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O Consumo de Podcasts em Portugal. Um Retrato Digital

Resumo: Este estudo teve como objetivo mapear o perfil do consumidor portugués de podcasts.
Os resultados concludentes permitiram tracar o seguinte perfil de consumo de podcasts em
territério nacional: jovem, com idade compreendida entre os 18 e os 25 anos de idade, estudante
no ensino superior, de género feminino ou masculino e que utiliza como meios de acesso 0
YouTube ou o Spotify. Influenciados por redes digitais como o Instagram, o TikTok, o YouTube
ou o Spotify, qguem consome podcasts fa-lo durante uma a trés horas por semana, sobretudo em
formato misto (dudio e texto/imagem) e concentrando a sua aten¢do em programas de cariz

nacional associados & comédia, a educacdo e a celebridades.

Palavras-chave: Podcast; Consumo; Media digitais; Perfil; Portugal.

Podcast consumption in Portugal. A Digital Portrait

Abstract: This study aimed to map the profile of the Portuguese podcast consumer. To this end,
a digital survey was carried out, which allowed 349 valid responses to be obtained. The resulting
statistics allow us to outline the following profile of podcast consumption in the national territory:
young person, aged between 18 and 25 years old, student in higher education, female or male,
who uses as means of access the YouTube or Spotify. Influenced by digital networks such as
Instagram, TikTok, YouTube or Spotify, who consumes podcasts does so for one to three hours
a week, mainly in mixed format (audio and text/image), focusing their attention on programs of

a national nature and associated with comedy, education and what concerns famous people.

Keywords: Podcast; Consumption; Digital Media; Profile; Portugal.




1. Introducéo

O século XXI caracteriza-se como sendo um periodo de grandes transformacoes
mediaticas. Assistimos atualmente a constantes revolucgdes, quer no que toca a producao
de contetdos, quer no que toca aos proprios meios pelos quais estes se difundem. Tal
situacdo é de extrema relevancia, uma vez que afeta 0 modo como interagimos e
comunicamos num mundo cada vez mais em rede.

Entre os varios dispositivos mediaticos figura o podcast, um formato mediatico digital
em estado de maturacdo comparativamente com outras dinamicas digitais, mas que
conquistou a atencao do publico (Martins, 2021).

O que ¢é o podcast? Qual a sua origem? Que caracteristicas diferenciadoras é que existem
entre este e a radio? Estas sdo algumas questbes formuladas pela sua pertinéncia, mas que
apenas serviram para manter o interesse no prosseguimento do estudo realizado, uma vez
que, no contexto portugués, ainda ndo existe um mapeamento integral das respostas a
tudo aquilo que acabdmos de perguntar (Miranda, Magalhdes, Crujo & Santos, 2022).
Neste sentido, este artigo visa ampliar o entendimento que temos relativamente a este
dispositivo sociotécnico pelo angulo do seu consumo, quer dizer, mapeando o publico
consumidor de podcasts no contexto portugués. Assim, dividimos este estudo em quatro
partes. Na primeira parte, debrugamo-nos sobre o conhecimento existente relativo a este
préprio conceito, tentando compreender a sua evolucdo em territério nacional. Na
segunda, discorremos sobre o método para tracar o perfil do publico portugués
consumidor de podcasts. Consequentemente, analisamos os resultados e finalizamos com

uma discussao sobre usos, costumes e tendéncias no consumo do podcast.

2. Estado da arte: o podcast e a sua evolugéo

Como qualquer conceito existente na linguagem corrente, também a nocdo de podcast
acarreta um saber especifico que ndo pode deixar de ser explorado, de forma a
entendermos a sua linha de desenvolvimento ao longo do tempo. Evocamos, para isso, a
vertente epistemoldgica, ligada a qualquer conceito no geral, sendo esta “entendida como
a filosofia da ciéncia, embora a filosofia contemporanea tenda a redefini-la como
equivalente a teoria do conhecimento” (Fatima, Aredes & Bastos, 2013, p. 136). Posto
isto, conhecer o podcast significa conhecer todas as areas associadas a sua propria
concecdo, na medida em que estas podem afetar a vida humana e, em especial, a relagédo

que se estabelece entre os individuos e 0s media.



