentido de conceder aos hosts Igéo e Mitico o acionamento de
um tema de ordem pessoal, gerando um outro grau de conexao com a
audiéncia.

A seguir, veremos com maior profundidade a maneira que € produzido
estes conteudos analisados, podem influenciar na constru¢cdo comunicacao
como um todo, resultando no sucesso do canal Podpah. Articuladas com as
teorias ja expostas neste trabalho, auxiliando neste processo de analise de

resultados.

4.3 Analise de conteudo e articulacao entre a teoria e os dados empiricos

Com o objetivo de verificar quais estratégia comunicacionais podem ter
contribuido para o sucesso do canal Podpah utilizamos a triangulagdo de
técnica, e faremos a analise de conteudo segundo Bardin (1977) que segundo a

autora trata-se de:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter,
por procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo
das mensagens,indicadores (quantitativos on nao) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producao/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.(Bardin,
1977, p. 42).

Desta forma, a analise de conteudo € um método empirico que néo visa
a descricao dos dados, mas a interpretagao deles, buscando encontrar algum o
conhecimento a partir da sistematizagdo do conteudo disposto em determinados
indicadores que sao estabelecidos no processo de analise (Bardin, 1977). A

analise passa por trés etapas: a primeira € a pré-analise, onde delimitamos os
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documentos analisados, realizamos uma leitura sobre o corpus da pesquisa e
delimitamos as hipoteses a serem exploradas, na segunda etapa, se avanca
para a analise e, na etapa final, trata-se dos resultados, tornando-os

significativos e validos (Bardin, 1977).

Tratar o material é codifica-lo. A codificagcdo corresponde a uma
transformagédo - efectuada segundo regras precisas- dos dados brutos
do texto, ftransformagdo esta que, por recorte, agregagdo e
enumeragao, permite atingir uma representagdo do conteudo, ou da
sua expressao, susceptivel de esclarecer o analista acerca das
caracteristicas do texto, que podem servir de indice]..] (Bardin, 1977, p.
103)

Ou seja, temos que ter delimitado qual o recorte temporal deste material
analisado, quais os critérios utilizados na pesquisa e categorias estabelecidas,
para a organizagdao dos resultados esteja alinhada com os objetivos
estabelecidos para a pesquisa. Portanto, definido trés categorias, que
representam a constru¢do da comunicagao nos episédios de podcast do canal
do youtube do Podpah, e que estdo presentes em todos os corpus, conforme o

quadro 2, a seguir:

Quadro 2 - Categorias de analise

Categoria Definicao
Interagao O conteudo é interativo, mas nao igual para todos
Identificacao O conteudo realizado constroi uma relacao através da
identificacao
Maturidade O conteudo se aperfeicoa com o tempo e experiéncia

Fonte: Elaborado pela autora.

by

As categorias propostas correspondem a Interagdo, ldentificacédo e
Maturidade do conteudo e do canal. Sendo Interacdo, tudo que permeia o
processo da criagdo do conteudo até chegar ao publico que ira consumi-lo,
trazendo este olhar para como o Podpah executa seus episédios de podcast
para atingir o publico desejado. Identificagdo, refere-se ao modo como sua
imagem reflete nos seus relacionamentos com o publico e patrocinadores, e qual
o papel e a importancia dos hosts neste processo. A terceira e ultima categoria,

Maturidade, traz este olhar de como o tempo influenciou para que o canal se
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desenvolvesse e criasse sua propria maneira de produzir, com sua marca
registrada. Dentro dessas analises, sdo utilizados os respectivos videos citados
e analisados anteriormente. Considerando que o Youtube é o principal canal de
conteudo do Podpah, a analise tem como fonte principal os conteudos dispostos

nela.

4.3.1 Interagdo

Partindo pela interacédo, vimos anteriormente no referencial tedrico que
Lasta (2015) denomina que a sociedade é baseada em informacbes e
comunicagao, contudo nao se realiza para todos do mesmo modo. Deste modo,
observamos que o0s conteudos propostos pelo Podpah, através de uma
linguagem mais informal e descontraida, pode ser considerados um modo de
alcancar um determinado publico, que talvez ndo consumiria determinada
informacéo. pelo fato do hosts (Igao e Mitico) serem jovens de origem periférica
figuras ndao muito presentes em evidéncia se tornando assim referéncia, quanto
aos temas diversos tratados no podcast.

