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RESUMO

A partir da popularizag&o e acesso a variados meios de comunicagdo e informacéo, 0s usuarios
passaram a estar presentes em diversos canais que possuem formatos de consumo e de producao
diferentes entre eles. 1sso, altera ndo somente 0s usuarios, mas também o mercado publicitario,
que precisa estar atento a esse dinamismo constante das redes sociais para conseguir posicionar
seus clientes nos meios desejados. Dentro deste contexto, criou-se diferentes formas de
distribuicdo de conteudo, sendo uma delas a estratégia crossmedia, na qual € disseminado um
mesmo contetido em diferentes canais, sem que ele seja completamente alterado. A partir disso,
foi analisado o podcast Podpah, um programa de entrevista no qual os apresentadores
conversam com diferentes personalidades e usam a estratégia crossmedia para espalhar seu
conteddo, possuindo contas em diferentes meios de comunica¢do e adaptando o mesmo
contetido para eles. O objetivo geral desta pesquisa foi analisar o crescimento de audiéncia do
programa Podpah e relacionar com a estratégia crossmedia utilizada pelos mesmos, para isso,
foi utilizada a metodologia de analise bibliografica, para compreender 0s conceitos tedricos
acerca do tema e a andlise de conteudo, na qual foi feita primeiramente uma observacédo
qualitativa de como foi feito os contetidos em diferentes canais pelo periodo de 30 dias, e depois
uma analise quantitativa das métricas, para analisar se a estratégia crossmedia ajuda no
crescimento do programa. Com isso, foi observado que este tipo de estratégia funcionou para o
Podpah, ja que se viu um crescimento de audiéncia em todos os canais utilizados, porém, para
ser aplicado a outros negdcios, também é necessario que haja uma estratégia para distribuir o
conteudo, ja que o publico também muda de uma rede para outra, além de também alterar os
formatos de consumo. Sendo assim, é necessario um profissional de publicidade capacitado
para estudar cada meio e analisar como um mesmo conteido pode ser adaptado para eles, além
de entender quais sao 0s objetivos de cada um e construir estratégias para sua divulgacéao.

Palavras-chave: Crossmedia. Podcast. Youtube. Instagram. TikTok.

ABSTRACT
As of the popularization and access to various means of communication and information, users
are now present in several channels that have different consumption and production formats
among them. This changes not only the users, but also the advertising market, which needs to
be aware of this constant dynamism of social networks to be able to position its customers in
the desired media. Within this context, different forms of content distribution were created, one
of them being the crossmedia strategy, in which the same content is disseminated in different
channels without being completely changed. From this, the podcast Podpah was analyzed, an
interview program in which the presenters talk to different personalities and use the crossmedia
strategy to spread their content, having accounts in different media and adapting the same
content to them. The general objective of this research was to analyze the audience growth of
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the Podpah program and relate it to the crossmedia strategy used by them, for this, the
bibliographic analysis methodology was used, to understand the theoretical concepts about the
theme, and also the content analysis, in which it was first made a qualitative observation of how
the content was made in different channels for a period of 30 days, and then a quantitative
analysis of the metrics, to analyze if the crossmedia strategy helps in the growth of the program.
With this, it was observed that this type of strategy worked for Podpah, since we saw an
audience growth in all the channels used, however, to be applied to other businesses, it is also
necessary to have a strategy to distribute the content, since the audience also changes from one
network to another, besides also changing the consumption formats. Thus, it is necessary a
trained advertising professional to study each medium and analyze how the same content can
be adapted for them, as well as understand what the objectives of each are and build strategies
for its dissemination.

Keywords: Crossmedia. Podcast. Youtube. Instagram. TikTok.
1 INTRODUCAO

Nos dias atuais, vive-se cada vez mais em uma sociedade altamente conectada, onde um
mesmo individuo possui contas em diferentes redes sociais e age diferente entre elas, de acordo
com as caracteristicas de cada uma.

Isso € muito interessante quando olhamos através da esfera do marketing, ja que com
individuos altamente conectados, as marcas tém mais caminhos para alcanga-los com a sua
mensagem e consequentemente mais chances de atingir seus objetivos com aquela
comunicacao.

Porém, para que uma marca esteja presente em diferentes canais, € necessario que haja uma
estratégia muito bem elaborada, ja que as redes sociais possuem objetivos, funcionalidades,
métricas e algoritmos diferentes entre elas, 0 que obriga as marcas a adaptarem seus contetdos
para cada meio ou até criarem contetidos exclusivos.

Por conseguinte, € apresentado entdo o conceito de crossmedia como estratégia de
comunicacdo e distribuicdo de contetdo, onde o mesmo é difundido entre diferentes canais sem
que tenha necessariamente uma repeticao, mas sim pequenas adaptacgdes e insercdes de audios,
imagens, ou outros elementos no contetdo (FINGER, 2012).

Um programa que utiliza essa estratégia de forma muito bem feita, é o Podpah, um podcast
de entrevista, criado pelos Youtubers Thiago Marques e Igor Cavalari, onde 0s apresentadores
conversam com diversas personalidades, sempre de forma descontraida e sem uma pauta.

O programa foi criado em 28 de setembro do ano de 2020 e no dia em que é feita essa
pesquisa contam com 9,2 milhdes de inscritos no Youtube (somando seus 4 canais), 2,9 milhdes
de seguidores no Instagram, 771,6 mil seguidores no Twitter e 1.2 milhGes de seguidores no
TikTok, além de também estarem presentes no Spotify, Deezer, Amazon Music e Twitch.

Ou seja, é um programa de entretenimento de grande relevancia na internet, que esta
presente em diversos canais diferentes e utiliza a estratégia crossmedia para 0 seu crescimento,
distribuindo um Gnico conteddo de forma em que ele se adapte as diferentes midias, seja
cortando alguns trechos, mudando o formato, ou inserindo imagens e videos diferentes do
conteddo original.

A partir disso, compreende-se que a utilizacdo da estratégia crossmedia auxilia a
distribuicdo de contetido na sociedade altamente conectada e contribui com o crescimento das
marcas, chegando entdo ao seguinte problema da pesquisa: Como a estratégia crossmedia é
utilizada para o crescimento de audiéncia do programa Podpah?

Vé-se que a partir deste problema, o objetivo geral da pesquisa seré analisar o crescimento
de audiéncia do programa Podpah e relacionar com a estratégia crossmedia utilizada pelos
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mesmos, além de também compreender as reflexdes tedricas sobre os conceitos de
convergéncia midiatica, marketing digital, redes sociais e crossmedia; mensurar o impacto da

estratégia crossmedia no crescimento de inscritos e seguidores do Podpah; analisar como as
particularidades de cada meio utilizado pelo Podpah auxiliam na estratégia de crescimento do
programa e discutir sobre os efeitos da estratégia crossmedia no marketing de contetdo.

