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Resumo

Neste trabalho refletimos sobre a producao de podcasts por
parte das principais radios portuguesas. Os dados recolhidos
nos dltimos anos apontam para um crescimento no consumo e
producio de podcasts. Em muitos desses estudos tem-se relacio-
nado o aumento do consumo de podcasts com uma diminuicao

na escuta da radio. Assim, a partir da observac¢io do crescimento
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no consumo de podcasts, procuramos perceber se as radios tém
feito uma aposta neste campo como estratégia para diversificar
conteddos e alcancar novos ouvintes. Para realizar esta andlise
consideramos a informacao disponibilizada na seccao de podcasts
dos websites das radios. Através de uma analise de conteudo,
verificamos que existe sobretudo uma tendéncia de reproduciao
de programas emitidos em antena. Os dados recolhidos permi-
tem-nos questionar a relacdo entre a programacio radiofénica
e a produciao de podcasts, ao mesmo tempo que realcam a im-
portancia de analisar dos hadbitos de consumo no ecossistema
radiofénico portugués.

Palavras-chave: Podcasts; radio; programacido; ecossistema

sSOnoro.

Abstract

In this chapter, we seek to reflect on the production of podcasts
by the main Portuguese radio stations. Data collected in recent
years points to an increase in the consumption and production
of podcasts. In many studies, the rise of consumption has been
related to a decrease in radio listening. Thus, observing the
growth in the consumption of podcasts, we sought to understand
whether radios have been investing in this field as a strategy
to diversify content and reach new listeners. To carry out this
analysis, we considered the section dedicated to podcasts on
the radio’s websites. Through a content analysis, we verified
that there is, above all, a tendency to reproduce programs in
the form of podcasts. Data collected allow us to question the
relationship between radio programming and the production
of podcasts, while highlighting the importance of deepening
the analysis of consumption habits in the Portuguese radio
ecosystem.

Keywords: Podcasts; radio; programs; sound ecosystem.
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1. Introducao

De acordo com os dados do Digital News Report 2020, o consu-
mo de podcasts continua a crescer um pouco por todo o mundo.
No caso de Portugal, o pais tem seguido as principais tendéncias
em relacdo ao podcasting, verificando-se também um aumento do
consumo (de 34% em 2019 para 38% em 2020). Neste contexto de
crescimento em termos de acesso e consumo de podcasts, é rele-
vante verificar o lugar ocupado pela radio.

Nos dados do relatério produzido pelo OberCom - Observatoério
da Comunicacao, parceiro estratégico na elaboracio do questio-
nario do Digital News Report para o pais, realca-se que “cada vez
mais o podcasting sai da esfera da radio, sendo abandonada a
l6gica inicial de podcasting como uma forma de redistribuicdao de
conteidos produzidos para os formatos tradicionais” (Cardoso et
al., 2020, p. 49).

Neste trabalho procuramos refletir precisamente sobre esta
ideia de afastamento, uma vez que a verdade é que, para muitos,
0s podcasts continuam a ser entendidos apenas como uma simples
tecnologia, um novo modo de distribuicao de conteudos sonoros,
enquanto para muitos outros se assumem sobretudo como uma
extensao ou uma reconfiguracao da radio (cf. Llinares et al., 2018;
Spinelli & Dann, 2019, p. 3).

Apesar de as relacoes entre a radio e o podcasting serem inevi-
taveis, importa lembrar que os dois meios “ndo sio essencialmente
a mesma coisa e nao sio separados meramente por uma tecnologia
de distribuicio” (Spinelli & Dann, 2019, p. 3)!. Neste sentido, é
preciso entender “(...) o podcasting como um meio criativo distinto

da radio, com os seus proprios modos Unicos nio apenas de di-

I Traducio livre de: They are not essentially the same thing and they are not
separated merely by a distribution technology (Spinelli & Dann, 2019, p. 3).
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vulgacao, mas também producio, escuta e envolvimento” (Spinelli
& Dann, 2019, p. 2)2.

No entanto, embora seja um meio auténomo, a verdade é que
0 podcast continua ainda a ser muito estudado tendo em conta
a sua relacio com a radio (Berry 2018, p. 15), o que necessaria-
mente contribui para equivocos, mas sobretudo para a ideia de
que qualquer conteudo radiofénico é na verdade um podcast.
Como realcam Spinelli e Dann (2019), esta tendéncia faz com
que “cada vez mais programas de radio estejam simplesmente a
serem reembalados, com muito poucas mudancas, como podcasts”,
0 que acabaria por colocar em causa “a singularidade do meio
de podcast” (p. 229)3.