Corréa (2005) fala que quanto mais integrada a proposta de
comunicacdo com os diferentes publicos no meio digital, sdo maiores as
possibilidades de agbes de relacionamentos eficazes com o publico. O Podpah,
transita por pautas variadas, ndo havendo um padrdo a ser seguido, ficando
bastante presente nos episddios escolhidos para analise (V1, V2, V3), o que faz
com que o publico possa ser 0 mesmo ou nao, ao assistir, considerando este
ponto onde a tematica tratada em cada conversas é diferente. Portanto esta
alternancia, atrai a atencdo de usuarios com interesses distintos, estando
presente em diversas bolhas, como o autor Paises (2011) reitera, que os
algoritmos organizam os conteudos sugeridos, com base no filtro bolha. Além do
fato, de seu conteudo estar presente em uma plataforma de facil acesso aqueles
que possuem internet, podendo ser acompanhada e revisitada pelos usuarios a
qualquer momento, possibilitando assim com que encaixe melhor na sua rotina,
caso nao consiga acompanhar os episodios na transmiss&o ao vivo.

Através do episodio de 2021 (V1) conseguimos analisar que a condugao
da conversa com o convidado flui de maneira natural, trazendo questbes e

duvidas baseadas nas experiéncias dos hosts, fugindo de um formato mais
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formal e roteirizado, o que se mantém em todos os demais episddios que nao
possui um convidado que esta vinculado ao patrocinador (V1, V2). Além de
tratarem em seu podcast assuntos polémicos e pautas importantes, como
educacgao, saude, dentre outros, o Podpah se propde a tornar acessivel para seu
publico, tanto na linguagem, como ressaltada anteriormente, mas também ao
possibilitar que seu publico assista uma conversa dublada simultaneamente
(V3), para melhor compreensao do conteudo. Fazendo com que, as chances de
esgotamento de pauta sejam baixas, devido a essa caracteristica de ser diverso
em suas pautas.

Podpah observa e considera o que o publico deseja, porém concilia com
0 que estd em evidéncia tematica na midia, assim, o canal mantém a
genuinidade com seu modo de conduzir as conversas. Vale salientar que o
canal ndo segue o padrao que Dreyer (2017) pontua sobre a cobranga do
mercado em relagdo a inovar, condicionante para assim se obter sucesso de
curto e médio prazo. Seguindo por um outro caminho, talvez mais longo, onde
nao aposta em muitas mudangas, mas sim em consolidar uma identidade e
esséncia propria na conducado do podcast, o Podpah tem se tornando assim, o
motivo de pauta em algumas matérias por se destacar dos demais produtos
midiaticos através de sua autenticidade.

Do ponto de vista comunicacional, o Podpah apresenta uma perspectiva
muito solida, a qual sua imagem pode ser vinculada a diversas colaboragdes,
tanto pela perspectiva de despertar interesse de possiveis entrevistados, como
também de ordem comercial. Pelo reconhecimento adquirido com o tempo € a
com base na forte relacdo com seu publico, o produto ndo se vincula a
polémicas, o que pode aumentar as chances dos influenciadores serem cotados
para (novos) patrocinios. Isto vai ao encontro do que Dreyer (2017) ressalta que
as atividades que envolvem a tecnologia tendem a potencializar as relagdes,
favorecendo com que os objetivos comunicacionais sejam alcangados. Ou seja,
através de uma boa assessoria, 0 Podpah soube explorar a seu favor toda
visibilidade que o podcast proporciona, e os hosts se tornaram embaixadores e
influencers para diversos assuntos e marcas, através da sua visibilidade na
midia e do aproveitamento das oportunidades que esta exposicdo traz. Isso
novamente confirma o que Dreyer (2017) aponta que a comunicagéo digital € um

elemento transversal, que pode sofrer interferéncias externas que afetam o
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processo. Neste caso, cabe ao Podpah utilizar essas interferéncias como
oportunidades a seu favor, a qual fica mais facil quando se tem um planejamento
estratégico por tras. Resultando em expansao do conteudo de podcast além da

plataforma do Youtube, conquistando outros espacos e plataformas digitais.