A partir destes objetivos e consecutivamente dos resultados, também é muito oportuno
entender quais sdo as justificativas para a escolha do tema por parte do pesquisador.

Jé& se viu que com uma comunicac¢do multimidia, as empresas e publicitarios precisam se
esforcar para tracar estratégias de posicionamento em diversos canais, porém, com cada meio
possuindo as suas particularidades, em muitos casos torna-se caro para as empresas criarem
conteudos diferentes para cada um, portanto, a escolha deste tema se justifica, pois, partindo
deste contexto, € importante para as empresas entenderem o funcionamento de estratégias
crossmedia, onde as mesmas podem replicar um Gnico contetdo em diversos canais, com pouca
diferenciacédo e adaptacéo.

Além disso, o tema também se faz importante para o mercado publicitario, ja que é
fundamental ter estudos de caso sobre o tema que possam ser analisados e replicados para os
mais diversos clientes.

Por fim, para chegar aos objetivos expostos e abordar com clareza os conceitos trazidos,
foram utilizadas duas formas de metodologia, sendo elas a andlise bibliografica e a analise de
conteddo.

A pesquisa bibliogréafica, segundo Gil (2002, v. 4, p.44). “[...] é desenvolvida com base
em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.” Essa
pesquisa foi feita para dar base tedrica a pesquisa, abordando os conceitos teoricos de
convergéncia midiatica, marketing digital, redes sociais e crossmedia.

Como fonte, foram utilizados principalmente artigos cientificos que aplicaram esses temas
para alguma analise dentro do marketing e livros de referéncia ou consulta, “[...] que tem por
objetivo possibilitar a rapida obtencéo das informac6es requeridas, ou, entdo, a localizacdo das
obras que as contém.” (GIL, 2002, v. 4, p.44).

Apos a pesquisa bibliografica, foi utilizado a analise de contetido, que “[...] € uma técnica
de andlise das comunicaces, que ird analisar o que foi dito nas entrevistas ou observado pelo
pesquisador.” (SILVA; FOSSA, 2013, P. 2). Nesta secio da pesquisa, foi feita a analise de seis
midias diferentes do programa Podpah, o Youtube (4 canais diferentes), Instagram e TikTok
durante um periodo de 30 dias, para analisar de forma qualitativa como foram feitos os
conteddos nessas midias.

Apbs isso, foi feita uma analise quantitativa das métricas desses conteudos (inscritos,
seguidores, visualizacGes e curtidas) e uma comparacao tanto com os dias anteriores da analise,
para observar se houve crescimento das métricas, quanto com outros conteddos das midias, para
analisar se essa estratégia atua de forma positiva no crescimento do programa e se o0 publico
interage também com outros tipos de contetdo.

Em suma, vé-se que a pesquisa se dedicou a entender antes de tudo o que é, e como
funciona de maneira tedrica a convergéncia midiatica, para depois relacionar os conceitos com
a estratégia crossmedia, e por fim analisar primeiramente como estes conhecimentos sdo
utilizados de maneira pratica pelo programa Podpah e posteriormente entender como essa
estratégia auxilia no crescimento da sua audiéncia nas midas digitais.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 CONVERGENCIA MIDIATICA
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Com o acesso mais facilitado a internet e a quantidade de meios de comunicacao e de redes
sociais existentes nos dias atuais, pode-se dizer que 0s meios de comunicagdo vivem em uma
constante convergéncia. Fato esse, que Jenkins (2012) definiu como sendo uma estrutura de
comunicacdo descentralizada, onde as informacGes deixam de ser exclusivas de apenas um
meio e passam a estar presente em diversos canais, mudando ndo s6 0 modo de comunicar, mas
também a maneira como o publico consome contetdo, ja que agora 0 mesmo faz o processo de
migracéo de canal a canal em busca do que deseja.

Entretanto, o processo de convergéncia ndo depende apenas dos meios de comunicacao ou
da juncdao dos aparelhos tecnoldgicos, mas sim da participagéo ativa do consumidor (JENKINS,
2012), ja que, para Jenkins (2012, p.30) “A convergéncia representa uma transformacao
cultural, & medida que os consumidores séo incentivados a procurar novas informacdes e fazer
conexodes em meio a conteudos de midia dispersos.”

A convergéncia ndo envolve apenas materiais e servigos produzidos comercialmente,
circulando por circuitos regulados e previsiveis. Nao envolve apenas as reunides entre
empresas de telefonia celular e produtoras de cinema para decidirem quando e onde
vamos assistir 4 estreia de um filme. A convergéncia também ocorre quando as
pessoas assumem o controle das midias. (JENKINS, 2012, p.45)

Com esse controle por parte do consumidor, Jenkins (2012, p. 43) ainda expde que “A
convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e
publicos. A convergéncia altera a logica pela qual a industria mididtica opera [...]”

Com essa alteracdo de industria e com a advento da internet, é aberto também o
guestionamento sobre a eficicia das midias tradicionais, fato esse que Jenkins (2012, p. 32)
explica que “Se o paradigma da revolugdo digital presumia que as novas midias substituiriam
as antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume que novas midias irdo interagir de
forma cada vez mais complexas”.

Kotler, Kartajaya e Setiwan, no livro Marketing 4.0 do tradicional ao digital, ainda
complementam este assunto dizendo que essa conexao entre midias, ndo esta apenas restrita as
midias digitais, ja que hoje vé-se uma convergéncia também entre o mundo on-line e off-line,
onde 0s mesmos coexistem e se conectam entre si. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN,
2017).

Muitas pessoas buscam as Ultimas noticias no Twitter, mas acabam retornando &
televisdo para assistir aos canais de noticias em busca de uma cobertura noticiosa mais
confidvel e profunda. Por outro lado, assistir a TV costuma incentivar as pessoas a
realizar atividades on-line em seus smartphones. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIWAN, 2017, P. 39).

Vé-se por tanto, que “A convergéncia envolve uma transformagdo tanto na forma de
produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicagio.” (JENKINS, 2012, p. 44)

2.2 MARKETING DIGITAL

Segundo Gabriel, (2010, p.104) “[...] a sociedade, 0 mercado e o consumidor mudaram.
Portanto, o marketing também precisa mudar levando em consideragcdo esse novo cendrio e as
novas ferramentas e plataformas de agao que com ele se tornam disponiveis.”

Sabendo que antes eram utilizados o conceito dos 4 Ps (produto, preco, praca, promogéo)
para elaborar uma estratégia de marketing com aparato dos meios tradicionais, hoje também se
vé possivel a utilizacdo de ferramentas digitais ou tradicionais para construir estratégias de
marketing. (GABRIEL, 2010)
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Segundo Gabriel, (2010) o termo marketing digital € comumente dito quando se é utilizado
algum aparato digital para por em pratica os 4 Ps, porém, essa definicdo ndo esta correta, ja que
esse conceito privilegia os meios digitais em detrimento dos tradicionais, além de que 0s meios
digitais ou eletronicos utilizam baterias e eletricidade para seu funcionamento, entao teria que
ter também o marketing elétrico ou eletrénico.