O termo podcast, etimologicamente, surge da juncdo do radical “pod”, que deriva do
termo “iPod” (denominagdo de um dispositivo de audio da Apple), com o segundo radical
“cast”, do estrangeirismo “broadcast” — designacdo que, traduzida para portugués,
significa transmisséo (Benetton, 2020). Da sua construcdo morfoldgica, compreendemos
entdo que, no inicio, o podcast tinha em conta somente a transmissédo de informacédo em
formato de &udio, ainda que ndo acontecesse em tempo real, algo que agora se encontra
desatualizado, tendo em conta a sua evolugdo no decorrer dos ultimos anos (Souza, 2021).
Porém, antes de avancarmos para a explicacdo do seu formato mais atual, recordamos que
foi no dia 12 de fevereiro de 2004 que o jornalista Ben Hammersley, do jornal The
Guardian, publicou um artigo intitulado por “Revolugdo audivel”, levantando a questio
sobre 0 que estaria a acontecer, nessa altura, com a readaptacdo da radio face ao
exponencial desenvolvimento das novas tecnologias digitais. A emergéncia de novas
formas de comunicacdo em formato de audio muito teve que ver com a possibilidade de
acesso livre e gratuito no espaco digital, que incluia recursos de producao, como softwares
préprios para o caso, e recursos de divulgacdo, através, por exemplo, de blogs (Porlan &
Cifuentes, 2010; Santos, 2022).

Constituindo, assim, um meio de comunicacdo alternativo, ainda que pudesse ser também
antagonista do meio tradicional a que mais se assemelha — a radio (Miranda et al., 2021)
—, 0 podcast veio a registar uma crescente adesdo, uma vez que agrupava um conjunto
de caracteristicas bastante atrativas para o seu consumidor no dia a dia. Na verdade, o
podcast ¢ um meio “mais interativo, participativo, partilhavel, assincrono, repetivel,
reprodutivel, procuravel, a medida, descontinuo, hipertextual, ndo-linear, convergente e
a pedido” (Miranda, Santos, Magalhaes, May & Cardoso, 2022).

Daqui se entende o papel ativo deste meio de comunicacdo nas dinamicas intrinsecas da
sociedade contemporanea. Ao ser capaz de proporcionar uma experiéncia mediatica mais
flexivel, personalizada e envolvente, o podcast, na perspetiva de Herschmann e
Kischinhevsky (2008), foi um elemento de alta relevancia na “constru¢do de uma
realidade social mais plural e democratica” (Herschmann & Kischinhevsky, 2008, p.
102). Ou seja, nesta atual “sociedade em rede”, como Melo (2014) insiste em denominé-
la, cada individuo, através destes novos meios, abdica da passividade imposta pelos media
tradicionais, tornando-se, assim, um “ator social” (Melo, 2014, p. 27) com um papel mais
ativo e interventivo. E, portanto, irrefutavel a correlagdo direta entre o avanco dos novos

media e as atuais dindmicas comunicacionais.



O podcast &, na verdade, um grande impulsionador desta ideia. Em contraposi¢do com a
raddio, cujos recetores sdo caracterizados como passivos, 0 podcast permite que a
audiéncia, de forma independente, possa criar, partilhar e interagir com 0s conteudos
produzidos de forma significativa (Miranda et al., 2021). Nesse sentido, 0s podcasts séo
responsaveis por criar uma audiéncia versatil, na medida em que, assim como 0S NOvos
media, 0s recetores podem ser emissores, tal como os consumidores podem ser produtores
de conteudo mediatico. Tal situacdo faz realcar as caracteristicas muito proprias e
diferenciadoras de cada publico, tornando-se estes ultimos uma espécie de “super
ouvintes” (Bottomley apud Miranda et al., 2022, p. 45).