4.3.2 Identificagdo

Nesta categorizagdo, temos um olhar maior para o0 modo em que o
Podpah se comunica o que reflete nos relacionamentos que envolve o podcast,
sendo eles os convidados, patrocinadores e publico. Murta (2016) traz que o
publico de podcast, ndo se interessa apenas pelo conteudo disposto, ele quer se
sentir parte daquilo que consome. Partindo desta ideia, ao assistirmos o episodio
de Mano Brown (V2), identificamos este lado humano que aproxima de quem
estd assistindo, pois quando um dos hosts (Igao) relata que se sente muito
emocionado pelo fato aquele convidado fazer parte de sua
adolescéncial/infancia, quebra o esperado que poderia ser a formalidade.

Por estar sendo transmitido ao vivo, este lado pessoal presente na
conversa, faz com que o publico se sinta intimo ao saber de um fato pessoal do
host. E o mesmo se repete no V3, onde o convidado internacional, é tratado
com casualidade, transmitindo isto através de perguntas realizadas com base
nas curiosidades que o publico tem sobre aquela pessoa. Ja Motta, Bittencourt e
Viana (2014) ligam esta boa relacdo a plataforma onde o conteudo esta
disposto, em vista que o Youtube permite esta troca entre produtor de conteudo
e publico. Logo esta combinacdo do bom uso da plataforma juntamente com o
posicionamento dos hosts ao conduzirem a conversa, resulta em um conteudo
bem executado.

Outro ponto a ser considerado € o uso da sua identidade visual a seu
favor, trazendo elementos com os quais seu publico se identifique e se sinta
mais proximo ao conteudo proposto, até nos detalhes. Por exemplo, o logo do
podcast, um microfone com um modelo de 6culos que é popular nas periferias e
também utilizado pelo hosts em alguns programas.

E esta troca, quando convertida em visualizagdes e alcance, chama a
atengdo de patrocinadores, que reconhecem a relevancia daquele trabalho

produzido, procurando atrelar a imagem ao seu produto/marca, como vimos nos
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episodios de 2022 e 2023 (V2 e V3), visto que todos os episddios passam da
casa de 5 bilhdes de visualizagbdes, V1 com 15 milhdes, V2 com 14 milhdes e V3
com 6 milhdes. Logo a presencga de um patrocinador no podcast, traz um peso
pois vincula ao seu conteudo, passando para o publico uma informagéo onde
pode ser bem aceita ou ndo. Na conversa com o Chris Hemsworth (V3), fica
clara esta relacdo, uma vez que além de promover seu filme, a Netflix realizou
uma parceria para que a presenga do ator fosse possivel no Canal,
considerando o Podpah relevante para a divulgagdo, o que se repete no V2,
onde a plataforma Spotify, também esteve presente patrocinando.Tomaselli e Di
Serio destacam que esta troca entre a industria do entretenimento e a
convergéncia digital, esta cada vez mais presente se complementando e
transformando o modo de produzir e consumir conteudo. E quando bem
elaboradas estas parcerias, a Vvisibilidade e o retorno (financeiro) se
complementam diante do alcance que ambas partem possuem.

Seguindo nesta mesma linha, com o passar dos anos percebe-se nos
episédios analisados que mesmo que se parec¢a dinamico ou democratico, ha
um cuidado por parte do Podpah na maneira que sera abordado os temas e
como pode refletir para o publico, lapidando mas nao perdendo sua esséncia,
construindo uma relagdo confiavel com seu publico e de credibilidade com os
patrocinadores, sabendo escolher o tempo certo para cada convidado e
produtos/marcas a serem divulgadas em seu podcast. Pariser (2011) trata este
cuidado e mediagdo como uma maneira de fortalecer a identificagdo buscada
pelo outro que consome, o que também é refletido nos episdédios com
audiéncial/visualizagdes elevadas, tornando a escolha de vincular suas imagem,
mais criteriosa, selecionando apenas as marcas que agregam para o produto.