Dessa forma, s6 ha sentido em falar em marketing digital se todas as tecnologias e
plataformas usadas nas a¢des forem digitais. Ainda assim, o termo marketing digital
ndo é totalmente adequado nem nesse caso, pois o digital tende a permear todas as
plataformas futuras, tornando-se téo transparente quanto a eletricidade € hoje para nos.
(GABRIEL, 2010, p.105)

Gabriel (2010, p.105) conclui entdo o pensamento dizendo que “[...] marketing digital ndo
existe, o que existe € marketing e o seu planejamento estratégico é que determinara que
plataformas ou tecnologias serdo usadas — digitais ou nao.”

Partindo desse conceito, € importante entender que ndo foi somente 0s meios que se
modificaram com o uso da tecnologia, mas também o publico. Segundo Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2017, p.26) “Do ponto de vista de comunicacdo de marketing, os consumidores nao
sdo mais alvos passivos, estdo se tornando midias ativas de comunicagao”.

Antigamente, os consumidores eram mais suscetiveis a serem persuadidos pelas
campanhas publicitarias e faziam muito a relacéo de credibilidade e qualidade dos produtos as
autoridades que faziam as propagandas. Porém, o que se vé hoje, sdo consumidores que buscam
mais as informacdes e sdo mais influenciados pelo seu ciclo social, como amigos, familia e
seguidores, do que nas campanhas publicitarias. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017)

Para Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017, p.27) “O relacionamento entre marcas e
consumidores ndo deveria mais ser vertical, e sim horizontal. Os consumidores deveriam ser
considerados colegas e amigos da marca.” Gabriel (2010), ainda complementa, dizendo que
apesar do marketing e seus conceitos continuarem os mesmos, a relevancia de se ter
envolvimento com os diversos publicos e com mais énfase com o da sua marca, € um fator
extremamente importante no mundo digital. Portanto, “Os profissionais de marketing precisam
embarcar na mudanga para um cenario de negdcios mais horizontal, inclusivo e social.”
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIWAN, 2017, p.27)

2.3 REDES SOCIAIS

Martino (2014, p.55) define redes sociais como “[...] um tipo de relacdo entre seres
humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dindmica entre seus participantes”.

Embora o termo ja tenha sido tratado a muito tempo pelas ciéncias humanas, a ideia de
redes sociais ganhou mais visibilidade com o advento da internet e a possibilidade de interacéo
através das midias digitais, onde as relaces acontecem de maneira menos orientada e sem uma
hierarquia rigida, ja que os lagos sédo formados a partir dos interesses, assuntos e valores em
comum, diferentemente de outras relagdes sociais. (MARTINO, 2014)

“Na familia ou com os amigos, por exemplo, o vinculo principal é o afeto, enquanto nas
religies um dos lagos principais € a fé compartilhada entre os adeptos, e nas empresas vinculos
se pautam no desejo comum de sucesso.” (MARTINO, 2014, p.55)

As redes sociais possuem diversas caracteristicas de funcionamento e relacionamento entre
0s membros que a compde, mas, 0 autor destaca principalmente dois principais para a
caracteriza-la: dindmica e flexibilidade. (MARTINO, 2014)

Martino, (2014, p.56) destaca primeiramente que a dindmica “Pode ser entendida como o
movimento existente em uma rede, como a quantidade e o tipo de conexdes estabelecidas entre
0s participantes, por exemplo, ou o fluxo de pessoas que entra e deixa a rede.”
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Cada rede social possui as suas particularidades e modo de agir dos usuarios, fator esse
ligado a estrutura sob a qual foi feita a tecnologia. Um exemplo disso é o E-mail, que é um
veiculo de informacgdo e comunicagdo j& usado a muitos anos, mas que possui um fluxo de
interatividade mais lento do que as redes celulares, com conexfes mais velozes. (MARTINO,
2014)

Porém, Martino (2014, p.56) ainda coloca que ndo € somente a velocidade que dita a
dindmica de uma rede, “O tamanho da mensagem trocada, por exemplo, depende do tipo e dos
participantes de cada rede — para manter um exemplo, em uma lista de e-mails as mensagens
tendem a ser mais longas e mais profundas do que em sites de redes sociais.”

Isso, leva ao segundo ponto, relacionado a flexibilidade das redes, que segundo Martino
(2014), refere-se a relagdo mais veloz e flexivel entre os membros, indo de acordo com seus
interesses momentaneos e com possibilidade de desmanche em pouco tempo, dada também as
caracteristicas dos individuos.

Ao contrario de outros agrupamentos humanos, nos quais existem vinculos
duradouros, fundamentados em valores mais ou menos compartilhados, nas redes néo
existe necessariamente a obrigacdo de ter um ritmo especifico de atividades, assim
como ndo se exigem ligagOes exclusivas. A flexibilidade de uma rede refere-se
também & sua capacidade de mudar de tamanho conforme ganha ou perde
participantes em sua dindmica. (MARTINO, 2014, p.56)

Complementando o autor e partindo para uma etapa mais prética, Reed (2012, p.22)
considera a midia social como “[...] um conjunto de ferramentas e plataformas online e gratuitas
que as pessoas utilizam para publicar, conversar e compartilhar contetido online”

Além disso, Reed (2012) ainda considera que com as ferramentas digitais, as pessoas
procuram somente 0 que as interessam, o que também muda o marketing e faz com que as
vendas forcadas ndo funcionem mais como antes, ja que as pessoas se juntam em suas
comunidades de interesses e vao a procura de consumir o que desejam, e ndo mais 0 que é
forcado a elas.

Para Reed (2012, p.23, grifo do autor) “E uma mudanca no marketing de megafone —
gritando aleatoriamente sua mensagem para uma massa heterogénea de pessoas, que pode ou
ndo estar interessada no que vocé tem a dizer.” Quando é utilizada a rede social, vocé esta
conversando com pessoas segmentadas, que ja possuem o0 interesse no que VOCé quer
compartilhar, tendo assim a possibilidade de criar comunidades com essas pessoas e criar um
conteudo exclusivo para elas, tendo uma relacdo muito mais préxima. (Reed, 2012)

Porém, com a grande possibilidade de ferramentas a disposic¢éo, em muitos casos pode ficar
dificil para o profissional de marketing escolher aquelas que sejam mais assertivas para a
estratégia ou até mais faceis para se trabalhar, por conta disso, Reed (2012, p. 33) categoriza 0s
meios em: ferramentas de conteddo e ferramentas de distribuicéo.

“Ferramentas de conteudo abrangem os quatro tipos principais de contetdo encontrados na
internet: texto, imagens, audio e video — que na midia social, se convertem no conteido que
vocé criara. (REED, 2012, p.33, Grifo do autor)

Jé as ferramentas de distribuicdo, segundo Reed (2012, p. 33) [...] “sao, basicamente, todo
0 resto — mas especialmente as redes sociais, tais como Facebook, Linkedin e Twitter.”

