UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS - UNISINOS
UNIDADE ACADEMICA DE GRADUACAO
CURSO DE ADMINISTRACAO

GABRIEL TASSINARI DA SILVA

OUCA O QUANTO QUISER:
Uma analise sobre como o engajamento de ouvintes de podcasts esta

relacionado a contribuicdo recorrente

Séo Leopoldo
2019



GABRIEL TASSINARI DA SILVA

OUCA O QUANTO QUISER:
Uma analise sobre como o0 engajamento de ouvintes de podcasts esta

relacionado a contribuicdo recorrente

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado como requisito parcial para
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracéao, pelo Curso de
Administragédo da Universidade do Vale do
Rio dos Sinos - UNISINOS

Orientadora: Profa. Dra. Simoni Fernanda Rohden

Séo Leopoldo
2019



AGRADECIMENTOS

Agradeco aos meus pais e minha avé por confiarem e darem constante
suporte a minha trajetéria de vida. Agradeco a Vitdria e a Olivia por possibilitarem
que este tenha sido um processo agradavel e seguro. Aos meus amigos e colegas
por me manterem engajado e contribuirem com este trabalho. E a Simoni Rohden,
minha orientadora, por ter acreditado no tema desta pesquisa, transformando-a em

um processo prazeroso e inspirador.



"Estamos numa fase de transi¢cdo, como sempre".

Ennio Flaiano



RESUMO

O mercado de podcasts vem crescendo ao longo dos ultimos anos, abrindo
espaco para novas formas de consumo e monetizacdo de contetdo digital. Esta
pesquisa, portanto, teve como principal objetivo analisar de que forma o
engajamento de ouvintes de podcasts esta relacionado a contribuicdo recorrente.
Para isto, através de uma pesquisa quali-quantitativa, buscou-se identificar os
principais motivos pelos quais ouvintes se engajam em contribuir de forma
recorrente para podcasts. A etapa qualitativa foi realizada a partir de um grupo focal
e teve um carater exploratério. Ja a etapa quantitativa, de carater descritivo, buscou
compreender as caracteristicas e o comportamento do ouvinte apoiador, com base
em escalas de engajamento, gratidao e reciprocidade. A amostra, ndo probabilistica,
foi composta por 134 ouvintes apoiadores. Entre os principais resultados desta
pesquisa, destaca-se o entendimento de que ouvintes que realizam algum tipo de
contribuicdo recorrente sentem gratiddo e reciprocidade por podcasts. Além disso,
gue estes dois sentimentos explicam 24% do comportamento engajado dos ouvintes
apoiadores. Ou seja, que 0s motivos pelos quais ouvintes de podcasts se engajam
em contribuir de forma recorrente estéo relacionados aos sentimentos de gratiddo e

reciprocidade.

Palavras-chave: Podcasts. Contribuicdo recorrente. Engajamento. Gratidao.
Reciprocidade.
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1 INTRODUGAO

Novas formas de consumo vém surgindo com a difusdo da tecnologia em
rede a partir de acbes coletivas protagonizadas por comunidades de consumidores
online. Trata-se da emergéncia de um novo viés consumidor, com potencial criativo
e colaborativo, que esta ressignificando a natureza do consumo e da propria
sociedade. (KOZINETS; HEMETSBERGER; SCHAU, 2008).

Iniciativas como crowdfunding, ou financiamento coletivo, estdo presentes em
ambientes virtuais, conectando projetos, produtos e protétipos de diferentes
contextos e mercados, como moda, arte e tecnologia, e até mesmo impacto social, a
diferentes consumidores potenciais. O modelo de financiamento coletivo, assim
como afirma Ordanini et al. (2011), consiste em contribuigcbes financeiras por
consumidores para um determinado fim, através de um Unico aporte, em um caréater
de cotas de investimento.

No entanto, ha uma derivacdo deste modelo que possui caracteristicas
singulares de financiamento e de relacionamento com o produto, como € o caso do
modelo comumente utilizado por criadores de contetdo digital, como vlogs,
quadrinhos e podcasts — protagonistas deste estudo. Através da contribuicdo
recorrente é possivel que a audiéncia contribua regularmente com determinado
aporte financeiro, de forma analoga ao crowdfunding, mesmo que estes possam ser
acessados e consumidos de forma gratuita.

Foi o que Jack Conte e Sam Yam vislumbraram em 2014, quando fundaram o
Patreon, plataforma norte americana de remuneracdo recorrente focada em
possibilitar receitas mensais continuas para criadores de conteddo. Em 2019,
segundo dados da prépria empresa, a plataforma alcangou mais de 100 mil usuéarios
criadores e 2 milhdes de patronos ativos, como sdo chamados 0S usuarios
pagantes. A contribuicdo recorrente ocorre através de plataformas como o Patreon,
qgue intermediam a transacao financeira entre produtor e consumidor — no caso de
podcasts, entre ouvinte e criador.

A produgdo de conteudo, no entanto, ndo esta presente no ambito digital
apenas como um segmento da industria cultural e de entretenimento, mas também
como uma ferramenta de marketing digital de contetdo, como é o caso de inbound
marketing (JARVINEN; TAIMINEM, 2016). Rancati e Gordini (2014) definem
marketing de conteudo digital como acdes que visam atracdo e engajamento de
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consumidores potenciais, através da criacdo, disseminacdo e compartilhamento de
conteudo relevante e gratuito. O marketing de conteudo propde-se a melhorar a
percepcdo de marca entregando valor aos consumidores através de conteudos
como newsletters, ebooks, blogs e, novamente, podcasts. (JARVINEN; TAIMINEM,
2016).