Partindo desta premissa, neste trabalho pretendemos fazer um
levantamento dos podcasts produzidos pelas principais radios em
Portugal (Radio Comercial, RFM, Antena 3, TSF, RR e Antena 1), com
o objetivo de verificar em que medida estes resultam efetivamente
de um simples “reempacotamento” de programas que fazem parte
das grelhas de programacao das estacdes. Através desta recolha,
que sera realizada a partir das informacdes disponibilizadas nos
websites das radios, procuramos perceber se “a ‘radio’ esta a soar
mais a ‘podcast’” (Spinelli & Dann, 2019, p. 229)%, e que impac-
tos essa reconfiguracio pode eventualmente ter na producio e

consumo radiofénico.

2 Traducgio livre de: “(...) describe podcasting as a creative medium distinct
from radio, with its own unique modes of not just dissemination but also produc-
tion, listening, and engagement” (Spinelli & Dann, 2019, p. 2).

3 Traducio livre de: “What we are to make of the fact that more and more pro-
grams are simple being repackaged with very changes, as podcasts?” (Spinelli &
Dann, 2019, p. 229).

4 Traducio livre de: “In simpler terms: “radio” is coming to sound more “podcast””
(Spinelli & Dann, 2019, p. 229).
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2. Novas oportunidades em formato de podcast

Ao longo dos anos, o podcast tem vindo a tornar-se um fenomeno
de produc¢ao e de consumo nos variados meios, principalmente em
orgaos de comunicacio social que nio tém o audio como principal
fonte. O podcast comecou a ser apetecivel dado que se apresenta
como um formato que permite ao produtor exprimir as suas ideias
através de equipamento técnico a preco acessivel e, por outro
lado, da a oportunidade ao publico de segmentar os assuntos que
quer ouvir, cada vez mais variados (Antunes & Salaverria, 2020,
p- 149). Atualmente, pode-se afirmar que existe um podcast para
cada gosto e para cada tema, a disposicio de um ouvinte e de um
clique ou, para além de serem poucos os obstaculos que impedem
a sua producao, uma vez que o investimento em material técnico
¢ relativamente reduzido (Llinares et al., 2018, p.2).

Ao longo da ultima década, o podcasting abriu janelas de
novas possibilidades, principalmente a novos formatos, a novos
consumos e novas maneiras de distribuicao. A fundacao de redes
de podcasts agregadoras de varios programas é um claro exemplo
na aposta de produtores em diversificar temas e apostar financei-
ramente neste formato, tais como a Radiotopia®, iHeart Podcast9,
Hubspot’ ou The RingerS.

Porém, o podcasting nio s6 conquistou novo publicos e ocupou
uma nova posicio, como também alastrou para meios impressos,
como jornais ou revistas (e.g. The New York times, Wall Street Journal
ou Monocle) e para 6rgaos de comunicacio independentes, o que

resultou numa plataforma de possibilidades e de entusiasmo, “ou

5 Disponivel em https://www.radiotopia.fm/home
6 Disponivel em https://www.iheartpodcastnetwork.com/
7 Disponivel em https://www.hubspot.com/podcastnetwork

8 Disponivel em https://www.theringer.com/pages/podcasts
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seja, a possibilidade, num ‘espaco’, de criar uma conversa consi-
derada, mas envolvente, que mescla critica, erudicdo, fandom e
pratica, sem mencionar a possibilidade de atrair um publico que
encontrou valor nas nossas conversas”® (Llinares et al., 2018, p.1).

Esta ligacdo entre a palavra e o audio permitiu uma nova relacio
entre 0os autores € 0s ouvintes e, por conseguinte, um género mais
informal de narrativa auditiva (Antunes & Salaverria, 2020, p. 149),
diferente, mas proximo da radio. Assim, o podcast tornou-se no formato
mais semelhante a radio, onde a palavra e o audio se cruzam, também,
no ambiente digital, mas a verdade é que ainda hd uma resisténcia
em definir o podcasting como um medium (Llinares et al., 2018, p.3).

Em relacio a estrutura deste formato, apesar de se revelarem
semelhantes a radio, os podcasts acabam por nio utilizar a tipica
linguagem ou formato, duracio e convenc¢des da radio, acabando
por apresentar uma estética sonora diferente e mais liberal. Martin
Spinelli e Lance Dann (2019) rejeitam a premissa de que o podcas-
ting é meramente a extensio da radio e argumentam que nao sao
apenas separados pelo modelo de distribuicao (p.3).