Além disso, ainda é possivel categorizar as ferramentas de midia social em ferramentas de
escuta e ferramentas de mediacdo, onde, as de escuta se referem aquelas que sdo usadas para
entender o que o publico fala sobre a marca ou um setor do mercado, e as de mediagdo para
medir os resultados de campanhas e estratégias de marketing. (REED, 2012)

2.4 CROSSMEDIA
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No processo de crossmedia, ha uma difusdo de um contetdo em diversos meios, onde néo
necessariamente os conteudos precisam ser iguais, mas geralmente se complementam com
trechos das obras completas e possuem alguns elementos para adicionar a mensagem, como
imagens, audios, videos ou outros. (FINGER, 2012)

Em uma entrevista para o site Midiatismo, Bruno Scartozzoni exemplificou o termo da
seguinte maneira.

De uma forma geral, crossmedia é quando vocé leva uma mesma mensagem para
diversas midias. Por exemplo, uma partida de futebol que é transmitida na TV e na
internet. A versdo online pode até ter interacdes que ndo estdo disponiveis na outra
transmissdo, mas a mensagem continua sendo a mesma. (informagéo verbal)?

“O objetivo ¢é criar uma interagdo do publico com o conteudo. Se levarmos a palavra
crossmedia ao seu significado reduzido seria a midia cruzada.” (FINGER, 2012, V.2, p. 124)

Porém, Finger (2012) aponta que é importante entender as especificidades das midias
utilizadas para que essa adaptacdo do contetdo nédo seja feita de forma em que ele perca sua
esséncia, por isso € importante entender como é feita a interligacdo entre as midias e 0s seus
conteudos, ja que, segundo Finger (2012, V.2, p. 124) “Uma histéria pode ser interpretada de
forma independente em diferentes midias, de modo a reforcar a compreensdo por parte do
receptor.”

Este tipo de estratégia beneficia também o usuario, ja que traz uma maior diversidade de
midias das quais 0 mesmo podera escolher qual se encaixa mais na sua rotina, situacdo ou até
usabilidade, além de também aumentar a possibilidade de ele receber informacdes de diferentes
emissores. (MIYAMARU et al, 2015)

Além disso, a estratégia também beneficia as empresas que a aplicam, pois passa a
imagem de que a comunicacdo € flexivel, e o consumidor pode escolher em qual meio vai
consumir um conteudo (mesmo que de maneira diferente) além de também reforcar a
consciéncia de marca e fazer com que a empresa nao saia da cabec¢a do seu publico. (ROCK
CONTENT, 2018)

Porém, ndo basta apenas replicar o contetido, é preciso que seja feita uma anéalise de cada
midia individualmente, j& que, segundo Miyamaru et al (2015, p. 4) “Cada midia possui as suas
formas de representacfes verbais e ndo verbais (video, som, imagem), seu sincronismo ou
assincronismo no envio da informacéo, seus custos, sua facilidade de acesso ao dispositivo de
interface.”

O site da Rock Content (2018) também destaca 4 pontos necessarios para aplicar uma
estratégia crossmedia com sucesso: definicdo do objetivo que se pretende atingir com a
estratégia; construgdo do planejamento de como e quais plataformas serdo usadas; pesquisa do
publico-alvo para analisar se faz sentido a escolha das midias; executar agdes de engajamento
do consumidor entre todos 0s canais.

Posteriormente, também se faz importante a diferenciacdo do termo crossmedia para
transmedia, pois mesmo aparecendo de maneira conjunta e com caracteristicas similares, ambos
0s termos ndo sao sindnimos e cada um representa uma maneira diferente de distribuir um
contetdo.

Finger, (2012, p.124) conceitua o termo dizendo que “[...] transmedia ¢ a integragdo de
contetdos e meios com o objetivo de evidenciar a colaboragdo do usuario, que passa a ter vez
e voz.” Neste tipo de estratégia, Finger (2012, p. 124) coloca que o consumidor ¢ “[...] o foco
das atengdes, como inventor de produtos e narrador de experiéncias.”

De forma mais pratica, pode-se dizer que no modo de distribui¢do transmedia, é criada
uma narrativa que é grande demais para ser produzida em apenas um canal, sendo necessario a

! Entrevista de Bruno Scartozzoni feita por Denis Altermann para o site Midiatismo, em 13/09/2011.
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utilizacdo de diversos meios onde, dentre eles, é criada novas histdrias que complementam a
narrativa principal e formam um unico universo, como por exemplo 0s games que sao baseados
em filmes, séries e livros. (FINGER, 2012)

2.5 O PODPAH E SUAS MIDIAS

Atualmente o programa possui contas em 9 redes sociais diferentes, sendo elas o Youtube,
Spotify, Twitch, Twitter, Amazon Music, Deezer, TikTok, Instagram e facebook. Sendo que,
no Youtube, além do canal principal, ha mais 3 canais, o Cortes Podpah, Podpoop e Podpah
melhores momentos.

Cada midia é utilizada de uma maneira diferente, e de certa forma, também possui
publicos diferentes entre elas, o que acaba fazendo com que o programa atinja mais pessoas e
consequentemente possa vir a ter uma maior audiéncia.

Para esta andlise, foi utilizada as redes sociais em que 0 podcast possui sua maior
concentracdo de publico e tem uma frequéncia maior de conteido, sendo assim, seré utilizado
0s canais do Youtube, o Instagram e o TikTok

2.5.1 YOUTUBE

Iniciando pelo Youtube, no momento de realizacdo dessa pesquisa, o canal principal
possui 5,87 milhGes de inscritos, 523 videos publicados e aproximadamente 613.464.211
visualizacdes totais. Sendo essa a maior midia do programa e o0 maior canal na categoria podcast
do Youtube Brasil.

O canal do Youtube é a principal midia do programa e é onde acontecem as lives,
comumente de segunda a sexta nos horarios das 19h. As lives geralmente tem a duracdo de 1
hora e meia, mas ndo possuem um tempo pré-determinado, fluindo conforme a conversa com o
convidado.

Os programas postados no canal principal também seguem o seguinte roteiro: Primeiros
minutos da live no ar, aparece na tela somente uma animacao da logo do programa, para que as
pessoas possam ter tempo de entrar na live e assistir desde o0 comeco; Inicio da musica e abertura
do video para os anfitribes, que apresentam o convidado e falam dos patrocinadores do
programa ou daquele episédio em especifico; Conversa com o convidado; Finalizacdo com as
perguntas que o publico que estd ao vivo pode enviar através da ferramenta do Youtube
chamada “Super chat”, que faz a mensagem ficar fixada no topo do chat se a pessoa pagar
algum valor.