Tal como marcas, que através de estratégias de marketing digital, utilizam a
criagdo de conteludo para desenvolver em seus clientes, atuais ou potenciais,
engajamento, confianca e relacionamento (HOLLEBEEK; MACKY, 2019), este
estudo busca investigar como o engajamento de consumidores de podcasts esta
relacionado a contribuicdo recorrente por seus ouvintes. Isto é, compreender da
perspectiva do consumidor quais sdo 0s aspectos motivadores de engajamento em
podcasts, e como isto esta relacionado com a contribuicdo financeira recorrente a
criadores desta midia — e ndo, necessariamente, as marcas.

Sendo assim, no primeiro capitulo serdo abordados a definicdo e a
delimitacdo do tema, bem como o problema e os objetivos de pesquisa. No segundo
capitulo serd apresentada a fundamentacao teorica relativa aos modelos de negécio
freemium, pay what you want e de financiamento coletivo, com foco no modelo e as
plataformas de contribuicdo recorrente; assim como as bases tedricas sobre
engajamento, a partir da lente do marketing, e o entendimento da midia e do
mercado de podcasts. JA o terceiro capitulo, € composto do detalhamento da
metodologia de pesquisa utilizada. Por fim, no quarto capitulo serdo analisados os
dados coletados, a partir de pesquisa quali-quantitativa, relacionando a contribuicdo
recorrente com 0 engajamento e 0 comportamento de ouvintes apoiadores de

podcasts.

1.1 Delimitagdo do problema

Em fevereiro de 2004, em uma matéria para o jornal britinico The Guardian,
Ben Hammersley relatou um interessante movimento originado a partir do facil
acesso a players de audio portateis, como iPods; softwares de audio gratuitos e uma
ampla interagdo com blogs na internet. Para Hammersley (2004), estes eram 0s
principais ingredientes para a emergéncia de uma nova tendéncia no radio amador:

0 “podcasting”.
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Logo no ano seguinte, em 2005, a americana Apple deu um importante passo
em direcdo a difusdo de podcasts quando disponibilizou aos usuarios do iTunes
mais de 3 mil podcasts gratuitos (QUAH, 2017). Anos depois, em 2014, quando o
acesso a podcasts ja era possivel em smartphones, foi a vez do Serial ser o primeiro
podcast a alcancar a marca de 5 milhdes de downloads e transmissdes na historia
da Apple (QUAH, 2017). Hoje, a empresa possui um catalogo com mais de 550 mil
podcasts, que somam um total de 18,5 milhdes de episddios disponiveis para
audicao gratuita (BOGGS, 2018).

Contudo, apesar do protagonismo da Apple na popularizacdo de podcasts, ha
uma ampla variedade de plataformas e tocadores disponiveis no mercado, que vao
desde aplicativos exclusivos para podcasts, como Stitcher e Google Podcasts; ou
servigos de streaming de musica com catalogo integrado, como Spotify e Pandora; e
até mesmo atraves de websites — como era possivel acessar em 2004.

Mas foi meio a efervescéncia do novo formato digital, que Richard Berry,
professor e pesquisador de histéria e teoria do radio da Universidade de Sunderland,
publicou um artigo provocando a discussdo sobre a possivel morte do radio
tradicional. Berry (2006), definiu podcasting como um conteddo de midia em audio
entregue automaticamente via internet para um assinante — que, neste caso, esta
relacionado com a tecnologia de distribuicdo RSS (Really Simple Syndication) e ndo
a pagamentos. Para o autor, o podcast ndo era apenas uma midia que convergia
audio, internet e portabilidade, mas também um modelo que desafiava as radios
tradicionais a repensarem producdo, distribuicdo, consumo e audiéncia — parte
fundamental deste estudo.

Berry, no entanto, ndo percebera que o papel destes consumidores — ou da
audiéncia — comecaria a assumir protagonismo em produtos digitais a partir de suas
interacbes em comunidades online, assim como definido mais tarde por Kozinets,
Hemetsberger e Schau (2008) e identificado por Hammersley (2004) logo no
surgimento dos primeiros podcasts. Estas interacdes, consequentemente, se
tornariam base para fenbmenos como crowdfunding que, segundo Ordanini et al.
(2011), se caracterizam a partir da participagao ativa de consumidores selecionando,
interagindo e provendo suporte financeiros a projetos e produtos.

E a partir da popularizacdo do consumo de podcasts e de plataformas de
financiamento coletivo, que o apoio financeiro a criacdo de conteddo comeca a

ganhar espaco na internet, seja atraves de plataformas como a ja citada Patreon, ou
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até mesmo mecanismos de pagamentos como PicPay (BRAINSCAST, 2019), que
sao utilizadas por criadores de conteudo como forma de monetizacdo recorrente
para seus produtos com acesso essencialmente gratuito.