Mas, retomando o conceito de podcast, pretendemos especificar o modo como este sofreu,
ao longo do tempo, algumas reestruturagdes conceptuais da sua acdo que lhe permitiram
conquistar, aos dias de hoje, tamanha afei¢cdo por parte do publico. Como ja foi
mencionado, este novo medium foi, inicialmente, concebido num formato exclusivamente
radiofonico. Contudo, ao &udio juntaram-se programas de “video ou uma midia de
qualquer formato cuja principal caracteristica é sua forma de distribuicdo direta e
atemporal, chamada podcasting” (Luiz & Assis apud Souza, 2021, p. 12). Por
conseguinte, a evolucdo deste formato, para além de assumir varias formas de producéo,
também permitiu o seu uso a um leque alargado de autores de conteudo;
consequentemente, “a proveniéncia dos contetdos vai do mais inexperiente amador a
profissionais do mais alto nivel” (Miranda et al., 2021, p. 4).

Dentro de toda esta democratizacdo dos mass media, encontra-se, igualmente subjacente,
a ideia do podcast como um meio de negdcio. Este meio digital pode ser capitalizado, na
medida em que permite a comercializacdo das mensagens mediaticas. Na realidade,

O podcast é um dos setores dos media mais propicios ao empreendedorismo e a
iniciativa individual. Nesse &mbito, tem encontrado novas formas de organizacdo em
redes de dimensdo varidvel que funcionam como clusters criativos ou espagos de
curadoria de contetidos, como Radiotopia ou Relay FM (Heeremans, 2018). Essas
redes sdo particularmente atrativas do ponto de vista dos anunciantes, que assim
conseguem ndo s6 chegar a mais ouvintes, mas também capitalizar o valor simbdlico
gue a rede convoca (Miranda et al., 2021, p. 5).

Assim sendo, verificamos, uma vez mais, a justificacdo da procura sobre os podcasts,
uma vez que estes possibilitam uma liberdade criativa e, sobretudo, independente na
producéo de conteudo, aliada ao baixo custo desta ultima.

O ano de 2004 foi 0 ano de langamento da famosa rede social Facebook; no entanto, nesse

mesmo ano surgiu também o primeiro podcast no mundo. Uma vez conhecida a sua



designacéo, o apresentador americano Adam Curry passou a divulgar na internet arquivos
de audio, acompanhados de uma notificacdo que informava o pablico de que podia
descarrega-los e, posteriormente, ouvi-los sem acesso a internet. Deste modo, ele foi o
primeiro a criar um software com as caracteristicas ja enunciadas, o “iPodder” (Vanassi,
2007).

A partir desse ponto fixo na historia, houve uma adeséo geral, mas, sobretudo, por parte
dos préprios media tradicionais, ao desenvolvimento de formatos dudio como o podcast.
Destacamos aqui jornais de renome internacional que aderiram a esta nova modalidade
digital. Por exemplo,

Em 2005, o Daily Telegraph, no Reino Unido, foi o primeiro jornal a langar um
podcast diario, com leituras de trés de seus artigos. No mesmo periodo, a revista
New Scientist iniciou um periodo de testes gratuitos de nove semanas para seus
podcasts, com noticias e entrevistas. Em mar¢o de 2006, o Guardian também
iniciou a oferta de uma série de podcasts: um para noticias didrias, um encontro
semanal com politicos, um dedicado ao mundo da midia, um de ciéncia e tecnologia,
um sobre artes e performances e outro sobre masica. Na Italia, a experiéncia mais
importante com podcasts ligados a jornais nacionais foi o Repubblica Radio, parte
da Repubblica TV, que permaneceu ativo até junho de 2011. Nos EUA, o New York
Times esta entre os jornais lideres na produgdo de podcasts originais. Lancou dez
podcasts até 2011, mas desde 0 ano seguinte s6 apresentou dois: Book Review (de
critica literaria) e Science Times (noticias cientificas) (Bonini, 2020, p. 22).