Sobre a identidade visual do programa, falando principalmente pelas capas dos videos,
vé-se 0 padrdo de a imagem do convidado ficar centralizada, com seu home também alinhado
no centro, mas na parte inferior, a logo no canto superior direito com o nimero do episodio
abaixo e as cores da identidade visual do programa (amarelo e preto).

Esse padrdo s6 muda em alguns casos especificos, como por exemplo quando o episédio
é patrocinado por alguma marca, ou se eles estdo em algum evento que uma marca patrocinou.

No exemplo da figura 1, pode-se ver como € a capa padrdo dos videos do Podpah.
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Figura 1 — Thumbnail do canal Podpah episddio 472
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Fonte: Podpah (2022)

Neste outro exemplo da figura 2, pode-se ver uma alteracdo da capa em um episddio
patrocinado pelo Itad, em que eles fizeram o episddio no evento do Rock In Rio 2022,

Figura 2 — Thumbnail canal Podpah episddio 473

1:40:16

Fonte: Podpah (2022)

Seguindo para o outro canal, temos também o Cortes do Podpah, que surgiu na mesma
data que o canal principal em 28 de setembro do ano de 2020, e que possui no momento 2,22
milhdes de inscritos, 5,8 mil videos publicados e aproximadamente 925.125.519 visualizages,
sendo este o segundo maior canal do Podpah.

Neste canal, a intencdo é selecionar apenas algumas partes do programa principal,
geralmente de 3 a 10 minutos de duracdo, onde o convidado conta alguma histéria especifica.

O objetivo do canal é fazer com que o programa atinja um publico que ainda ndo os
conhece, é por isso que 0s mesmos utilizam capas e titulos mais chamativos e tem videos com
curta duracéo, para que a retencdo seja maior e ative a curiosidade do publico para ver o
programa completo, até por isso que 0s mesmos sempre deixam na descrigdo o link para o
episodio principal.

Além disso, como o episodio completo tem uma duragdo longa, o canal de cortes serve
também para as pessoas que tem pouco tempo para assistir o programa completo, e veem
somente algumas partes da conversa.

Na figura 3 pode-se ver um exemplo de duas capas do canal de cortes do Podpah.



19

Figura 3 — Thumbnail de dois videos do canal Cortes Podpah [OFICIAL]
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Fonte: Podpah (2022)

O outro canal do podcast é o Podpoop, que foi criado em 22 de marco de 2021, possuli
atualmente 127 mil inscritos, 764 videos publicados, e 48 milhdes de visualizagdes.

Este canal também tem como objetivo fazer cortes do programa principal, mas com um
cunho totalmente voltado ao humor, geralmente com trechos rapidos (videos com menos de 1
minuto) onde foi contada uma piada ou aconteceu algo engracado no meio da conversa.

Ele também faz um apelo muito grande com a capa e titulo para gerar cliques e € usado
como uma forma de um publico que ndo os conhece ser atraido e posteriormente assistir a
conversa completa no canal principal.

Além disso, diferente dos outros canais, alguns dos videos também utilizam contetdos
externos para complementar o teor humoristico, como por exemplo uma mdusica, uma foto ou
até alguma animacao.

O ultimo canal do Youtube que o Podpah possui, € o canal de melhores momentos, que
foi criado em 29 de marco de 2022, possui 7,81 mil inscritos, 116 videos publicados e 138.338
visualizagdes.

Diferente dos canais de cortes, o objetivo deste canal é fazer videos com duracéo entre
15 e 20 minutos com os trechos dos melhores momentos do programa, dessa vez de maneira
mais completa e sem necessariamente o0 apelo de atencdo na capa e titulo dos videos.

O objetivo deste canal também € atingir o publico que ndo tem tempo para ver o
programa completo, mas que quer saber de forma um pouco mais profunda como foi a conversa.

2.5.2 INSTAGRAM

O Instagram do Podpah possui 1.362 publicactes e 3,4 milhdes de seguidores. Pode-se
notar que neste meio eles utilizam a estratégia crossmedia de maneira menos intensa, ja que
além das entrevistas, eles também produzem conteudos originais para a rede social, mais
relacionado com os apresentadores e menos com os entrevistados.

Neste canal € explorado alguns trechos especificos das entrevistas que tenham
principalmente um cunho de humor e fotos espontaneas dos convidados que foram tiradas
durante a conversa, e que assim como 0s videos, tem o objetivo de gerar o compartilhamento
ndo sé por parte das pessoas que seguem o perfil, mas também pelo préprio artista que foi no
programa, gerando assim uma troca de seguidores.

Para a estratégia crossmedia 0s mesmos utilizam os Reels, que séo videos com até 60
segundos no formato horizontal e que tem a possibilidade de adicionar fotos, masicas, videos,
textos e efeitos antes de postar, sendo isso que os mesmos fazem, colocando principalmente
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legendas nos videos para intensificar anda mais seu objetivo e se enquadrar com o formato de
consumo do pubico desta rede.

Nota-se que a estratégia desse meio é parecida com o canal Podpoop, porém, o
Instagram é mais propicio para conteddos rapidos e por conta da sua aba de reels com videos
diversos, ndo ha a necessidade de capas ou legendas chamativas, o principal é realmente os
trechos que sdo postados apenas com convidados que realmente tiveram historias inusitadas ou
engracadas para gerar esse compartilhamento.

2.5.3 TIKTOK

O TikTok do Podpah possui 1.7 milhdes de seguidores e 16.7 milhdes de curtidas, e se
nota uma estratégia crossmedia parecida com o Instagram, até mesmo replicando os contetdos.

Porém, como o TikTok é uma rede social apenas de videos, eles exploram muito mais
0s trechos de entrevistas e postam esse tipo de conteudo com mais frequéncia, além de usarem
trechos que ndo sdo apenas de humor, mas também de superacdo ou outras histérias do
convidado que possam ser encaixadas no tempo do video.

Nota-se, portanto, que a rede social também é usada como uma forma de espalhar ainda
mais o conteudo e usar os trechos como uma forma de “isca” para que as pessoas possam
primeiro conhecer e depois irem assistir a conversa completa.

2.6 ANALISE SEMANAL DO PROGRAMA
Na primeira semana de analise do podcast, conforme o quadro 1, nota-se que 0
programa teve 4 episédios principais. Todos eles foram patrocinados pelo Itad, que montou

um estudio dentro do evento Rock In Rio, para entrevistar alguns influenciadores da marca.