Um bom exemplo da relacdo entre criacdo e monetizagcdo de contetdo
gratuito de forma recorrente € o podcast brasileiro Mamilos. Capitaneado pelas
jornalistas Juliana Wallauer e Cris Bartis, 0 programa se propde a discutir
semanalmente temas polémicos de diferentes perspectivas em um formato de
podcast — ou fazer um “jornalismo de peito aberto”, como elas se autodenominam.
Hoje, o Mamilos, que pode ser consumido gratuitamente em seu site ou em
tocadores de podcasts, conta com o apoio financeiro de 1.970 pessoas, somando
uma remuneragdo mensal de R$ 21.054 reais em seu perfil na Catarse — uma das
primeiras plataformas brasileiras de crowdfunding e que hoje também disponibiliza o
servico de contribuicdo recorrente para criadores de contetudo. (MAMILOS, 2019).

Assim como o Mamilos, outros podcasts utilizam plataformas de contribuicédo
recorrente como forma de monetizar suas produgbes de forma constante. Neste
sentido, é importante destacar que uma das estratégias de conversao utilizadas por
podcasters é produzir algum tipo de conteudo exclusivo, como acesso a grupos
fechados em redes sociais ou acesso a conteudo extra, como é 0 caso da
MamilosNews, newsletter exclusiva para apoiadores do Mamilos.

No entanto, apesar de haver uma importante relagdo com o conceito de
freemium, onde um mesmo produto ou servico pode ser encontrado em versoes
gratuitas e pagas conforme o desejo do consumidor em acessar determinados
recursos ou conteudo (WAGNER; BENLIAN; HESS, 2014), este estudo se propde a
analisar a contribuicdo recorrente com base na literatura de marketing sobre
engajamento do consumidor. Isto €, entender de que forma a producéo de contetdo
em podcasts engaja a contribuicdo financeira recorrente por seus ouvintes, de forma
isolada, e ndo necessariamente motivada por uma relacdo de limitacdo de acesso,
como no modelo assinatura; de acesso a conteldo e recursos extras como no
modelo de freemium, ou até mesmo de troca ou investimento em um produto, como
ocorre nos modelos de crowdfunding (DATTA et al.,, 2017; RYU; KIM, Y., 2016;
WAGNER; BENLIAN; HESS, 2014).

Considerando, portanto, o crescimento do mercado de producéo de conteudo

em podcast e o interessante comportamento de consumo a isto atrelado, pergunta-
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se como problema de pesquisa: De que forma o produto podcast motiva os

consumidores a se engajarem em um comportamento de contribuicao recorrente?
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar de que forma o produto podcast motiva os consumidores a se

engajarem em um comportamento de contribuicao recorrente.
1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar o comportamento de consumo de ouvintes que contribuem
financeiramente para podcasts;

b) Compreender atributos de valor do podcast para seus ouvintes apoiadores;

c) ldentificar fatores que influenciam o engajamento de ouvintes apoiadores;

d) Analisar o papel da gratiddo e da reciprocidade no engajamento dos

ouvintes que contribuem de forma recorrente para podcasts.
1.3 Justificativa

A abertura do mercado de streaming vem ganhando cada vez mais espago no
consumo de musica e transformando o modelo de receita da industria musical ao
redor do mundo (DEILAMI; YEO, 2019). De acordo com Global Music Industry
Report (IFPI, 2018), as receitas digitais de musica cresceram 19,1% no ano de 2018,
somando um total de 9.4 milh6es de dodlares, superando — ndo pela primeira vez
(IFPI, 2017) — as receitas de vendas fisicas. E neste contexto que, ndo por acaso, 0
namero de usuarios pagantes de plataformas de streaming de musica cresceu
45,5%, totalizando 176 milhdes de contas pagas em plataformas como Spotify,
Pandora e Apple Music (IFPI, 2018).

Em fevereiro de 2019, em entrevista para o The Guardian, Daniel EKk,
fundador e executivo chefe do Spotify, que em 2018 atingiu 96 milhdes de usuarios
pagantes, anunciou a compra da Gimlet, produtora americana de conteddo em
podcast, e da Anchor, plataforma de criacao, publicacédo e monetizacdo de podcasts

(SWENEY, 2019). O mercado que o Spotify busca atingir, assim como a visionaria
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Apple enxergou em 2005 quando integrou a audi¢cao gratuita de podcasts ao iTunes
(APPLE, 2005), atingiu 62 milhdes de ouvintes semanais somente nos Estados
Unidos em 2019, segundo pesquisa da Edison Research (2019) em parceria com a
NPR, radio publica e produtora de podcasts americana.

Contudo, ndo é apenas as empresas de streaming de musica que se
movimentaram em direcdo a criacdo e monetizacdo de conteudo digital. Em junho
de 2018, o portal de midia e noticias The Verge, publicou uma matéria sobre o novo
recurso de filiacdo do Youtube, plataforma de streaming de video. A atualizacéo
permite que criadores de conteudo criem uma comunidade de fans — similar ao ja
citado modelo da Patreon — em troca de conteudo exclusivo e recursos adicionais, a
partir de um custo fixo mensal (LIAO, 2019).

Além de perceber alguns destes indicios de mercado, que representam a
emergente relevancia da criacdo de conteudo digital e a contribuicdo recorrente por
comunidades de consumidores, também é importante perceber o uso da criacédo de
conteddo pelo marketing digital como ferramenta para gerar engajamento, que por
sua vez, mostra-se um importante meio de atracdo de compra e lealdade do
consumidor. (HOLLEBEEK; MACKY, 2019; PRENTICE et al., 2019).