No contexto portugués surge, em 2007, o primeiro podcast, intitulado Blitzkrieg bop, da
autoria de Duarte Velez Grilo (Miranda et al., 2022). Todavia, ao contrario de outros
paises, em que o podcast demonstra um papel relevante na eleicdo dos meios digitais, em
Portugal o seu uso ainda ndo se revela tdo significativo, em concordancia com a dimensao
dos estudos na &rea. Conforme afirmam Miranda et al. (2022, p. 48): “o estudo dos
podcasts neste pais ndo é muito extenso, refletindo a prépria dimenséo do mercado e da
academia”.

Outro estudo, cujo titulo é O podcast como remediacdo da radio e da televisédo nos
pequenos mercados: 0 caso portugués, realizado em 2021, por Miranda et al., apresenta
uma correlacdo entre a radio, como um meio de comunicacgdo tradicional portugués, e 0s
podcasts, na medida em que este formato é usado, em Portugal, pelos meios de
comunicagdo social como um “mecanismo de superacdo dos limites temporais da
programacao” (Miranda et al., 2021, p. 18), permitindo, por isso, reproduzir versdes mais
extensas dos programas radiofénicos e televisivos. Neste estudo, é dado como exemplo o
programa Sem moderac&o, ao qual acrescentamos, pela mesma légica, o programa Isto €

gozar com quem trabalha, do canal portugués SIC.



No cenario portugués, notamos que a radio ainda tem uma presenca forte no quotidiano
de cada individuo. De acordo com Miranda et al. (2022), no artigo “Importancia dos
legacy media no setor dos podcasts em Portugal: um mapeamento”, o publico, em geral,
uma vez muito ligado a emissdo radiofénica, que também se encontra agora no novo
espaco digital, constitui um fator explicativo para a atual “fraca presenca de produtoras
de podcasts” (Miranda et al., 2022, p. 65). Estas tltimas “sdo o reflexo de um mercado
pequeno ¢ ainda imberbe” (Miranda et al., 2022, p. 65). Ainda assim, € um erro
desconsiderar o setor dos podcasts em Portugal pela sua dimensdo, uma vez que sdo um
lembrete constante de que € possivel existirem meios de comunicagdo que valorizam e
facilitam o exercicio do direito intrinseco a qualquer individuo no que diz respeito a

expressao pessoal e individual.

3. Metodologia

O presente estudo explorou, em territorio nacional, determinadas caracteristicas do
consumo do publico sobre podcasts. Para o caso, viu-se a relevancia de obter as
informacdes pretendidas somente por meio de uma técnica de recolha de dados, de
natureza quantitativa por observacéo indireta: o inquérito por questionario. Este relatério
expde, por isso, 0s dados relativos ao consumo, no quotidiano, do formato podcast por
parte dos inquiridos, possibilitando, posteriormente, tracar o perfil do publico deste meio
medidtico.

Foi entdo recolhida uma amostra da populacéo residente em Portugal, composta de 350
respostas, das quais uma se considerou invalida por corresponder a um cidaddo néo
residente. O inquérito por questionario desenvolvido contém 23 questbes, das quais
apenas uma ndo apresenta carater obrigatdrio de resposta. As 23 questdes encontram-se
agrupadas em cinco secgdes diferentes, que passamos agora a explicar.