Segundo Karhawi (2016), essas parcerias trazem destaque ao conteudo
produzido, ndo se limitando apenas ao produtor de conteudo. O foco esta na
reputagdo que o Podpah neste caso possui no ambiente digital. Portanto, quanto
mais auténtico for na construgcdo deste conteudo, mais se destaca em relagao
aos demais no mercado. No caso do Podpah, é justamente este aspecto
pessoal que aflora durante suas conversas por meio de relatos intimos. Assim, a
casualidade na construgcao do podcast foge ao formato tradicional esperado de

uma entrevista, usualmente percebida em outros produtos midiaticos.
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Por outro lado, quando ndo é bem administrado, esta postura pode se
tornar uma balanga com dois pesos. Isto ocorre porque essa abordagem pode
ser interpretada no ambito comunicacional como falta de profissionalismo, ja que
afronta os padrdes estabelecidos pela midia ao longo dos anos. No entanto, &
importante considerar que o formato podcast, conforme explicado por Rezende
(2007) embora se assemelhe bastante a forma tradicional de comunicagao

(como o radio), € mais intuitivo do que roteirizada sua produgao.

4.3.3 Maturidade

De acordo com os conceitos vistos anteriormente, no referencial tedrico
para Karhawi (2016) os influenciadores digitais possuem duas vertentes:
aqueles que se concentram apenas na conversao de resultados (monetizagdo) e
aqueles que constroem relagcdes soélidas. Nos anos de 2022 e 2023 o Podpah
teve uma estabilizacdo em relagdo as suas visualizagbes, em relagédo as
visualizagdes dos anos de 2020 até o inicio de 2022, com base na pesquisa feita
anteriormente no Google Trends, em relagdo ao canal no Youtube do Podpah.
Isto contrasta pois, nos anos anteriores, havia picos discrepantes em alguns
meses.Esta estabilidade chama atencéao, pois a medida que o Podpah adquire
experiéncia, a comunicacdo segue um fluxo proprio, diferenciando-se dos
demais. Talvez este publico que consome o Podpah ndo esteja mais vinculado
apenas aos convidados presentes, mas sim a um publico que se identifica com o
préprio podcast e se manteve fiel durante estes anos. Essa construgdo desta
identificacdo com o Podpah pode ser resultado de um equilibrio que somente o
tempo proporciona, contribuindo para experiéncia ao hosts e a consolidacéo da
imagem do Podpah como meio comunicacional. Porém, mesmo que possua
muitos seguidores, a manutencdo dele e a perspectiva de novos, deve ser
considerada, uma vez que a tendéncia de consumo de entretenimento como
apontada anteriormente, tende a aumentar ano a ano, e o Podpah precisa ficar
atento para acompanhar esta crescente.

Ao analisar o episédio V2, o convidado reconhece e ressalta a
representatividade do canal na midia, e relata a cobranga de seus fas de quando
estaria presente no Podpah - “ Minha rede social foi invadida, me cobrando para

ir no Podpah, me questionando cadé a humildade” (Mano Brown, 2022, 6 min
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40s). E importante considerar o fato da relevancia do convidado para a
sociedade periférica no Brasil, portanto, se endereca para um relato de
representatividade, visto que o Podpah, neste contexto, estd em uma posi¢ao
como um local referéncia e de identidade para se estar e se fazer presente.
Além disso, neste mesmo episédio é notavel em comparacdo ao V1, que os
hosts estdo com uma postura e estética diferente em comparacdo quando
analisamos os primeiros episodios do podcast. E quando passou a ter a
presenca dos patrocinadores em seu episodios (V2 e V3) estas mudangas ficam

mais nitidas, como podemos ver nas imagens e discussdes a seguir:

Figura 19 - Comparativo de Igao e Mitico (V1 e V2)

Fonte: Canal do Youtube - Podpah

Estas mudancgas sutis, sdo resultado do que Karhawi (2016) traz que
alguns fatores contribuem para a construgéo de reputacéo, além da imagem, as
quais seriam o conteudo de qualidade e consisténcia. Deste modo, o Podpah
apresenta com o passar do tempo esta consolidagdo, através de mudangas
visuais, como postura e vestimenta, além do aperfeigopamento de conteudo e
melhoria de infraestrutura. Na figura 1 vemos uma diferengca estrutural do
podcast, como microfones mais adequados, iluminagdo com cores mais
quentes, que trazem esse aconchego para a conversa, além da qualidade de
imagem na transmissdo. Outro ponto a se destacar, € na organizag&o nos ritos
que existem durante a conversa, como abertura e encerramento, ja havendo a
partir do V2 e V3, combinados pré existentes com sua equipe, para que flua o