De facto, a radio é um medium com mais de um século de exis-
téncia. A sua adaptacido a web, no inicio do século XXI, deveu-se ao
aumento de utilizadores de internet o que, consequentemente, se
tornou o espaco preferencial da audiéncia (Canavilhas, 2020, p. 271).
Ao contrario da televisao e da imprensa, que viram o seu modelo
econémico transformar-se, “para a radio foi o inicio de uma nova
e original forma de relacionamento entre o publico e o contetido”
(Canavilhas, 2020, p. 271).

Esta passagem de meio tradicional para o ambiente digital deu pelo

nome de radiomorphbosis. Este termo, introduzido pela primeira vez

9 Traducio livre de: “Namely the possibility, in one ‘space’, to create a considered
yet engaging conversation that merges criticality, scholarship, fandom and practice,
not to mention the possibility of attracting an audience that found value in our
conversations” (Llinares et al., 2018, p.1).
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por Tomasz Goban-Klas (2006), e que seria mais tarde desenvolvido
por Nair Prata (2008), € inspirado no conceito de mediamorfose de
Roger Fidler (1997), e pretende realcar que um novo medium nao
nasce de forma espontinea, mas sim da simbiose entre dois meios
(Portela, 2011, p. 61). Neste cruzamento de novas potencialidades
digitais para a radio, como o recurso a conteudos multimédia, escritos
e infograficos, e ndo meramente auditivos, o podcast acabou por se
tornar um novo formato, semelhante a radio, cheio de promessas para
a veiculacido de outros conteidos e de novas linguagens. Apesar de o
podcast e a radio partilharem o mesmo formato — o audio — diferem
noutros aspetos, desde logo porque o podcasting “(...) representa uma
oportunidade tentadora para uma nova geracao tracar um limite em
toda a histéria do audio, a fim de inventar e reinventar, descobrir e
redescobrir experiéncias e relacionamentos de audio nos seus temas
diversos e nas suas diversas maneiras” (Spinelli & Dann, 2019, p.26)10.
Para além disso, este é um formato moével, consumido principalmente
através dos dispositivos moéveis, sobre os mais variados temas, seg-
mentados, e sem restricoes quanto a periodicidade do lancamento
(Spinelli & Dann, 2019, pp. 29-30). Enquanto os conteiudos sonoros
da radio estao comprometidos a uma revisao editorial, os podcasts
niao sao obrigados a esta revisao, o que faz com que a producio
possa ser mais acelerada. Dario Llinares, Neil Fox e Richard Berry
(2018, p.2) corroboram a visao de que “a flexibilidade de escuta e a
relativa falta de escrutinio editorial e formal na produc¢iao, marcam o
meio como algo diferente, mais radical e culturalmente mais urgente

do que o radio”11.

10 Traducio livre de: “Podcasting represents a tantalizing opportunity for a new
generation to draw a line under all of audio history in order to invent and reinvent,
discover and rediscover, audio experiences and relationships on their own diverse
terms and in their own diverse ways” (Spinelli & Dann, 2019, p.206).

I Tradugdo livre de: “The flexibility of listening and the relative lack of editorial
and formal scrutiny in production marks the medium as something different, more
radical, and more culturally urgent than radio” (Llinares et al., 2018, p.2).
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Porém, apesar desta discrepancia de novas abordagens e lingua-
gens em relacdo a radio, os meios impressos tém apostado cada
vez mais neste formato como uma ferramenta para conquistar mais
audiéncias e fidelizar as marcas. Segundo o Digital News Report 2020,
o podcast “The Daily”, do The New York Times, atrai dois milhodes
de ouvintes por dia e, apesar da receita de publicidade niao ser a
melhor, o objetivo, refere o relatério do Reuters Institute, € apenas
o de conquistar mais assinaturas e criar habitos nos utilizadores
(p. 26). No caso das radios, o mesmo relatério afirma que emisso-
ras como a BBC, no Reino Unido, a ABC, na Australia, ou a SR na
Suécia, tém aplicacdes proprias para o consumo de podcasts para
além da emissao ao vivo (Newman et al., 2020, p. 27).

Neste panorama em que as radios estdo a apostar em conteddos
como o podcast e “ainda que possa ser exagerado observar o pod-
casting como um formato revolucionario e/ou como um abandono
da emissiao/difusao em formato tradicional, o formato pode, todavia,
ser identificado como a materializacio de uma cultura alternativa de
broadcasting”, como referem Miguel Paisana e Ruben Martins (2020,
p-59), € importante perceber até que ponto estes conteudos sao origi-

nais ou apenas uma mera disponibilizacio de programas das grelhas.

