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O que vamos fazer?



Por que pensar 
podcasts? 



Contextos para que interpretemos o 
avanço dos podcasts

Assincronicidade
Do mesmo modo, como o hipertexto remove 
as barreiras da página impressa, a era da 
pós-informação vai remover as barreiras da 
geografia. A vida digital exigirá cada vez 
menos que você esteja num determinado 
lugar em determinada hora, e a transmissão 
do próprio lugar é que vai começar a se 
tornar realidade. (NEGROPONTE, 1995, p. 
159)

Consumo de voz
Consumo de conteúdo em áudio evolui 
substancialmente em uma sociedade 
pós-moderna ou pós-capitalista, onde a 
dimensão do tempo se reconfigura, e as 
atividade simultâneas, a velocidade e o 
movimento são tônicas (influenciando na 
nossa concepção de realidade, de território e 
de tempo). 
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O consumo de streaming de áudio alcança 
30% do total da população de internet no Brasil 
(aproximadamente 120MM), em torno de 36.6 
Milhões de usuário únicos multiplataforma 
(Desktop + Mobile)



Condicionantes 
comportamentais, sociais, 
econômicos e tecnológicos

Acesso ao mobile, incremento 
de internet - dinâmicas sociais, 
segmentação, plataformização 
do jornalismo, desconfiança da 
mídia tradicional 

Economia política da 
comunicação

One to one - capacidade de 
produção pulverizada, lógicas 
de distribuição fragmentadas, 
quebras de hierarquias. Para 
onde isso vai? 

Então, até para ler o futuro
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▸Eu entendo aqui podcast 
como um PROGRAMA (mais 
em áudio) pensado e 
distribuído de forma online, 
quando falarmos disso, não 
estou falando de atrações 
radiofônicas, televisivas ou 
eventos transformados em 
áudios



Como chegamos aqui 
e por que isso nos dá 
trilhas para o futuro?
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Convergência, remediação, midiamorfose...

Desde 2004, com o Digital Minds 
(Danilo Medeiros), há uma 
progressão - de tecnologia - 
mais intuitiva, mas sobretudo de 
ferramentas (edição, captação), 
de distribuição, e também de 
linguagem 
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https://portalcafebrasil.com.br/p
odcasts/midia-e-baixaria/
Gradualmente se exploram 
formatos originais, ou ao menos 
adaptados, como ficções 
(lembram das rádio-novelas?), 
trabalhos de reportagem, mesas 
redondas específicas, e 
hipersegmentações.... 

https://portalcafebrasil.com.br/podcasts/midia-e-baixaria/
https://portalcafebrasil.com.br/podcasts/midia-e-baixaria/


Cauda longa 
(Chris Anderson) 
+ crescente 
consumo 
simultâneo de 
plataformas + 
assincronicidade 

▸Entrega das 
plataformas 
tradicionais, 
especialmente o 
rádio, condenadas 
por menor volume 
de recursos e 
estrutura (soluções)

Uma soma de elementos propulsiona a 
plataforma
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Mas a mídia é na verdade 
como um triatlo, com três 
enfoques diferentes: as 
pessoas gostam de 
consumir, mas gostam 
também de produzir e de 
compartilhar. Sempre 
gostamos dessas três 
atividades, mas até há 
pouco tempo a mídia 
tradicional premiava apenas 
uma delas (SHIRKY, 2011, 
p.25).



E hoje!
O 

pós-pandemia 
nos apresenta 

alguns 
caminhos
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Podcast entra, nenhuma mídia sai. Pelo menos 6 em cada 10 ouvintes mantiveram ou 

aumentaram o consumo de outros meios quando aderiram ao formato. Ou seja, o podcast amplia o leque de 

conteúdos sem tomar o lugar de nenhum meio.
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Antes mesmo de criar, ouvir ou curar, 
lembremos que

O podcast conta com a intenção 
- portanto dificilmente o ouvinte 
chega sem saber o que esperar - 
cuidado com contextualizações 
excessivas

O conceito de interesse público e do 
público sofre uma deturpação na 
analogia com as mídias tradicionais - o 
mesmo podemos dizer para 
imparcialidade e objetividade

Não é possível que pensemos no 
sucesso do podcast apenas a partir 
da nossa perspectiva, é necessário 
reavaliar a jornada do usuário 
constantemente

A perspectiva de concorrência que o 
mercado industrial nos deu não 
encontra eco na podosfera



“Os podcasts são muito democráticos, mas se focarmos muito nos programas 
mais famosos e nos envolvermos em um discurso obcecado por monetização, 
perderemos o que pode ser mais interessante. A grande mídia sempre procura 
maneiras de ganhar dinheiro, às vezes isso significa obter novas ideias e às 
vezes não. Penso que em podcasts falados em inglês, pelo menos, estamos 
vendo cada vez mais podcasts que entendem o meio.