episddio.
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Retomando as reflexdes de Cobra e Brezzo (2010), fica evidente que o
conteudo entregue deve despertar estimulos construidos por experiéncias no
publico. Neste contexto, ao analisarmos o Podpah, no recorte desses trés anos,
percebemos claramente este processo em agcdo. Com o crescimento do canal, a
estrutura e a qualidade do podcast foram profissionalizadas. Como exemplos de
evolucdo do produto midiatico, tem-se o fato do canal poder transmitir episédios
dublados simultaneamente e conquistar o reconhecimento de grandes marcas
que desejam atrelar sua imagem ao Podpah. Este sucesso levou o podcast a um
patamar em que sua identidade, esséncia e profissionalismo sao reconhecidos e
citados como exemplo pela grande midia.

Durante este percurso, o Podpah passou por adaptagcdes necessarias e
planejamentos de estratégias de conteudos. Passaram por diversos cenarios
durante sua existéncia, como o periodo pandémico e ano eleitoral, dentre outros
contextos que influenciam o comportamento do publico e o fluxo de informacgdes.
Assim, a assessoria torna-se um ponto indispensavel, quando o podcast esta em
evidéncia na midia, garantindo que nao haja ambiguidade na mensagem
transmitida e que as informagdes sejam comunicadas claramente junto a sua
audiéncia e grupos de interesse. Todos estes processos acarretam para a
consolidagdo comunicacional de um produtor de conteudo, algo que ficou
evidente ao analisarmos os ultimos trés anos do Podpah, e o conteudo se

transforma quando exposto ao publico e a midia.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) trouxe como centralidade a
discussdao de um produto midiatico que tomou forga nos ultimos anos, um
podcast que tem caracteristicas fortes e que reforca seu carater identitario,
considerando sua criagao, construgao e trajetéria. O Podpah é referéncia no
segmento. Assim, o presente estudo buscou responder de que forma o Podpah
passou a ser uma poténcia comunicacional. Partindo do levantamento de
algumas bases tedricas, reflexdes presentes na area da comunicagdo, como
ambiente digital, redes sociais, influenciadores, identidade, performance e
representacéo, foi possivel entender o assunto pautado nesta pesquisa. A etapa
empirica contou com a triagem e analise de trés episddios de podcasts
selecionados com base nos critérios de tempo e indices de visualizagdo do
canal Podpah, presente no Youtube, sua principal plataforma de conteudo, tendo
como base categorica os seguintes trés eixos de reflexdo: Interacao,
Identificagdo e Maturidade.

O primeiro objetivo especifico, consistia em identificar as caracteristicas
da narrativa que contribuem para o sucesso do canal. Ao analisarmos os
conteudos e o periodo de tempo que se encontram, foi possivel identificar que,
mesmo que de forma organica, o podcast utilizou como apoio de algumas
técnicas estratégias comunicacionais para seu desenvolvimento no ambito
digital. Entre elas, destacam-se o planejamento estratégico, posicionamento
para que o Podpah permanecga visivel no cenario midiatico, mesmo diante das
diversas oscilagbes do contexto social e politico vivenciado no pais. Além disso,
0 uso do relacionamento com o publico foi fundamental para promover e
estabelecer parcerias, atrelando de forma positiva a imagem de marcas ao
podcast.

No segundo objetivo especifico, procurou-se discutir as caracteristicas
que auxiliaram no processo de consolidacdo do canal na internet. Assim, foi
percebido que os criadores do Podpah possuem uma bagagem prévia no ambito
da internet anteriores a criagdo do canal, o que facilitou o processo de
consolidacdo do podcast. Durante este processo, ficou evidente que o publico

que acompanha o Podpah desempenhou um papel fundamental para que o
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canal se mantivesse ativo. Esta relagdo proporcionou que o canal obtivesse
numeros de visualizagdes que sempre chamam atengao, desde seu inicio de
sua existéncia. Além disso, por meio de comentarios em outras plataformas, o
Podpah saiu apenas da sua presenca no Youtube, tornando-se conhecido pela
midia como um todo, realizando colaboragdes com outras plataformas e marcas.