A partir destes fatos e conceitos, este estudo se propde a investigar a relacdo
entre engajamento do cliente e a contribuicdo financeira recorrente a podcasts
gratuitos. O presente estudo visa também contribuir para a pesquisa académica de
engajamento do cliente (BRODIE et al., 2011; van DOORN et al., 2011), orientado
pela visdo do marketing, assim como busca agregar novos indicios sobre
comportamento e relacionamento de cliente com contetudo digital (HOLLEBEEK;
MACKY, 2019; EIGENRAAM et al., 2019), com énfase em criacdo de podcasts, as
estratégias de marketing de empresas, agéncias de publicidade e criadores de
conteado. Por fim, a melhor compreensdo dos atributos motivadores de
engajamento como forma de atracdo a monetizacdo de produgdo de conteudo
gratuito, pode contribuir para o estudo do modelo de contribui¢cdo recorrente, que se
relaciona com conceitos de modelos de negdécio freemium (WAGNER; BENLIAN;
HESS, 2014; KUMAR, 2014), crowdfunding (ORDANINI et al., 2011; RYU; KIM, Y.,
2016), e de assinatura (DATTA et al., 2017), mas que ndo possui producdo cientifica

especifica a respeito.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados assuntos relevantes para o desenvolvimento
deste estudo, visando esclarecer conceitos relacionados ao problema de pesquisa,
como a definicdo e a evolugdao do mercado de podcasting, marketing digital de
conteudo e engajamento do cliente, e o modelo de contribuicdo recorrente, com

base em conceitos como crowdfunding, freemium e pay what you want.
2.1 Podcasting

A primeira aparigdo documentada da palavra “podcasting” foi em uma
publicacdo do jornal The Guardian, elaborada pelo jornalista e radialista britanico
Ben Hammersley, em uma quinta-feira, dia 12 de fevereiro de 2004. O texto,
intitulado “Audible revolution”, relatava a explosdo das radios online, gracas a
mobilidade proporcionada pelos iPods, ao facil e barato acesso a softwares de
edicdo de audio, e a ampla variedade de blogs na internet com uma crescente
adesdao de usuarios. Para Hammersley (2004), podcasting — ou audioblogging, como
também propusera — combinava o melhor da intimidade gerada por uma voz, com a
interatividade de comunidades online, somada a conveniéncia e a portabilidade de
um arquivo de audio MP3. Mas foi apenas no ano seguinte, em 2005, que este
fendbmeno foi batizado oficialmente como podcast, entrando para o rol de palavras
do New Oxford American Dictionary e ganhando o titulo de “palavra do ano” pela
versdo americana do tradicional dicionario inglés. (WIRED, 2005).

Estes sdo alguns dos fatos que chamaram a atencéo do professor de histéria
e teoria do radio da Universidade de Sunderland, Richard Berry, que em 2006
publicou um artigo discutindo a relagcédo entre podcasting e a possivel morte do radio
tradicional. Para Berry, podcast trata-se de um termo abrangente para qualquer tipo
de conteudo em audio baixado manualmente de um site ou automaticamente via
algum software ou aplicagcdo. Segundo o autor, assim como para Hammersley, o
podcasting consiste em uma midia que converge audio, internet e dispositivos
portateis. (BERRY, 2006).

Contudo, apesar de Hammersley ter sido protagonista na popularizacéo do
termo, os responsaveis pelo surgimento do podcast sdo Adam Curry, empreendedor

e também radialista, e Dave Winer, desenvolvedor de softwares para internet. Curry
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e Winer utilizaram a combinacédo das palavras “iPod” e “broadcast” para nomear o
primeiro experimento de distribuicdo de contetdo em audio de forma automatizada
para um reprodutor de 4udio, portétil ou ndo, através da tecnologia Really Simple
Syndication (RSS), sistema utilizado por blogs para distribuicdo e atualizagéo de
conteudo para assinantes de um determinado feed. (JOHNSON; MCCLUNG, 2010;
SARKAR, 2012). O objetivo de Curry e Winer era que o podcasting possibilitasse
aos ouvintes o consumo de conteudo em &udio como e 0 quando quisessem
(SARKAR, 2012), burlando a limitacdo sincrona de uma radio convencional —
caracteristica que Berry (2006) afirmou ser uma das potencialidades disruptivas do
podcast frente ao modelo vigente das radios americanas.

E importante destacar que o conceito de podcasting ndo estd baseado
essencialmente em um formato de midia, mas sim na capacidade de distribuicao e
acesso desse conteudo. Neste sentido, Valentino e Bierman (2011) afirmam que um
arquivo de audio simplesmente hospedado em um website ndo pode ser
considerado um podcast, a menos que 0 Usuario possa receber a transmissao deste
conteddo via RSS ou outro mecanismo de distribuicdo, configurando-se também
como um método de entrega de conteddo enquanto servico. RSS (Really Simple
Syndication), neste caso, pode ser definido como uma ferramenta virtual que permite
usuarios receberem notificacbes quando um novo conteudo esta disponivel para
consumo em seu feed. (OVADIA, 2012).