Na primeira seccao, procuramos perquirir acerca do local de residéncia, de forma a reunir
certezas de que se trataria de individuos habitantes em Portugal. Na segunda, delineamos
o perfil de cada inquirido, no qual incluimos questBes relacionadas com: faixa etéria;
género; nacionalidade; idiomas que fala; composicao do agregado familiar; estado civil;
situagdo profissional; e nivel de escolaridade. No terceiro grupo, questionamos
diretamente o inquirido sobre se é ou ndo consumidor de podcasts €, no quarto grupo,
interrogamo-nos sobre o porqué da resposta negativa a questdo anterior. Por fim, na quinta

seccao, procuramos caracterizar a atitude, os habitos e a relacdo dos inquiridos com 0s



podcasts em especifico, mas também com os diferentes meios e formatos de comunicacao
e ainda os dispositivos tecnoldgicos mais utilizados no dia a dia.

O inquerito por questionario foi respondido exclusivamente via web, com recurso a
plataforma Google Forms, no periodo compreendido entre os dias 13 e 20 de junho de
2023. Porém, para organizar os dados recolhidos recorremos a plataforma Google Sheets,
ja associada ao Google Forms, sendo, por isso, 0 espago que conserva as respostas em
uma Unica tabela. A partir desta, e também com recurso ao SPSS, foram examinados 0s
dados que serdo expostos de seguida. Deixamos, por fim, uma nota acerca da tomada de
decisdo em grupo para a exclusdo de categorias quando estas ndo se demonstram

significativas para o teste de hipétese.

4. Andlise de Resultados
No total, foram feitos, aproximadamente, 5000 pedidos de preenchimento e obtidas 349
respostas validas. Os inquiridos foram convidados a responder, de forma personalizada,

com o envio do endereco do inquérito via online (WhatsApp, Facebook e Instagram).

4.1. Amostra
A distribuicdo da amostra por genero ordenou-se do seguinte modo: feminino (66,3%),
masculino (32,9%) e outro (0,9%). Quase dois tercos dos respondentes eram jovens com

idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 25 anos de idade (60,9%).

Tabela 1. Amostra e margem de erro

Universo Amostra Unidade de Anélise
Inquérito ao | Populagéo portuguesa N =349 Respondentes
consumo de
Podcasts
Margem de erro | Sendo P=50% e Q=50%, quer | Margem de erro Total de respondentes
dizer, com probabilidade +6,9%
uniforme (cada membro tem a
mesma a probabilidade de
ser selecionado)

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Lopes (2007)

Os grupos etarios entre 0s 36 e 49 anos e 0s 50 e 65 anos foram ambos de 11,1%, entre
0s 26 e 0s 35 anos foram de 8,6% e os respondentes com menos de 18 anos foram 6%. O
namero de maiores de 65 anos corresponde a 2,3% dos inquiridos.

Em relacdo a nacionalidade, 98,9% afirmaram ser portugueses e 1,1% emigrantes. Os



inquiridos puderam ainda indicar todos os idiomas que falam e os resultados foram os
seguintes: primeiro “Portugués” (97,1%); sequido do Inglés (77,9%); depois “Espanhol”
(47,9%); “Francés” (21,5%); e, por fim, “Outro” (4,6%), no qual referiram o “Alemao”
(4%), “Mandarim” (1,1%), “Russo” (0,9%) e “Arabe” (0,3%).

Na categoria do agregado familiar, a predominancia das respostas incide sobre uma
composicao de quatro membros (33,8%), seguida de trés membros (33,2%), dois (15,8%),
cinco ou mais membros (9,7%) e, por fim, um membro apenas (7,4%). Em relagéo ao
dominio do estado civil, a op¢ao “solteiro” atingiu 72,2%; “casado’,15,2%; em “unido de
facto”, 7,4%; “divorciado”, 3,7%; e “viuvo”, 1,4%.

Quanto a escolaridade dos inquiridos, a amostra distribuiu-se do seguinte modo: com
ensino secundario completo, 48,6%; com licenciatura, 38,3%; com mestrado, 5,4%; com
pos-graduacdo, 3,4%; com 2.° e 3.° ciclos do ensino bésico, 3,5%); com doutoramento,
0,6%.