3. A revolucao do podcast em Portugal

O consumo de podcasts, como ja foi referido, tem aumentado
nos ultimos anos e em Portugal, de 2019 para 2020, aumentou de
34% para 38%. S6 em 2020, quase 40% dos portugueses ouviram
um podcast na semana anterior, um valor que coloca o consumo
deste formato muito préximo dos outros media (Cardoso et al.,
2020, p. 49). Em relacio ao consumo de radio, quando comparado
com o podcast, este ultimo tem ajudado a migracio de ouvintes

mais jovens para a radio tradicional (Cardoso et al., 2020, p. 49).
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A “revolucio” do podcast esta a motivar cada vez mais produtores
portugueses a criar conteudos, de diferentes temas e assuntos. Uma
analise sobre os podcasts portugueses independentes levada a cabo por
Maria Joao Antunes e Ramoén Salaverria, a partir do top 200 do iTunes,
entre outubro de 2018 e outubro de 2019, revela que os conteudos
criados por portugueses (UCC podcasts) aumentaram de 22 para 35 con-
teudos e, em contrapartida, os podcasts produzidos por radios/televisio/
jornais portugueses diminuiram de 82 para 72 (Antunes & Salaverria,
2020, p. 150). Na investigacdo, os autores referem que os géneros mais
ouvidos sdo sobretudo entretenimento, nomeadamente comédia, onde
a giria e a linguagem mais préoxima do ouvinte é utilizada, sendo que
a informacao nao é, de todo, o género mais consumido. Neste sentido,
com o aumento da producao do lado dos produtores independentes
e a reducao por parte dos media, em particular da radio, poderiamos
considerar, como é referido no relatério do OberCom, que “cada vez
mais o podcasting sai da esfera da radio, sendo abandonada a 16gica
inicial de podcasting como uma forma de redistribuicio de contetidos
produzidos para os formatos tradicionais” (Obercom, 2020, p. 49). Mas
serd que é efetivamente o cenario que temos quando consideramos as
radios portuguesas? Sera que em Portugal os meios radiofénicos estio
a apostar em mais conteudos originais e criativos para a sua audiéncia?
Ou estao simplesmente a “empacotar” os conteiudos programaticos
que passam nas emissoes e a disponibiliza-los posteriormente? Com
este trabalho pretende-se avaliar precisamente que caminho tem sido
seguido, indagando, na linha de Spinelli e Dann (2019) se “a radio

esta a soar mais a podcast” (p.229).

4. Metodologia e Desenho da Investigaciao

Como tivemos oportunidade de referir no inicio deste capitulo,

a presente investigacio tem como principal objetivo refletir sobre a
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producio de podcasts pelas principais radios em Portugal, procurando
sobretudo estabelecer uma relacio entre essa producio e a escuta de
radio. Assim, a hipotese que orienta o trabalho € a de que os podcasts
sao entendidos simplesmente como uma extensao da radio, na medida
em que as radios os assumem apenas como um formato distinto para
a distribuicao dos programas emitidos em antena. Colocamos esta
hipétese na linha do entendimento de Spinelli e Dann (2019), que
alertam para as diferencas entre radio e podcasting (p. 3), mas tam-
bém como forma de interpelag¢io dos dados do relatério produzido
pelo OberCom, no ambito do Digital News Report, que realcam que
o podcasting tem deixado de se apresentar como uma simples forma
de redistribuir conteddos ja produzidos e transmitidos (2020, p. 49).

Considerando o objetivo do trabalho e a hip6tese que nos guiou,
comecamos por definir as radios a estudar. Optamos por escolher
radios cuja cobertura é a da generalidade do territério nacionall2,
ao mesmo tempo que consideramos radios com tematicas e tipo-
logias distintas em termos de contetdos e tipo de programacio.
Selecionamos trés estacdes com forte pendor informativo (TSF,
Radio Renascenca e Antena 1) e trés estacoes orientadas para o
entretenimento (Radio Comercial, RFM e Antena 3). Esta selecao,
que compreende quer emissoras publicas, quer emissoras privadas,
niao teve em conta os numeros das audiéncias, mas considerou so-
bretudo aquele que é o entendimento generalizado em relacdo as
principais radios de abrangéncia nacional.