Quadro 1 — Primeira semana de analise (midias gerais)

- Quantidade de B L n
METRICAS ) Periodo da analise Data de tabulagdo
MIDIAS conteldos

Publicados

Inscritos Visualizagbes Seguidores Curtidas
Canal Podpah (Youtube) 5,89 Milhdes 274.246 FEEEE FEEEE 4
Cortes do Podpah (Youtube) 2,22 Milhdes 311.974 FEEEE FEEEE 32
Podpoop (Youtube) 128 Mil 22.561 FEEEE FEEEE 7 05,/09/2022 - 11/09/2022 11/09/2022
Podpah melhores momentos (Youtube) 7,83 Mil 1.334 FEEEE FEEEE 4
TikTok F FEEEE 1,7 Milhdes 14,4 mil 1
Instagram FEEEE FEEEE 3.453.070 351.811 4

Fonte: Elaborado pelo autor

Por conta da logistica do evento e por estarem ocorrendo shows ao vivo, 0s episodios
tiveram menos tempo de duragdo, com média de 1 hora, porém, mesmo com isso, as outras
midias continuaram produzindo conteldo, tanto com as entrevistas que aconteceram na semana,
guanto com outras menos recentes.

Além disso, conforme o quadro 2, também foi feita uma andlise de outros contetdos que
sdo postados nas redes sociais do programa, para analisar se os conte(dos que nao séo tirados
das entrevistas possuem a mesma quantidade de engajamento que os replicados.

Quadro 2 — Primeira semana de anélise de comparacao de conteidos

Conteldos Conteldos Quantidade de| Quantidade de Periodo
MIDIAS replicados originais conteldos contelidos
Curtidas Curtidas i iginai
Replicados originais 05,09 - 11/09
TikTok 14,4 mil 178.477 1 5
Instagram 351.811 740087 4 17

Fonte: Elaborado pelo autor
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Pode-se observar que no Instagram e TikTok, que sdo as Unicas redes sociais que 0
podcast possui outro tipo de conteddo, houve uma disparidade na quantidade de publicac6es, o
que também ocasionou em um nimero maior de engajamento no quesito curtidas.

Além disso, nesta semana, 0 Instagram teve mais publicacdes que o habitual, por conta
de ter fotos diérias com cada convidado que iria ser entrevistado, para intensificar a parceria
entre o Podpah e Itad, e disseminar ainda mais a mensagem para as pessoas irem conhecer o
camarote do Itau, ja que esse foi um ponto mencionado em todas as legendas das fotos.

Na segunda semana do programa, conforme descrito o quadro 3, pode-se perceber que ha
um salto principalmente do nimero de visualiza¢des nos canais do Youtube (com excegédo do
canal Podpoop) por conta de dois cantores que foram ao programa e estavam sendo muito
esperados pelo publico.

Quadro 3 — Segunda semana de andlise (midias gerais)

Quantidade de
conte(dos
Publicados

4
43
5

METRICAS Periodo Data de tabulacdo

MIDIAS

Inscritos
5,95 Milhdes
2,22 Milhdes

129 Mil

9.01 Mil
—

Curtidas
EEEER

Visualizaces
4.860.087
1.743.804

5324

30.142
—

Seguidores
EEERE

Canal Podpah (Youtube)

Cortes do Podpah (Youtube)

Podpoop [Youtube)

Podpah melhores momentos (Youtube)
TikTok

Instagram

Fonte: Elaborado pelo autor

T T

Treee rreee 12/09/2022 - 18/09/2022 18/09/2022

FHss skt

79,2 mil
1.113.074

1,7 Milhes
3.056.848

3
3
6

TrEEE FETTT

Por conta irreveréncia cémica dos convidados e da grande espera do publico pelos
mesmos, 0 episodio teve duracdo de 5 horas, 0 que foge muito do habitual e que acabou gerando
um pico de visualizagbes e um grande numero de cortes da conversa que foi usado durante
varios dias em suas outras redes sociais, assim como mostra o quadro 4.

Quadro 4 — Segunda semana de analise de comparacdo de conteddos

Conteudos Contetdos Quantidade de| Cuantidade de Periodo
MIDIAS replicados originais conteldos contelidos
Curtidas Curtidas i iginai
. Replicados originais 12/09 - 18/09
TikTok 79,2 Mil 818 3 1
Instagram 1.113.074 262.354 & E

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota-se claramente que, diferente da primeira semana, 0 nimero de publicacbes e
curtidas com os trechos das conversas aumentaram bastante e tiveram muita diferenga em
relacdo aos outros tipos de conteudos publicados.

Na terceira semana de andlise, o programa teve mudancas em sua programacao e teve
somente 3 episddios na semana, 0 que ocasionou uma gqueda também no nimero de conteddos
do canal de cortes, que teve mesmo com isso uma quantidade maior de visualiza¢des do que na
semana anterior, conforme pode ser notado no quadro 5.

Quadro 5 — Terceira semana de analise (midias gerais)

METRICAS SRR Periodo
MIDIAS contetidos
Inscritos Visualizagdes Seguidores Curtidas Publicados
Canal Podpah (Youtube) 5,98 Milhges 538.153 FEEEE o 3
Cortes do Podpah (Youtube) 2,23 Milhdes 2.034.784 FrEEE FEEEE 25
Podpoop (Youtube) 130 Mil 17.048 rrees rrEEE 7 19/09/2022 - 25/09/2022
Podpah melhores momentos (Youtube) 9,41 Mil 1581 FEEE FEEEE 3
TikTok FEEEE FEEEE 1,7 Milhges 73 Mil 3
Instagram FEEEE FEEEE 3554416 2095139 7

Fonte: Elaborado pelo autor
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Isso se deu principalmente por conta dos cortes da entrevista do ator Lucio Mario Filho,
que foi ao programa e conversou com 0s apresentadores sobre diversas historias que
aconteceram na sua vida e principalmente sobre sua atuacao na série “A Grande Familia” que
foi transmitida durante muitos anos na TV Globo e tinha o ator como um dos personagens
principais.

Por conta da nostalgia causada pela série, os cortes do ator falando sobre os bastidores
tiveram muitas visualizac@es e inflaram muito essa métrica do canal.

Em relacdo as outras redes do programa, houve uma continuidade no numero de
crescimento de audiéncia, como pode-se ver pelas métricas de inscritos e seguidores, com foco
principalmente no Instagram do programa, que houve um ganho de 497 mil inscritos em 7 dias,
mesmo tendo uma quantidade menor de engajamento se comparado a semana anterior,
conforme descrito no quadro 6.

Quadro 6 - Terceira semana de analise de comparacao de contetdos

Conteldos

Conteldos

Quantidade de

Quantidade de

Periodo

MIDIAS replicados originais conteddos conteudos
Curtidas Curtidas i iginai
: Replicados originais 19/09 - 25/09
TikTok 73 Mil 72.650 3 2

Instagram

295.139

583.521

7

8

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, na ultima semana de analise, houve episddios diferentes do habitual na grade
de programacao, o que causou um grande pico de visualizagdes, conforme vé-se no quadro 7.