No terceiro e ultimo objetivo especifico,buscou-se elencar os principais
temas mais abordados nos videos mais visualizados do podcast. Durante a
analise, percebeu-se que o Podpah € um podcast com grande diversidade nas
pautas de seus episddios, resultando na analise de trés videos com tematicas e
pessoas diferentes. Isto demonstra a capacidade do hosts de circularem por
diversos temas sem perderem a sua esséncia, 0 que € positivo, pois permite que
explorem inumeros assuntos.

Em sintese, como objetivo geral, buscou-se verificar quais estratégias
comunicacionais podem ter contribuido para o sucesso do canal Podpah. Assim,
respondendo a este problema de pesquisa, o Podpah seguiu algumas teorias
citadas anteriormente neste trabalho,como a de Lasta (2015 sobre o modo de
consumo de informagdes, Corréa (2005) a respeito da comunicagao integrada e
Dreyer (2017) no que diz ao respeito da tecnologia como potencializador das
relagdes atingindo assim, o reconhecimento e o sucesso de seu canal, somando
mais de 8 milhdes de seguidores/assinantes. Nessa perspectiva, os hosts e o
conteudo produzido se cruzam, tornando dependentes para que a identidade do
podcast se consolide, diante da mensagem passada, onde a representatividade
e identificagdo, passava entre a histéria de vida dos hosts, trazendo esta
proximidade com seu publico. Com o atingimento de maiores marcos com o
passar dos anos, Podepah investiu em estrutura e aprimoramento, para que
melhorasse seu trabalho e consequentemente valorizasse, sendo reconhecido
pelo publico que se manteve presente.

A partir disso, refletir sobre a questdo da valorizagdo da producao de
conteudos de forma original e com consisténcia, indo contra o habito que
Corréa (2005) traz de sucesso de curto a médio prazo. Neste cenario onde
poucas coisas possuem continuidade, devido ao fluxo rapido de informacdes
que o ambiente virtual proporciona, Podpah é um case, que se pode
acompanhar sua evolucdo e aperfeicoamento comunicacional em vista dos

demais podcasts que surgiram no mesmo periodo critico pandémico que o
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mundo se encontrava. Como comunicadora e formanda em Relacdes Publicas,
creio que este case pode ser considerado de forma estratégica, com acgdes
planejadas e alinhadas para o alcance do seu objetivo, mesmo que nao possua
declaradamente este profissional a frente do produto midiatico (ao menos de
forma explicita), ele utiliza-se de técnicas e leituras de publico que sejam
compativeis com Podpah. Podemos verificar, uma vez que seu crescimento
além de numeros, reflete em sua estrutura e o espaco em que o Podpah vem
conquistado, o que com uma boa assessoria e planejamento, é possivel saber o
tempo certo de se posicionar e ocupar determinados espacos além da
plataforma do Youtube.

Como reflexbes sobre possiveis limitagdes desse estudo, entende-se
que a pesquisa possui um recorte especifico, realizado e analisado no presente
momento, sendo um estudo pontual, ndo longitudinal, portanto, em poucos
meses pode mudar a perspectiva, considerando a velocidade e a dimenséao que
a internet proporciona para as coisas e disseminag¢ao de conteudos. Assim, num
curto espago de tempo, o contexto presente neste trabalho pode ser
transformado, interrompido ou atravessado (desde a troca de hosts, como a
inclusdo de novos patrocinadores que podem ditar linhas editoriais inexistentes).
A cultura da viralizacado de conteudo influi em diversos ambitos comunicacionais,
uma vez que um individuo pode ser cancelado interferindo diretamente em sua
reputagdo ou se tornar a pessoa mais vista de uma plataforma, adquirindo
visibilidade e seguidores em segundos.

Portanto, s&o necessarios novos estudos que explorem outros recortes,
baseados em temas mais especificos, como representatividade, cultura ou
relacionamento com o seu publico, por exemplo. Isto nos permitiria entender
como estas pautas, que sao evidentes no Podpah, refletem na sociedade,
considerando o tamanho e o alcance que o canal possui. Além disso, seria
interessante obter analises que complementam essa visdo macro. Por exemplo,
como o Podpah visto em outras plataformas como Instagram e Spotify,
mapeando assim, fatores que poderiamos compreender melhor como eles
podem influenciar a imagem e o futuro do Podpah nas diversas plataformas de
ambiéncias digitais contemporaneas.Que venham novos episddios do canal e

NOVOS passos ha academia.
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