Depois de selecionarmos as radios a estudar, decidimos observar
os websites das mesmas, por considerarmos que estes continuam a ser
espacos privilegiados para contacto com os publicos. Apesar de ser cada
vez maior a aposta em aplicacdes mobile, mas também nos proprios sites

de redes sociais, é nos seus websites que encontramos a maior parte da

12 Note-se que a TSF nio tem, formalmente, uma licenca de rede nacional. No
entanto, foi considerada neste estudo, dada a sua abrangéncia praticamente nacional.
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informacao sobre as estacdes. Nesse sentido, comecamos por identificar
se nos websites das radios existia uma secc¢io ou separador dedicado
aos podcasts. Foi nesse espaco que procedemos ao levantamento dos
podcasts, ou seja, decidimos seguir o proprio entendimento que a radio
tem do conceito de podcasting, o que no contexto deste trabalho é uma
dimensao relevante para a reflexdao que se pretende realizar.

Para além de efetuarmos um levantamento quantitativo dos pod-
casts que cada radio coloca nessa sec¢ao no seu website, procedemos
também a recolha de um conjunto de dados, que nos permitissem cum-
prir os objetivos do trabalho, nomeadamente através da identificacao
dos conteudos dos podcasts na grelha de programacao. Procedemos
assim a uma analise do conteudo dos podcasts, utilizando para o
efeito uma grelha composta por diferentes categorias e indicadores.

Os podcasts foram analisados tendo em conta as categorias e in-
dicadores que constam da tabela. As primeiras categorias permitiram
caracterizar, de forma resumida, as radios, enquanto as segundas nos
ajudaram a recolher dados sobre os podcasts propriamente ditos,
em dimensdes tio distintas como: a periodicidade; a possibilidade
de download através do website; as plataformas através das quais é
distribuido, entre outros, com destaque para um dos aspetos mais
importantes no contexto deste trabalho, a auséncia ou presenca na

grelha de programacao.

Tabela 1. Grelha de analise dos podcasts

Analise Categorias Indicadores

Antena 1
TSF

Radio Renascenca

Radio — -
Radio Comercial
RFM

Antena 3

Tematica

Radio

Tipologia
polog Generalista

Publica
Privada

Propriedade
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Nome do podcast

Descritivo

Tema do podcast

Descritivo

Numero de episodios

Quantitativo

Duracao

Quantitativo

Diaria

Semanal

Periodicidade Quinzenal

Bimensal

Mensal

Sim

Nao

Podcast RSS

iTunes

Spotify

Google Podcasts

Download

Distribui¢ao

Sim
Nao
Dia
Data de inicio do podcast Més

Grelha de programacao

Ano
Dia
Data de fim do podcast Més
Ano

Embora este seja um trabalho exploratério, na préxima seciao
apresentamos alguns dos principais resultados que nos permitem
responder algumas das questdes que nortearam esta investiga-
cao e, acima de tudo, confirmar ou refutar a hipétese de que
os podcasts disponibilizados nos websites das radios resultam
de um simples “reempacotamento” de programas e segmentos
de programas que fazem parte das grelhas de programacio das

estacoes.

Apresentacao e discussio dos resultados preliminares
No levantamento que comec¢amos por realizar nos websites das

radios escolhidas para a analise, identificAmos, no separador dedi-

cado aos podcasts, um total de 322 podcasts. Importa lembrar que
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consideramos apenas os conteudos que surgem neste separador e
que resulta da propria classificacio que as radios fazem dos seus
conteudos, ou seja, daquilo que elas entendem como sendo um
podcast ou da estratégia que decidem seguir no que ao podcasting

diz respeito.

Grafico 1. Namero de podcasts disponibilizados nos
websites das radios
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Fonte: Grafico elaborado pelos autores a partir da
informacao disponivel nos websites das radios
(10 de junho de 2021)

Para além de termos considerado apenas os conteddos apre-
sentados na seccdo ou separador que as radios dedicam aos
podcasts, importa lembrar que a recolha terminou no dia 30 de
abril de 2021. Os dados do grafico permitem verificar que dos
322 conteudos identificados enquanto podcasts nos websites das
radios, a distribuicio é muito distinta entre as radios, o que se
explica desde logo pelo facto de algumas estacoes terem criado
esta seccao ha mais tempo e colocarem aqui uma grande parte
dos conteuddos produzidos, ou seja, adotarem uma estratégia de
reproduciao dos conteudos ja emitidos nos programas radiofénicos,