Quadro 7 — Quarta semana de analise (midias gerais)

Quantidade de
contetdos

Curtidas Publicados
FFEEF 8

METRICAS Periodo

MIDIAS

Inscritos
6,04 Milhdes
2,25 Milhdes

131 Mil

10,04 Mil
P

Visualizages
4690371
6.903.143

45744

14962
P

Seguidores

FEEEE

Canal Podpah (Youtube)
Cortes do Podpah (Youtube)
Podpoop (Youtube)

FEEEE TR 60

FEEEE TR g

26/09,/2022 - 05/10/2022

FEEEE TR a

158 Mil 4
2.526.106 15

Podpah melhores momentos (Youtube)
TikTok
Instagram

1,8 Milhdes
3,5 Milhdes

TEEEE FEEEE

Fonte: Elaborado pelo autor

Nesta semana, foi 0 aniversario de 2 anos de programa, e no dia 28/10/2022 o episddio
foi diferente, ja que ndo teve de fato uma conversa com convidados, mas sim alguns jogos com
produtores de conteddo que ja foram ao programa outras vezes.

Além disso, no dia 30/10/2022 houve um episddio com o ator Harry Kirton, um dos
protagonistas da série “Peaky Blinders”, que possui uma grande repercussdo mundial e é muito
bem quista pelo publico do programa, o que causou um maior nimero de visualizagdes, ndo so6
por conta dos inscritos, mas também por conta de outras pessoas que se interessam pela série e
foram ver a entrevista. Além disso, também foi a primeira vez que o podcast recebeu um
convidado internacional, gerando muitos compartilhamentos nas redes sociais.

Isso também refletiu na producéo de conteddo dos outros canais, que manteve um maior
numero de publicacBes de trechos do programa, assim como pode ser visto no quadro 8.



Quadro 8 - Quarta semana de analise de comparagdo de contetidos
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Contelidos

Conteddos

Quantidade de

Quantidade de

Pericdo

2.526.106

779.343

15

10

MIDIAS replicados originais contelidos contelidos
Curtidas Curtidas i iginai
. Replicados originais 26/09 - 05/10
TikTok 158 Mil 0 a o

Instagram

Fonte: Elaborado pelo autor
2.7 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com as analises semanais realizadas durante o periodo de 30 dias, foi possivel
observar que o numero de inscritos e seguidores dos canais do Youtube e das redes sociais
mantiveram um crescimento, o que faz com que se tenha algumas conclusfes interessantes
sobre o problema apontado na pesquisa, mesmo que, este tipo de métrica ndo aponte
necessariamente um aumento de engajamento do podcast.

Falando primeiramente sobre os canais do Youtube, assim como mostra o quadro 9, viu-
se um ganho de 155.210 inscritos de modo geral, sendo que, de todos, o canal principal foi o
que teve o maior numero crescimento neste periodo e o canal de melhores momentos o menor
crescimento.

Quadro 9 — Tabulacdo geral de inscritos

INSCRITOS

Periodo

semana 01

semana 02

semana 03

semana 04

Canal Podpah (Youtube)

5,89 Milhdes

5,95 Milhdes

5,98 Milhdes

6,04 Milhdes

Cortes do Podpah (Youtube)

2,22 Milhdes

2,22 Milhdes

2,23 Milhdes

2,25 Milhdes

Podpoop (Youtube)

128 mil

129 Mil

130 Mil

131 mil

Podpah melhores momentos (Youtube)

7,83 Mil

9,01 Mil

9,41 Mil

10,04 Mil

N2 CRESCIMENTO

120.000
30.000
3.000
2.210

Fonte: Elaborado pelo autor

Sobre a métrica de visualizacdo, nota-se que ha uma varia¢do durante as semanas, e 1SS0
se da principalmente pelos convidados que foram entrevistados. Isso pode ser notado com
clareza no quadro 10, onde na segunda semana, houve um pico maior de visualiza¢fes por conta
de alguns cantores que estavam sendo muito aguardados pelo publico do programa e que estdo
com grande relevancia atualmente, assim como na quarta semana, que também teve um
crescimento por conta do episédio especial de aniversario de 2 anos do podcast e por conta da
entrevista com o ator Harry Kirton.

Quadro 10 — Tabulagéo geral de visualizagdes

VISUALIZACOES
Periodo semana 01 semana 02 semana 03 semana 04
Canal Podpah (Youtube) 274.246 4.860.097 538.153 4.690.371
Cortes do Podpah (Youtube) 311.974 1.743.804 2.034.784 6.903.143
Podpoop (Youtube) 22.561 8.224 17.048 46.744
Podpah melhores momentos (Youtube) 1.334 30.142 1.581 14.962

Fonte: Elaborado pelo autor

Assim como as visualizagdes, quando é analisado as curtidas em videos e fotos do
Instagram e TikTok, também nota-se que ha uma variacdo que se deve ao tipo de contetdo
publicado e a quantidade, assim como mostra o0 quadro 11.



Quadro 11 — Tabulacéo geral de curtidas

CURTIDAS
Periodo semana 01 semana 02 semana 03 semana 04
TikTok 14,4 mil 79,2 Mil 73 Mil 158 Mil
Instagram 351.811 1.113.074 295.139 2.526.106

Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, como nestas duas redes sociais também ha um contetdo original, ou seja,
aqueles que ndo sdo relacionados com as entrevistas, também foi feita uma analise para
compreender quais tipos de contetdo o pablico mais interagia.

A quantidade de contetdos originais publicados nas redes sociais foi maior de forma
geral, porém, mesmo com isso, a quantidade de curtidas nos conteudos replicados, ou seja,
trechos das entrevistas, foi consideravelmente superior, com uma diferenca de 1.543.480
curtidas, assim como apresenta o quadro 12.

Quadro 12 — Tabulacéo geral de curtidas em diferentes contetudos

QUADRO DE COMPARACAO DE CONTEUDOS
CONTEUDOS CONTEUDOS

CURTIDAS REPLICADOS ORIGINAIS
SEMANA 1 366.211 918.564
SEMANA 2 1.192.274 263.172
SEMANA 3 368.139 656.171
SEMANA 4 2.684.106 779343
TOTAL DE CURTIDAS 4.610.730 2.617.250

Fonte: Elaborado pelo autor

Por Gltimo, a métrica de seguidores, que por conta das limitagdes da plataforma do
TikTok ndo foi possivel observar o crescimento de forma detalhada, mas que de maneira geral,
assim como o Instagram, também teve um crescimento de em média 118 mil seguidores neste
periodo, assim como apresenta o quadro 13.

Quadro 13 — Tabulagéo geral de seguidores

SEGUIDORES
semana 02
1,7 Milhties

3.556.848

semana 04 N2 CRESCIMENTO
1,8 Milhdes

3.589.641

semana 03
1,7 Milhties
3.554.416

semana 01
1,7 Milhdes
3.453.070

Periodo

100.000
136.571

TikTok
Instagram

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir destes resultados, podemos notar que a estratégia crossmedia € a principal forma
utilizada para distribuir o contetdo do programa, porém, assim como ja indicado anteriormente
na pesquisa, € necessario que haja uma adaptacéo do contetdo para cada meio, ja que néo sé a
plataforma € diferente, mas também o publico age de forma diferente entre os canais.