Autores como Markman e Sawyer (2014), também enfatizam que o conceito
de podcast ndo esta obrigatoriamente atrelado a um formato de audio, mas também
ao video, desde que obedeca ao mesmo modelo de assinatura, entrega e acesso ao
contetdo via download para posterior consumo. O entendimento de podcast
enquanto video ndo é, no entanto, consenso entre 0S autores e tampouco é
extensamente encontrado na literatura e em agregadores de podcast. (MARKMAN;
SAWYER, 2014; BERRY, 2006)

A semelhanca entre radio e podcast ndo esta apenas no formato de midia em
audio — e por consequéncia seu conteudo, mas também no uso da internet como
meio. O radio, neste sentido, segundo Prata (2009), inseriu-se no ambiente digital
através de duas formas: emissoras transmitindo sua programacao simultaneamente
para os aparelhos de radio e para internet; e webradios, com programacao
exclusivamente digital. Apesar das semelhancas, Murray (2009) ressalta que a

diferenca de um podcast para uma webradio fica a cargo, entre outros fatores, da
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capacidade de consumo movel e da tecnologia hibrida de distribuicdo do contetdo —
ou “push/pull’, como a autora classifica. Esta liberdade, segundo Murray (2009, p.
199, traducéo nossa), “possibilita a audiéncia a libertar-se da ‘tirania do ao vivo™.

Contudo, o podcast ndo possibilitou apenas a liberdade de consumo de um
conteaddo em audio sob demanda, mas também oportunizou o surgimento de
criadores de contetdo independentes do sistema de concessdo publica e aos
grandes conglomerados de midia tradicionais. (MARKMAN, SAWYER, 2014). O uso
deste formato, neste sentido, passou a ser aplicado a diferentes contextos, como
educacao (KAY, 2012; EVANS, 2009), museus (KANG; GRETZEL, 2012; LEHMAN;
ROACH, 2011) e enquanto produto (HOLLEBEEK; MACKY, 2019; MCCLUNG;
JOHNSON, 2014).

2.1.1 Agregadores de podcasts

Podcast, segundo Murray (2009), consiste em um arquivo de audio digital
distribuido através de websites ou softwares agregadores, que alimentam o feed de
interesse de uma determinada audiéncia. Os agregadores, portanto, desempenham
um papel fundamental na distribuicdo do conteddo assinado por usuarios para
audicdo sob demanda — o que Valentino e Bierman (2011) apontam ser um dos
pilares do podcast.

Neste caso, o processo de digitalizacdo da industria da musica ajuda no
entendimento do mecanismo de distribuicho e audicdo dos agregadores de
podcasts. Marshall (2009), divide a evolucdo dos servigos de streaming de musica
em trés fases distintas: a primeira é composta de radios streaming, que reproduziam
uma programacao de musicas baseada na preferéncia de consumo do usuario, que
tinha autonomia de escolha apenas para troca de estacdes, assim como uma radio
convencional. Ja a segunda fase compreende as plataformas online de compra ou
armazenamento de mausicas de forma digital pelo usuéario, como a primeira versao
de conexdo entre iTunes e iPod. E por fim, a terceira fase € marcada pelo streaming
de musica sob demanda, onde o usuario possui total autonomia de escolha sobre
qual musica deseja ouvir, como Spotify, Deezer e Apple Music.

Tal qual uma plataforma de streaming de musica sob demanda, os
agregadores de podcasts reinem um catalogo navegavel de conteido em audio

disponivel para audicédo. A particularidade dos agregadores de podcasts fica a cargo
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das notificacdes de entrega de conteddo ao usuario, como o sistema de RSS, que
atualiza a audiéncia sobre novos conteudos disponiveis em seu feed. (OVADIA,
2012).

Podcasts podem ser encontrados em websites préprios, como € caso da rede
de americana NPR e a brasileira B9; em agregadores exclusivamente mobile, como
Google Podcasts, Stitcher e Overcast; ou até mesmo hibridos entre desktop e

mobile, como Spotify, iTunes e Apple Podcasts.

2.1.2 Mercado e consumo

Desde 2004, ano em que Ben Hammersley publicou pela primeira vez sobre
podcasting, o formato vem ganhando espaco lentamente no mercado e na aceitacao
popular. Uma pesquisa realizada pela Edison Research (2019), em parceria com a
National Public Radio (NPR), estima que 144 milhdes de americanos com mais de
12 anos de idade, escutam podcasts nos Estados Unidos. Destes, 62 milhGes
consomem podcasts semanalmente — nimero que a pesquisa estima ter crescido

22% em apenas um ano.

Grafico 1 — Audicéo de podcast nos EUA
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Fonte: Adaptado de Edison (2019)

Ja no Brasil, segundo a pesquisa realizada pelo IBOPE em 2019, o numero
de ouvintes de podcasts € menor em comparacdo ao publico americano. Segundo a
pesquisa, 40% dos internautas brasileiros ja ouviram algum podcast, sendo este um

publico formado majoritariamente por jovens entre 16 e 24 anos, homens e
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integrantes das classes A e B. Entre os ouvintes, 19% costuma ouvir podcasts trés
OuU mais vezes por semana, enquanto 43% nao escuta com regularidade. Por fim, a
pesquisa identificou que a preferéncia de audicdo de podcast é através de aparelho
celular (75%), enquanto realiza outras atividades, como afazeres domésticos ou
deslocamentos urbanos. (IBOPE, 2019; PIAUI, 2019).

Este, no entanto, ndo € o Unico indicio de crescimento do podcasting. Em 8
de maio de 2019, o jornal americano The New York Times, em uma matéria
publicada por Edmund Lee, noticiou um crescimento de 29% em suas assinaturas
digitais e 19% em publicidade paga comparado ao ultimo ano. Segundo Lee, o
aumento na receita em publicidade deve-se também ao crescimento dos podcasts
do jornal, em especial ao The Daily, podcast diario de noticias que pode ser
acessado gratuitamente. (LEE, 2019).