como veremos mais a frente.
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No entanto, esta estratégia, apesar de nao ter em conta as
principais caracteristicas dos podcasts, aquilo que os distingue da
programacao radiofénica (Spinelli & Dann, 2019), parece surgir
como forma de possibilitar que os ouvintes escutem os programas
fora dos horarios tradicionais das emissdes. Considerando que,
como vimos, a escuta da radio, sobretudo no carro e nas deslo-
cacdes para o trabalho, tem vindo a diminuir, perdendo espaco
para os podcasts, percebe-se esta opcio. Por outro lado, durante
a pandemia esse consumo diario no periodo de deslocacio en-
tre casa e o trabalho foi ainda mais afetado (Cardoso, Paisana &
Pinto-Martinho, 2020), o que sera também um fator interessante
a considerar nesta analise. Em termos de tematicas dos podcasts
identificados nos sites, estas sao muito variadas, destacando-se,
ainda assim, o humor como um dos géneros que mais se destaca
quer nas radios de cariz informativo/noticioso, quer nas radios
ditas comerciais ou mais voltadas para o entretenimento. Nas
radios mais informativas destacam-se ainda assim os podcasts de

debate, politica e entrevistas.

Grafico 2. Top 3 de géneros dos podcasts das
radios informativas

||||| ANTENA M R Fenasconca

Fonte: Grafico elaborado pelos autores a partir da
informacao disponivel nos websites das radios
(10 de junho de 2021)
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Por outro lado, destaca-se também o facto de um grande nimero
de podcasts ter como género o entretenimento ou a animacio, que
neste caso deve ser entendido como a conducido dos programas
propriamente ditos por parte dos locutores, ou seja, nos podcasts
encontramos muitos segmentos das emissdoes das manhas ou das
tardes das radios. Os conteidos humoristicos sao também um bom
exemplo de segmentos de programas, em particular das manhas,
que sao convertidos em podcasts e que estio muito presentes quer
nas seccdes de podcasts nos websites das radios, quer nas principais

plataformas de distribuicdo, como veremos mais a frente.

Grafico 3. Top 3 de géneros dos podcasts das
radios comerciais

Omaiist H Eﬂ- Il anTENA 3

Fonte: Grafico elaborado pelos autores a partir da
informacao disponivel nos websites das radios
(10 de junho de 2021)

A propésito das tematicas dos podcasts, importa lembrar que,
como refere o relatério do Obercom, “a categorizacio dos podcasts
por género tem sido, no contexto do ReutersDNR, um desafio me-
todolégico interessante na medida em que um pouco por todo o
mundo surgem testemunhos de que as categorizacdes tradicionais
utilizadas para outras esferas de consumo noticioso sao insuficien-

tes para caracterizar um mercado extremamente rico e dinamico,
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em que os géneros se sobrepdem, complementam e enriquecem”
(Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2020, p. 50). Esta questao é
particularmente interessante quando verificamos que grande parte
dos podcasts identificados nos websites resultam de uma selecao que
¢é feita a partir dos programas radiofénicos, o que dificulta ainda
mais a sua categorizacio na esfera do podcasting. No entanto, na
classificacdo realizada, procuramos seguir, sempre que possivel, as
proprias classificacoes feitas pelas radios, para uma vez mais reali-
zar uma interpretacio que nio resulta da nossa avaliacio, mas da
propria compreensiao das estacdes em relacio aos temas.

Depois de verificarmos que as radios identificam, nos seus we-
bsites, 322 conteudos na secc¢io/separador dedicado aos podcasts,
procuramos perceber em que medida esses conteuidos foram cria-
dos efetivamente enquanto podcasts nativos ou se, por outro lado,
surgem a partir de programas de radio que, na sua totalidade ou

em partes, sao redistribuidos enquanto podcasts.

Grafico 4. Numero de podcasts que nao resultam de
reproducao de programas das radios
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Fonte: Grafico elaborado pelos autores a partir da
informacao disponivel nos websites das radios
(10 de junho de 2021)
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Os dados do grafico nao deixam duvidas de que a maioria dos
conteudos identificados enquanto podcasts se configuram, na rea-
lidade, como programas de radio ou segmentos de programas de
radio. Do total de podcasts identificados, apenas 10% nio integram as
grelhas de programacio, ou seja, ¢ reduzida a percentagem daqueles
que foram criados enquanto verdadeiros podcasts, no entendimento
de Spinelli e Dann (2019), que nos orienta neste trabalho. Quer isto
dizer que sdo poucos aqueles que apresentam formatos e duracdes
distintas em relacio aos programas tradicionais, mas também um
conjunto de outras caracteristicas que os tornam Unicos, como por
exemplo, a abordagem das tematicas, a interacio com os ouvintes,
a partilha nas redes sociais digitais.