Sobre a situacdo profissional, a maioria dos respondentes é apenas estudante (42,6%) ou
apenas trabalhador (39,7%). Os restantes classificaram-se como trabalhadores-

-estudantes (11,1%), desempregados (3,4%), reformados (2,3%) ou incapacitados (0,6%).

4.2. Técnica de andlise de dados
Na andlise de dados, utilizamos estatistica descritiva e exploramos algumas correlages
utilizando o SPSS e o Excel (de Vaus, 2013).

4.3. Consumo de Podcasts

Relativamente ao consumo de podcasts, quase dois ter¢os dos inquiridos referem consumir
algum tipo de contetudo (64,5%), enquanto 34,5% afirmam ndo consumir este tipo de
formato. Entre os que ndo consomem podcasts, a maioria revela ou falta de interesse no
formato desse conteido (46,7%) ou falta de conhecimento sobre esse formato (23,4%), mas
ha ainda os que invocam a falta de tempo (27,4%) como justificacdo, e outras razdes como
“ndo conseguir aceder aos temas de interesse” ou “ndo Ser um tema que interesse” (2,5%).
Sobre como comecgou a ouvir podcasts, das 225 respostas validas a esta questdo, a maioria
dos inquiridos (36,3%) referiu que foi por influéncia ou referéncia das redes digitais
(Instagram, TikTok, YouTube, Spotify) ou por referéncia dos amigos ou familiares (18,3%).
Ja por influéncia dos media tradicionais (televiséo, radio, jornais), apenas 8,3% o referiram.
As restantes influéncias distribuem-se por procura propria, por referéncia tecnolégica de

sistemas (como o Spotify ou 0 YouTube) ou através de eventos culturais.



Sobre a frequéncia de consumo entre 0s que se consideram consumidores de podcasts, a
maioria refere que ouve semanalmente (54,2%), seguida dos que ouvem diariamente (20%)
e mensalmente (14,7%). Raramente ou sem regularidade s&o 11,1%. E, tal como é possivel
observar no Grafico 1, a maioria dos que consomem podcasts fa-lo entre uma e trés horas

ou menos de uma hora por semana.

Grafico 1. Tempo de consumo (horas por semana)

6,2
= Menos de 1 hora 8.9

= Entre 1h e 3h
Entre 3 e 6h

Mais de 6h

Sobre o tipo de contetdo consumido em podcast, os respondentes referem que déo
primazia a conteidos mistos, que misturam audio e texto/imagem (54,2%). No entanto,
quando tendem a optar por apenas um tipo, o audio leva vantagem (40,4%) em relagdo ao
texto/imagem (5,3%).

Sobre se a duracdo do podcast influencia ou ndo o seu consumo, mais de metade dos
consumidores (57,3%) considera que sim. Até uma hora de duracdo € o periodo de
tolerancia para 24,9% dos respondentes.

Quase metade dos consumidores de podcasts indica que consome contetdos de produgdo
nacional e internacional (44,9%). No entanto, sdo mais 0S que apenas consomem
conteddos nacionais (40,4%) do que os que apenas consomem internacionais (14,7%).
Entre as categorias mais apreciadas pelos consumidores de podcasts, encontram-se 0s
temas associados a comédia, a educacdo e as celebridades. Os documentérios, sobretudo
em escolha combinada, estdo também muito presentes, bem como a cultura pop, o
desporto e o cinema. Com menor destaque, mas ainda assim em evidéncia, estdo os temas

associados a beleza, ao fitness e a nutri¢do (ver Imagem 1).
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Imagem 1. Temas mais apreciados pelos consumidores de podcasts
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Sobre os programas referidos pelos consumidores, destaca-se 0 Watch TM, Bate Pé, Joe

Rogan ou Extremamente Desagradavel, entre outros mencionados na Imagem 2.