Assim como o The New York Times, a gigante do mercado de streaming de
masica, a sueca Spotify, também sinalizou interesse pelo mercado de podcasts.
Além de ja ser possivel consumir podcasts na plataforma, Daniel Ek, fundador e
executivo chefe da empresa, anunciou em entrevista para o The Guardian em
fevereiro de 2019 a compra de uma produtora de contetdo exclusivo em podcasts, a
Gimlet, e de uma plataforma de producéo, distribuicdo e monetizacao de podcasts, a
Anchor. Segundo Ek, a estimativa do Spotify é que, ao longo do tempo, mais de 20%
da audicéo total da plataforma sera de contetdo ndo-musical. (SWENEY, 2019).

Segundo o Spotify for brands, site da empresa voltada para anunciantes, a
audicdo de podcasts na plataforma aumentou 175% no ultimo ano. Além disso, 81%
dos ouvintes impactados por algum tipo de anancio realizaram algum tipo de acao
relacionada, como pesquisar um produto ou uma marca nas redes sociais — dado
que chama atencao do mercado publicitario. (SPOTIFY, 2019). Ja a Apple, em sua
altima conferéncia mundial, anunciou que a taxa de consumo médio de podcasts em
seu principal agregador é de, aproximadamente, 80% por episédio. Hoje, a Apple
Podcasts reune um catalogo com mais de 18,5 milhdes de episodios disponiveis
para audicdo em 155 paises. (BOGGS, 2018).

No entanto, ndo é apenas através de anuncios e contetdo patrocinado que é
possivel monetizar um podcast. A partir da contribuicdo financeira recorrente de
ouvintes — tema que a seguir sera aprofundado, podcasters aproveitam um potencial
criativo e colaborativo de consumo das massas (KOZINETS; HEMETSBERGER,;

SCHAU, 2008). Plataformas online como Patreon e Catarse, ou até mesmo outros
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mecanismos de pagamentos como Picpay, sdo utilizados por podcasters como meio

para receber regularmente apoio financeiro de sua audiéncia.

2.2 Contribuigao recorrente

Como visto brevemente no titulo anterior, a contribuicdo recorrente pode ser
encontrada como um dos modelos de monetizacdo de conteddo utilizados por
criadores de podcast. O entendimento da contribuicdo recorrente como forma de
geracdo de receita é, portanto, fundamental para o desenvolvimento deste trabalho.
No entanto, o conceito de contribuicdo recorrente como é encontrado no mercado,
mesmo considerando variacbes de nomenclatura como membership, recurring
revenue e financiamento coletivo recorrente (PATREON, 2019; LIAO, 2019;
PADRIM, 2019), ndo possui producao cientifica a respeito.

Neste sentido, para fins desta pesquisa seréo abordados conceitos que estao
correlacionados ao termo, como crowdsourcing, crowdfunding, freemium, pay what
you want e assinatura, para que se faca uma relacdo com o fenbmeno em questéao
e, de maneira sintética, ajude a ilustrar e fundamentar o conceito de contribuicao

recorrente.

2.2.1 Crowdsourcing

Assim como no caso do podcasting (HAMMERSLEY, 2004), o inicio do
movimento que seria batizado de crowdsourcing também foi marcado por um texto
jornalistico. Neste caso, o protagonista foi Jeff Howe, que no ano de 2006 publicou
um artigo na revista Wired sobre um movimento online que surgira entre alguns
grupos na internet. Segundo Howe (2006), diferentes grupos de pessoas estavam
iniciando um comportamento de interacdo online para criagdo de conteudo,
resolucdo de problemas e colaboracbes com atividades como pesquisa e
desenvolvimento para empresas. Para Howe, a tecnologia quebrou barreiras de
custo entre uma colaboracdo amadora e profissional, criando um mercado onde o
esforco amador das multiddes passou a ter valor a partir de suas interagdes online.
Este era um movimento que poderia substituir a forca de um trabalhador tradicional,
seja de forma gratuita ou por um custo financeiro muito menor. (HOWE, 2006). Este

fenbmeno Howe batizou de crowdsourcing.
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No artigo, um dos exemplos citados por Howe (2006) € o Innocentive, site
criado em 2001 e ainda em atividade, que se propde ajudar organizacfes a resolver
problemas de negdcios, cientificos e técnicos, a partir da colaboracdo online das
multiddes. Na plataforma, organizacdes publicam seus problemas abertamente
online para que qualquer pessoa possa opinar e tentar resolvé-los em troca de um
valor, caso aceito pelo proponente.

Também é possivel entender o conceito de crowdsourcing isolando os termos
gue constituem a palavra. Crowd, para Kozinets, Hemetsberger e Schau (2008),
consiste em um dos tipos de categorias de comunidade criativa de consumidores
online. Segundo os autores, crowd consiste em grandes grupos organizados que se
relinem especificamente para planejar, gerenciar e concluir tarefas e projetos bem
definidos, apds o qual geralmente se separam. O termo crowd, no entanto, além de
indicar uma dimenséo coletiva, também sinaliza o protagonismo de uma acao. Por
outro lado, o termo sourcing foi derivado por Howe (2006) da palavra americana
“outsourcing”, que na lingua portuguesa pode ser entendido como terceirizacéo.
Neste contexto, sourcing adquire um significado de processo, podendo ser
entendido como fonte ou origem. (COCATE; PERNISA JUNIOR, 2012).