Importa também destacar que existem alguns podcasts que
surgem nos sites das radios e que, embora sejam uma reproduc¢io
dos programas ja emitidos, apresentam ligeiras diferencas quando
colocados online, normalmente relacionadas com a dura¢io. Em
sete podcasts foi possivel identificar esta estratégia, de colocar on-
line um conteudo ligeiramente mais extenso do que aquele que foi
emitido na radio. Nas proprias emissoes € utilizada essa estratégia
de chamar pessoas para os websites, indicando que o podcast tera
mais alguns minutos e, por conseguinte, uma dimensiao extra que
lhe permite acrescentar algo em relacao ao programa.

Outro dado relevante, no contexto da analise que realizamos
neste trabalho e que considera apenas alguns dos dados recolhi-
dos, prende-se com o numero de podcasts que sio segmentos de
programas emitidos em antena, ou seja, podcasts que resultam de
um recorte dos programas, incorporando por vezes ainda pedacos

das proprias emissoes.

85



Grafico 5. Numero de podcasts que sio segmentos de
programas das grelhas das radios
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Fonte: Grafico elaborado pelos autores a partir da
informacao disponivel nos websites das radios
(10 de junho de 2021)

Podemos verificar que o namero de podcasts a que pode-
riamos chamar de “radio recortada” representam 18% do total
identificado nos websites das radios. Estes dados apontam para
a ideia apresentada por Spinelli e Dann (2019, p. 229), quando
sugerem que a radio esta “a soar mais a ‘podcast’” (p. 219). Neste
caso dirifamos mesmo que estes podcasts soam a radio “recorta-
da” para ser consumida noutros espacos e noutros momentos.
Olhando ainda para os podcasts disponibilizados nos websites,
mas sob uma perspetiva distinta, aquela que tem em conta o
impacto da pandemia, podemos verificar que nem mesmo esse
evento extraordinario alterou a estratégia das radios, na medida
em que no ultimo ano é reduzido o numero de podcasts criados
que se diferenciam dos conteidos que podemos encontrar nas
grelhas de programacao.

No grafico 6 podemos observar que durante o ano de

2020, que ficou marcado desde muito cedo pela pandemia de
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COVID-19, e que obrigou mesmo a um confinamento sem pre-
cedentes, as radios lancaram novos programas que acabaram
por rapidamente converter-se em novos podcasts. Na sec¢iao ou
separador que as radios dedicam aos podcasts nos seus websi-
tes, verificamos que, de um total de 63 novos podcasts criados
durante o ano de 2020 e alguns deles diretamente ligados a
questoes relacionadas com a pandemia, apenas 16% se confi-
guram como podcasts nativos, ou seja, pensados e criados nao
para integrarem as grelhas de programacio e posteriormente

serem reconvertidos em podcasts.

Grafico 6. Numero de podcasts nativos criados
durante o ano de 2020
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Fonte: Grafico elaborado pelos autores a partir da
informaciao disponivel nos websites das radios
(10 de junho de 2021)

Quer isto dizer que a grande maioria de novos podcasts man-
tém a mesma logica de recorte de segmentos de programas ou de
“reempacotamento” de programas transmitidos em antena. Neste
contexto, considerando que o consumo de rddio foi afetado pela

propria pandemia, uma vez que as deslocacdes entre casa e traba-
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lho, momento privilegiado de escuta, nao se verificaram, pode-se
entender esta op¢io como a estratégia que as radios encontraram
para alcancar os ouvintes. No entanto, a pandemia foi também
um momento particular em que assistimos ao aparecimento de
muitos podcasts nas principais plataformas de distribui¢io, com
caracteristicas distintas daquelas que sio as de um programa de
radio, o que pode colocar em causa esta opc¢ao por parte das
radios. A questdo das receitas publicitarias que suportam muitas
das radios seria também uma dimensao interessante de andlise
neste contexto, mas que, nio sendo o objeto deste trabalho, fica
apenas como sugestiao para trabalhos futuros.