Imagem 2. Exemplos mais mencionados pelos consumidores de podcasts
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Durante o consumo de podcasts, as atividades que os consumidores referem desenvolver
distribuem-se por lides domeésticas, deslocagdes no carro ou em transportes publicos,

estudo, atividades fisicas e desportivas ou até mesmo durante as refeigdes.
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Imagem 3. Atividades desenvolvidas em simultdneo com o consumo de podcasts
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Entre os principais canais de consumo de podcasts, as aplicacdes mais utilizadas sao, na

maioria das vezes, o Spotify e 0 YouTube, seguidas em menor grau de aplicagdes como

0 Apple Podcasts, 0 Google Podcasts ou 0 Pocket casts.

Grafico 2. Canais mais utilizados para consumo de podcasts

Spotify, Youtube

Spotify

Youtube

Youtube, Apple podcasts

Apple podcasts

Spotify, Youtube, Apple podcasts
Spotify, Apple podcasts

Spotify, Youtube, Google podcasts
Youtube, Google podcasts
Youtube, TikTok

Youtube, Google podcasts, Apple podcasts
Spotify, Youtube, Pocket casts

Spotify, Youtube, Google podcasts, Apple..

Radio
Google podcasts
Deezer

4.3. Correlag0es relevantes
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Relativamente as correlagcfes entre variaveis, verificamos que o grupo etario com idades

compreendidas entre 0s 18 e 0s 25 anos € o grande consumidor de podcasts. J& entre 0s

restantes grupos etarios, verifica-se maior equilibrio entre consumir e ndo consumir este
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tipo de conteudos.

Gréfico 3. Relagdo entre faixa etaria e consumo de podcasts
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Quanto a relacdo entre género e consumo de podcasts, verifica-se uma distribuicédo
semelhante entre consumo e ndo consumo — apesar de existirem mais inquiridos do

género feminino do que do masculino nesta amostra.

Gréfico 4. Relagdo entre género e consumo de podcasts
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Entre a situacdo profissional e o consumo de podcasts, é possivel observar que os
estudantes e os trabalhadores-estudantes sdo os que obtém maiores niveis de consumo.
Por seu turno, cerca de metade dos inquiridos que se classificaram como trabalhadores

ou como desempregados ndo tem por habito consumir podcasts.
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Grafico 5. Relacédo entre situacao profissional e consumo de podcasts
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5. Consideracoes Finais

Assim como 0s meios de comunicacdo tradicionais foram vitimas de um processo de
massificacdo, baseado na filosofia de “mais ¢ mais” (isto ¢, atingir 0 maior niumero de
pessoas possivel) (Pereira, 2010), também os media digitais foram sujeitos a0 mesmo
processo, estando 0 seu sucesso assente no grande fendmeno da industrializacdo. Foi
entdo com a ascensdo destes Ultimos que percebemos a importancia de dois fatores
decisivos para 0 caso.

O primeiro refere-se a ideia de descentralizacdo do poder dos media, na medida em que
a adesdo crescente aos meios digitais “abriu portas” para a mudanca do papel cada vez
mais ativo por parte das audiéncias, capazes de escolherem as suas preferéncias de
consumo ou de producdo de conteldo, de entre as diversas ofertas comunicacionais que
tém vindo a aparecer no mercado (Vanassi, 2007). Ja o segundo retoma a questdo do
desenvolvimento tecnoldgico associado a evolugdo dos dispositivos de comunicacgéo e ao
proprio progresso no formato do podcast, a partir dos quais “a qualidade dos contetidos
disponiveis melhorou, o uso dos smartphones se generalizou, os sites de crowdfunding se
tornaram mais populares e um grupo de profissionais oriundos das estacfes publicas
impuseram uma nova dindmica ao meio” (Miranda et al., 2022, p. 46).

Limitando-nos ao caso concreto do consumo deste formato em Portugal, a elaboracéo da
presente investigagdo, assente numa pequena amostra, permitiu-nos caracterizar o
consumo dos inquiridos em torno dos podcasts e, consequentemente, tracar o perfil do
nosso publico.