A utilizacdo do potencial das multidées, segundo Kozinets, Hemetsberger e
Schau (2008), também estava sendo aproveitado como base para novos modelos de
negécios. Neste sentido, Howe (2006) definiria crowdsourcing como o ato de uma
empresa ou instituicAo aproveitar a colaboracdo de uma rede de pessoas,
geralmente grande, que assumem fun¢cBes uma vez realizadas por funcionarios ou
terceiros, através de uma chamada aberta.

Ja Doan, Ramakrishnan e Halevy (2011), definem crowdsourcing como um
sistema que recruta uma multiddo de usuarios com objetivo de colaborar com algo
gue seja benéfico para a comunidade. Neste aspecto, o crowdsourcing mostra-se
como um modelo escalavel de prestacdo de servico, seja na criagdo de contetdo ou
na resolucéo de problemas, proveniente da interacdo de comunidades online, que
constituem uma massa heterogénea, nado definida e amadora de pessoas
interessadas em colaborar. (SAXTON; OH; KISHORE, 2013).

A colaboracao coletiva em um sistema de crowdsourcing, no entanto, ndo se
trata de um impulso isolado e inconsciente, mas sim envolve motivacdes aos
participantes. Estas podem ser motivacdes intrinsecas, que ocorrem quando um

individuo se engaja em algo sem um claro incentivo externo, como um hobby; ou
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extrinsecas, quando €é motivado por incentivos externos, como recompensa
financeira ou reconhecimento social. (LEIMEISTER et al., 2009). Esta € uma relacéo
que pode ser entendida a partir da teoria sobre a ativagdo do comportamento
humano de Rosenstiel (2007), e da adaptacdo de Leimeister et al. (2009) para o

modelo de Motive-Incentive-Activation-Behavior (MIAB), conforme a Figura 1.

Figura 1 — MIAB
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Fonte: Adaptado de Leimeister et al (2009)

Peng e Zhang (2010), a partir do estudo de Leimeister et al. (2009), validam a
relacdo entre motivagcdes e comportamento em um contexto de crowdsourcing,
divididos em quatro eixos. A primeira motivacdo é aprendizado, onde participantes
enxergam a participacdo em atividades de crowdsourcing como uma oportunidade
para expansdo de habilidades e conhecimento. A segunda é compensacao direta,
que esta relacionado ao recebimento de recompensas, financeiras ou nédo. O
terceiro motivo € auto-promocdo, visto que a participacdo em atividades de
crowdsourcing podem ser utilizadas como portfélio profissional. E, por ultimo,
motivos sociais, que estdo relacionados com a expectativa de recebimento de
reacoes positivas a partir da demonstracdo de habilidades. Em especial, anexo a
este motivo, destaque-se o incentivo de apreciacdo por pares ou pelo organizador
das atividades de crowdsourcing. (LEIMEISTER et al., 2009).

2.2.2 Crowdfunding

Como forma de combater a dificuldade de atracdo de investimento para
negocios em fase inicial, uma nova forma de financiamento propde-se como um
modelo alternativo aos meios tradicionais de financiamento, substituindo investidores
tradicionais pela forca das multidées. (RYU; KIM, Y., 2016; BELLEFLAME;
LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014). Assim nasce o modelo de crowdfunding —
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onde qualquer semelhanca com as caracteristicas de crowdsourcing ndo € mera
coincidéncia.

Tendo sua origem nas mesmas bases do crowdsourcing, iniciativas de
crowdfunding também aproveitam a forga das multiddes para obter um resultado
fruto de um esforco coletivo. Porém, ao invés de obter ideias e solucbes para
negocios, seu principal objetivo estd em ajudar empreendedores a levantar
financiamento através de uma chamada aberta, geralmente por plataformas na
internet. (BELLEFLAME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014).

Para Forbes e Schaefer (2017), crowdfunding pode ser caracterizado no
movimento de selecionar um projeto ou negdécio que necessita de investimentos e
pedir a um grupo de individuos que supram este investimento. Desta forma, é
eliminada a necessidade de captacdo de recursos financeiros em instituicoes
tradicionais. (RYU; KIM, Y., 2016).

Em vista disto, o financiamento coletivo se traduz em um modelo com alto
potencial democratizante de oferta e demanda de produtos. (CENTENARO, 2013). E
neste sentido que este modelo se torna compativel com projetos criativos, entrando
em contato com uma variedade de mercados, como o da musica, moda, invencgdes e
negocios sociais. (RYU; KIM, Y., 2016; ORDANINI et al., 2011).

Iniciativas de crowdfunding tratam-se de um fenébmeno virtual alternativo para
a realizacdo de projetos ou negocios, através da reunido de investimentos
individuais que supram esta necessidade. (FORBES; SCHAEFER, 2017; ORDANINI
et al., 2011). Estes investimentos séo estruturados conforme a proposicdo de cada
projeto, que podem ocorrer através de forma de compra de acles, doacdes ou pré-
encomenda de um produto. (BELLEFLAME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014).

Um fato interessante sobre o modelo de crowdfunding estd em sua origem
conectada com o mercado da musica. Segundo Schwienbacher e Larralde (2010),
uma das primeiras inciativas de crowdfunding mapeadas na internet é o caso da
Sellaband, startup francesa que realizava o intermédio entre novas bandas
buscando investimento para producédo do seu primeiro album e fans dispostos a
apoiar financeiramente. Aos fans apoiadores, por exemplo, esse modelo de
investimento gerava beneficios de descontos ou copias gratuitas do album em
questao.