Voltando a estratégia das radios e ao aumento do numero de
produtores de podcasts nos ultimos anos, mas também durante a
pandemia, interessa observar aquela que é a representaciao dos
diferentes tipos de podcasts (os das radios, os de outros meios
de comunicac¢ao, os de outras organizacdes, os de produtores in-
dependentes), entre os mais escutados nas principais plataformas
(Spotify e Apple Podcasts). Apesar de sabermos que estes tops
variam diariamente, nio deixa de ser relevante considerar os
podcasts mais escutados, uma vez que esse dado ajuda também
a perceber se os programas das radios convertidos em podcasts

estio entre as preferéncias dos ouvintes.
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Figura 1. Top dos dez podcasts mais escutados no
Spotify em Portugal

Spotify — Portugal — Top Podcasts

Fonte: Imagem capturada pelos autores a partir da
informacao disponivel na Chartable
(10 de junho de 2021)

No caso do Spotify, um dos mais importantes servicos de strea-
ming de musica, podcast e video, no dia em que foi a feita a recolha,
encontramos entre os dez podcasts mais escutados, trés que resultam
de programas ou segmentos de programas emitidos em antena (dois
da TSF e um da Radio Renascenca). Os restantes sao produzidos por
diferentes atores e organizacdes numa logica distinta daquele que
rege um programa radiofénico. Numa analise mais abrangente, se
considerarmos o top 50 podemos verificar que sio 14 os podcasts
que apresentam os mesmos conteudos dos programas ou segmentos

de programas que integram a grelha de programacio.
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Figura 2. Top dos dez podcasts mais escutados na
Apple Podcasts em Portugal

Apple Podcasts — Portugal — All Podcosts

Fonte: Imagem capturada pelos autores a partir da
informacgao disponivel na Chartable
(10 de junho de 2021)

No caso do Apple Podcasts, podemos verificar que entre os dez
podcasts mais escutados, seis resultam de programas ou segmentos
de programas emitidos em antena (um da Radio Renascenca, dois
da TSF e trés da Radio Comercial). O numero é superior nesta pla-
taforma, um indicador de que estes tops dependem nio apenas das
preferéncias dos utilizadores, mas também dos proprios sistemas
operativos dos dispositivos méveis que utilizam e privilegiam para
a escuta de podcasts. Por outro lado, é interessante verificar que
trés podcasts estio entre os dez mais escutados das duas platafor-

mas. No caso do servico de podcasts da marca norte-americana e
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observando o top 50 de podcasts mais escutados, verificamos que
metade desses 50 sio programas ou segmentos de programas que
integram a grelha de programacio de radios, nio apenas das ana-
lisadas neste trabalho, mas também de outras, como é o caso da
Radio Observador.

Consideracoes Finais

O podcasting, embora seja um fenomeno relativamente recente,
€ visto como uma extensiao da radio, embora ainda exista uma for-
te resisténcia em considera-lo um medium (Llinares, Berry, & Fox,
2018, p.3). Mas apesar de o audio ser o fator comum entre a radio
e o podcasting, a verdade é que diferem noutras caracteristicas,
cada um com a sua propria idiossincrasia.

Através deste estudo exploratorio tentamos perceber se as radios
portuguesas estio “a soar mais a ‘podcast’” (cf. Spinelli & Dann,
2019, p. 229). No final do trabalho, considerando os dados que
identificamos nas tabelas de podcasts mais escutados, mas também
considerando aqueles que recolhemos diretamente nos websites
das radios, podemos concluir que nao existe verdadeiramente
uma abordagem diversificada em termos dos conteddos que siao
colocados pelas radios na seccio de podcasts dos websites. Esses
espacos funcionam sobretudo como repositorios, o que pode ser
revelador do proprio entendimento que as radios tém do podcasting
ou de uma estratégia que procuram seguir na conquista de novos
ouvintes. Por outro lado, quando se relaciona o consumo de radio
com o consumo de podcasts, é preciso perceber que podcasts sao
esses que estao a ser consumidos, porque na verdade uma grande
parte desses podcasts nio sao mais do que radio “reempacotada”.

Apesar do relatério da OberCom de 2020 referir que o consumo

de podcasts tem atraido populacido mais jovem para o consumo de
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radio (p.49), fara sentido dizer que as pessoas ouvem cada vez me-
nos radio? Ou este consumo de radio € faseado, nao podendo ser
contabilizado em direto? Parece-nos que nao, sobretudo porque entre
os cinquenta podcasts mais ouvidos num dos servicos de podcasts
disponivel em Portugal, metade é resultado desses de programas
que integram a grelha de programaciao das radios.

No entanto, existem ainda muitas questdes sem resposta € que cons-
tituem as principais limitacoes deste estudo, uma vez que é necessario
perceber o papel das audiéncias no consumo de podcasts, sobretudo
se estivermos a falar destes que analisimos e que resultam sobretudo
de programas de radio, nao se assumindo por isso como podcasts
nativos, pensados e criados de forma auténoma em relagio as grelhas.
No futuro, seguindo a linha de “radio empacotada”, serd importante
entender de que forma os consumidores entendem o podcasting e a

relevancia que lhe atribuem na relacao com o consumo radiofénico.
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