KISCHINHEVSKY, M. Richard Berry: “O Rádio está aprendendo muito com o podcasting”. Entrevista: 
Richard Berry. Radiofonias — Revista de Estudos em
Mídia Sonora, Mariana-MG 15



Com essa transformação, temos uma 
"nova fase"
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▸profissionalização: na edição (ganha características próprias), na 
diversidade de formatos (além da mesa redonda e entrevista), 
periodicidade, distribuição, roteiro e jornalismo

▸A partir da profissionalização, por essência orgânica do contexto 
econômico, o podcast abandona a ideia romântica de livre, 
independente e igualitário. Produtoras emergem, grupos de 
comunicação desenvolvem unidades (Globo?) e empresas compram 
podcasts (Nerdcast)



Por exemplo:
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Se no passado, bastava originalidade..

◎ Capilaridade + capacidade de produção
◎ Compreensão e leitura de cenários + domínio de 

múltiplas plataformas, linguagens, canais
◎ Profissionalização - é sério. 

Assim, é indissociável pensarmos alcance, dimensão e 
capacidade de avanço de TEMPO. 
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OUVIR, INTERPRETAR
Analisar as possibilidades para podcasts 

passa por ouvir muito do que já existe
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Por que alguém tem "sucesso"?
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Qualidade (capacidade de impactar) =

Recursos (financeiros, tempo, capacidade técnica) +

Recorte temático (abordagem, inovação, ineditismo, etc.) +

Contextos exógenos (momento do tema, popularidade dos hosts)



Vejamos
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Assim, cuidado 
com as fórmulas 
de youtube

“O TEMA DEVE SER INÉDITO”, “O 
PÚBLICO QUER FORMATOS 
NOVOS”, “NINGUÉM OUVE UM 
PODCAST DE DUAS HORAS”, “A 
EDIÇÃO PRECISA SER 
PRIMOROSA”, “NÃO TEM MAIS 
ESPAÇO PARA PODCASTS DE 
POLÍTICA”, “NINGUÉM AGUENTA 
MAIS PODCAST DE MESA 
REDONDA” 23



Lembremos que
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Sobre tema:
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O grande tema é um 
eixo condutor, verificar 
as comunidades de 
conteúdo e saber que 
episódios são 
"tentáculos" do tema - 
há um eixo condutor

Relevância - inovar, 
alinhar, segmentar, criar 
- por que, diabos, 
alguém gastaria 
internet, tempo, 
dinheiro e ouvido 
conosco? 

Capacidade de 
decodificação do tema 
- interpretação, análise, 
narração, ficção? 



Exemplo: finanças pessoais
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Lembremos!
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▸É claro que 
normalmente 
escolhemos o 
formato que se 
encaixa na nossa 
realidade, mas 
idealmente, 
INTERROGUEM O 
TEMA  
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▸Temos fôlego para o 
ideal? Não adianta 
pensar com a 
ambição de agora, 
mas analisar as 
dinâmicas da vida, 
trabalho, contexto, 
rotinas, lógicas, etc. 

▸Quais respostas 
vocês podem obter 
do formato 
escolhido? E qual o 
TEMPO necessário 
nesse formato? 

Então,  sobre definição de tema de podcast



Mas não adianta PRODUZIR BEM 

É necessário distribuir e 
relacionar 
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Lembremos

▸Quanto mais “galhos” o podcast tiver, maior a 
chance, com o devido trabalho, de alcançar e 
fidelizar, lembrando que é uma plataforma de 
oposição à mídia massiva.
▸TEM QUE? Não! Mas e se o ouvinte quiser 
mais informações? Continuar o diálogo? 
Apoiar? Seguir no episódio? Podemos 
oferecer? 30



Exemplo
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A podosfera se difere do youtube
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Distribuição

AjustesCanais(agre
gador difere de 
hospedagem)

Métricas
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Aliás, lembremos que 
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Olhar para a essência - 
sobretudo em um cenário de 
multiplicidade de produtos e 
conteúdos - tomar cuidado com 
a marca própria

Saber que a construção é diária, 
que o sucesso é subjetivo, que a 
ideia de bom público é 
qualitativa, que a podosfera fica 
mais e mais e mais fragmentada, 
mas isso não é necessariamente 
ruim 

Assim..
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Obrigado!
tercio.saccol@gmail.com 
e Tércio Saccol no 
Linkedin 

mailto:tercio.saccol@gmail.com