E, com essa anélise, pode-se ver que o programa utiliza isso com primor, ja que 0
conteddo é adaptado para 0 mesmo meio, ou seja, criando diversos canais na mesma plataforma
com objetivos diferentes e em outros meios, como o Instagram e o TikTok.
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Pode-se ver que o modo de consumo no Youtube é diferente de outros canais, ja que
hoje o meio é utilizado como uma plataforma de busca, entdo as pessoas estdo mais propensas
a entrarem na plataforma e aprenderem algo ou se entreter com um conteudo mais longo, é por
iSs0 que no Youtube os canais do Podpah tém conteudo mais extensos, com excecdo do canal
Podpoop, que possui videos curtos.

Ja nas redes sociais, 0 consumo € feito de maneira mais rapida, € por isso que sao
capturados pequenos trechos das entrevistas para repostar nas redes sociais, além de também
ter pequenas alteracBes no contelido para que seja gerado um engajamento que faz com que a
entrega dos contelidos seja maior.

Tudo isso, assim como ja citado por Finger (2012), ajuda a reforcar o entendimento por
parte do consumidor, além do fato de que com o processo de convergéncia midiatica, o
consumidor passa a ter um papel mais ativo de ndo s6 migrar de canal a canal, mas também de
escolher e comunicar aquilo que ele deseja consumir, ficando assim por parte do emissor
atender as demandas do publico, coisa que, os resultados mostraram que o Podpah faz, criando
varios formatos de um mesmo contetdo para a necessidade de cada publico.

Dessa forma, se um publico gosta de ver a entrevista completa, pode acessar o canal
principal, ou se ele ndo tem tempo, pode ver somente os melhores momentos em formato
reduzido, ou ainda pode assistir apenas alguns trechos curtos no Instagram ou TikTok e
possivelmente gerar o interesse em ver o programa completo.

Com isso, podemos ver que além do Podpah usar de forma bem feita a estratégia
crossmedia, a mesma auxilia muito no processo de crescimento da sua audiéncia, ja que se viu
um crescimento em todas as midias utilizadas pelo programa.

Porém, além disso, também existe um fator que influencia esse crescimento, que é a
guantidade de conteudos publicados. Somente nestes 30 dias de analise, foram publicados 226
videos no Youtube, somando os 4 canais, e 43 posts no Instagram e TikTok. 1sso mostra que,
além de distribuir o contetdo, também é necessario que haja uma constancia de publicacdes,
para que a audiéncia possa estar sempre crescendo.

3 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o problema direcionador da pesquisa, no qual foi necessario entender como
a estratégia crossmedia € utilizada para o crescimento de audiéncia do programa Podpah, pode-
se notar que o podcast utiliza a estratégia de duas formas.

A primeira delas, é distribuindo seu conteido com consisténcia, todos os dias e por todas
as suas midias, tendo assim uma alta taxa de visualizacGes e curtidas, fazendo com que as
plataformas utilizadas ajudem o contetdo a alcancar mais publico e consequentemente
aumentar o nimero de audiéncia, traduzido pelas métricas de inscritos e seguidores.

A segunda forma, é trabalhar um Gnico conteudo de maneira distinta, e ter cada midia com
um objetivo diferente. Viu-se claramente que, mesmo sendo uma Unica entrevista, a maneira
como realizam os recortes delas, 0 tempo e as pequenas alteragdes, faziam com que o contetido
pudesse atrair diferentes pablicos e reté-los no canal.

Além disso, através do método e das analises, também foi possivel alcancar o objetivo
geral da pesquisa, no qual pode-se perceber que a estratégia crossmedia é a principal forma na
qual os mesmos utilizam para distribuir seu conteudo, interferindo assim diretamente no
crescimento da audiéncia.

Através dessa conclusdo e com a mensuracdo semanal dos meios escolhidos, também foi
possivel entender as particularidades de cada meio. Viu-se que o canal principal do Youtube, é
onde tem a maior concentracdo de publico do programa, e é onde 0s mesmos depositam suas
maiores agOes para o crescimento. Os canais de corte e de humor, funcionam como um meio de
contato com um publico que pode ndo conhecer o programa e nem mesmo o convidado, por
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isso utilizam capas e titulos chamativos para atrair a atencdo de uma pessoa que pode se
interessar por uma parte daquela entrevista e possivelmente ir até o canal principal para vé-la
completa. J& o canal de melhores momentos, também funciona como um meio de contato com
um publico que ainda ndo os conhece, mas como ndo possui capas ou titulos chamativos,
possivelmente sera visto por alguém que ja conhece o convidado, mas ndo quer assistir a
entrevista completa.

J& as redes sociais, mesmo tendo os recortes das entrevistas, também é trabalhado alguns
conteudos diferentes e exclusivos, mais relacionados aos apresentadores e ndo tanto com o0s
convidados, fazendo com que os mesmos tenham mais interatividade com a audiéncia, ja que
em algumas ocasifes a conversa é apenas com entre os dois.

Porém, mesmo com isso, pode-se notar através da comparacao e analises semanais, que
0s trechos das entrevistas sdo mais curtidos do que os outros contetidos, mostrando mais uma
vez como a estratégia crossmedia € importante para o programa.

Além da parte prética, na teoria, também foi possivel alcancar o objetivo de entender
principalmente o conceito de convergéncia midiatica trazido por Henry Jenkins, e todos os
outros temas que permeiam a pesquisa, como o marketing digital, redes sociais e 0 proprio
conceito de crossmedia, no qual foi possivel aprofunda-lo de maneira conceitual e prética.

A partir disso, o que pode ser notado é que a estratégia crossmedia pode funcionar
diretamente para o crescimento de uma audiéncia, porém, tudo vai depender do tipo de
distribuicdo e segmentacfes desse contetdo. Quando é feito, por exemplo, a adaptacdo de um
audio para texto, é preciso entender que isso ndo é apenas uma mudanca de formato, mas
também de publico, que precisa de uma estratégia especifica para ser atraido para este conteudo.

Como as conversas do Podpah sdo longas, o programa acaba tendo uma possibilidade
maior de adaptaces e até alteracdes para cada meio que vai ser utilizado, porém, mesmo com
um contetldo mais curto, ainda é possivel trabalhar a estratégia crossmedia ndo apenas mudando
o formato, mas também levando para redes sociais com perfis diferentes, que também vai servir
como uma forma de aumentar seu alcance.

Portanto, pode ser visto que a estratégia crossmedia, assim como auxilia diretamente o
crescimento da audiéncia do programa Podpah, também pode auxiliar outras empresas
produtoras de conteldo, ja que, por conta da grande quantidade de redes sociais disponiveis
para estar posicionado, esse modo de distribuicdo acaba se tornando um caminho mais viavel
tecnicamente e financeiramente, sendo necessario ter profissionais capacitados de publicidade
para pesquisar e propor formas estratégicas de distribuicdo, para assim, atrair e reter mais
publico.
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