O nosso estudo demonstrou que uma parte consideravel dos nossos participantes (64,5%)
consome podcasts e forneceu informacdo relevante sobre as suas experiéncias e

preferéncias. Relativamente aos restantes, foi possivel guardar informacédo pessoal e
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socioecondmica, capaz de nos proporcionar informacao individual sobre cada, bem como
de nos permitir compreender as motivacGes por detras dos comportamentos — desde a
falta de interesse pelo formato (27,4%) a falta de temas atrativos (2,4%). Dos 225
consumidores foi possivel observar que a maioria foi apresentada a este meio (podcast)
através dos media digitais e que o consome semanalmente (81,8%) e que 0s consomem
semanalmente (54,2%). Ademais, chegou-se a conclusdo de que as horas despendidas
tendem a ser entre uma e trés horas (48%), e de que a duracdo do episédio ndo é um fator
relevante no momento de decisédo (42,7%).

Os resultados evidenciaram que grande parte destes consumidores ouve podcasts
nacionais e internacionais (44,9%) e que os temas com maior adesdo sdo a comédia
(63,1%) e a educacdo (49,3%). Perante a resposta aberta, na qual foi pedido que
mencionassem exemplos, compreendeu-se que os favoritos da nossa amostra sdo o Bate
Pé (23,7%), o Watch TM (22,2%) e Cubinho (8,2%). Foi igualmente viavel compreender
que, no geral, os portugueses desenvolveram outras atividades além de apenas ouvir 0
podcast, como deslocarem-se (49,8%) e fazerem atividades domésticas (46,7%).

A esmagadora maioria admite ainda que as redes sociais (63,6%) sdo o meio de
comunicacdo a que mais recorrem e que o telemdvel (77,3%) é o dispositivo de
comunicagdo mais utilizado. Por fim, verificou-se que as aplicagdes mais utilizadas pelos
inquiridos para consumir podcasts séo o Spotify (77,3%) e o Youtube (69,8%).

Em suma, este mapeamento revela um perfil-tipo de consumidor portugués de podcast
que pode ser sintetizado da seguinte forma: jovem, com idade compreendida entre os 18
e 0s 25 anos de idade, estudante ou trabalhador-estudante no ensino superior, de géenero
feminino ou masculino e que utiliza como meios de acesso 0 YouTube ou o Spotify.
Trata-se de um consumidor que tera iniciado o seu habito de consumo por influéncia de
redes digitais como o Instagram, o TikTok, o YouTube ou o Spotify. Estes consumidores
fazem-no durante uma a trés horas por semana, sobretudo em formato misto (audio e
texto/imagem), concentrando a sua atencdo em programas de cariz nacional e associados
a comédia, a educacao e ao que diz respeito as pessoas famosas.

Estas conclusdes estdo, em certo sentido, de acordo com alguma bibliografia existente
sobre o tema, nomeadamente no que se refere aos interesses e motivagdes do consumo
deste formato. Para Oliveira (2021), o consumo de podcast nédo € visto apenas como lazer
ou 0cio, mas antes como mais uma atividade a ser cumprida entre tantas outras: a de estar
bem-informado, e de compensar a falta de tempo e a atencdo plena exigida por outros

tipos de media (como a televisao ou o jornal impresso). Neste sentido, o seu lado versatil
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permite complementar atividades fisicas, mentais e de estudo (desporto, lides domésticas,
deslocacBes no carro ou em transportes publicos) e até fazer companhia durante as
refeicBes mais solitérias."

Acrescentei o desporto para dar um exemplo das atividades fisicas, mas se este nao tiver
sido referido diretamente volte por favor a tira-lo. E, neste sentido, um companheiro de
viagem dos tempos modernos, mas também um acelerador da produtividade, mobilizando
0 sujeito para o conhecimento e a informacé&o, que se torna valor de mercado e catalisador
da atencdo para um capitalismo semiotico sempre em conexdo reticular (Costa, 2023;
Costa & Martins, 2023).
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