A partir do caso da Sellaband, Schwienbacher e Larralde (2010) definem

crowdfunding como “‘uma chamada aberta, essencialmente através da internet,
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como forma de prover recursos financeiros em forma de doacdo ou em troca de
alguma forma de recompensa e/ou direito de voto”. Crowdfunding, para os autores,
se caracteriza também pelo viés de apoio a iniciativas com finalidades especificas
escolhidas pelo usuario consumidor — ou ouvinte, no caso de podcast.

Para que um modelo de crowdfunding se constitua como tal, sGo necessarios
trés agentes distintos: os proponentes de ideias ou projetos, buscando acessar 0
mercado através do apoio financeiro de pessoas interessadas; a multiddo de
apoiadores financeiros, em busca de contrapartidas de projetos que lhes sao
interessantes ou parecem promissores; e as organizacfes de crowdfunding, que
canalizam ambos agentes através de mecanismos que oferecem estrutura para a
oferta e demanda. (ORDANINI et al., 2011).

Assim como h& uma distincdo entre os agentes de um processo de
crowdfunding, Kashkooli e Younkin (2016) identificam diferentes tipos de
abordagens presentes nos sites de financiamento coletivo com base no valor total de
contribuicdes transacionados. Conforme o Gréfico 2, por exemplo, € possivel
perceber que interesse, filantropia e recompensa aparecem como as principais

abordagens entre os sites de crowdfunding pesquisados ha época.

Grafico 2 — Distribuicdo de sites de crowdfunding por abordagem
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A partir destas abordagens, para Kashkooli e Youkin (2016, p.38), iniciativas
de crowdfunding prometem “aumentar o numero, a variedade e a sustentabilidade
de novos negocios reduzindo as barreiras de entrada e expandindo a variedade de
pessoas que oferecem suporte”. Para o0s autores, apesar das inciativas de
crowdfunding terem um Unico propdsito, podem ter carateristicas distintas de como
canalizam este apoio, seja através da coordenacdo e ativacdo de uma rede ja
existente (coordenation), como os sites Kickstarter e Catarse; deixando mais
acessivel fundos de investimentos (gatekeeping), como a brasileira Urbe.me; ou
substituindo uma receita incentivando contribuicbes continuas, como o ja citado

Patreon.

2.2.3 Freemium

Outro conceito relacionado com a contribuicdo recorrente é o de freemium.
Com sua origem na década de 1980 a partir de estratégias de monetizacao
utilizadas por empresas de software, o modelo freemium consiste na oferta
simultanea de uma versao gratuita e uma versao paga de um mesmo produto ou
servico — combinando algo free e premium ao mesmo tempo. (BAPNA,;
RAMAPRASAD; UMYAROV, 2016; WAGNER; BENLIAN; HESS, 2014).

Segundo Wagner, Benlian e Hess (2014), o conceito central de freemium esta
em uma relacdo onde usuarios pagantes financiam usuarios nao-pagantes. Isto
ocorre através da oferta de acesso gratuito a recursos basicos, com a possibilidade
de acesso a mais funcionalidades e recursos por meio de uma taxa de inscricao.
(KUMAR, 2014).

Hoje, o modelo que iniciou em empresas como a Adobe, passou também a
ser utilizado por produtores de conteudo, desenvolvedores de jogos digitais e
startups. O modelo freemium, no entanto, também incorporou redes sociais online
como LinkedIn e servicos de streaming como Spotify, onde podem ser acessados
gratuitamente, mas disponibilizam recursos extras para usuarios pagantes. (BAPNA,;
RAMAPRASAD; UMYAROV, 2016; KUMAR, 2014).

Para Kumar (2014), o modelo freemium possui algumas vantagens
competitivas. Para o autor, isto esté relacionado ao uso da gratuidade de um servigco
ou contetdo como uma ferramenta de marketing, auxiliando no aumento da base de

usuarios sem expandir os gastos com anuncios ou forcas tradicionais de venda.



28

Além disso, o0 modelo de remuneracdo mensal se torna uma fonte mais sustentavel
de receita que o modelo de monetizacdo a partir de publicidade paga, algo muito
utilizado por aplicativos e sites no inicio dos anos 2000.

No entanto, a conversdo de usuarios ndo-pagantes para pagantes exige
esforcos. Para Bapna, Ramaprasad e Umyarov (2016) dois fatores sé&o
determinantes neste processo de conversdo: engajamento social e influéncia dos
pares. Em sua pesquisa, os autores identificam que a partir da ades&do de um pacote
premium 0S usuarios demostram um maior engajamento, seja no consumo de

conteddo ou no envolvimento com a comunidade online.

2.2.4 Pague o quanto quiser

Em dezembro de 2007, a banda britanica Radiohead lancava digitalmente o In
Rainbows, seu sétimo album de estudio. Além de faixas inéditas aos fans, o
lancamento também proporcionou ao mercado maior visibilidade a um novo modelo
de precificacdo, o pay what you want. O album, que a época fora disponibilizado
para download no site do grupo, podia ser comprado por qualquer valor que o
consumidor escolhesse pagar, ou até mesmo nada. Hoje, 0 modelo também pode
ser encontrado em diferentes negocios, como restaurantes, cinemas, souvenires e
museus.

Segundo Kim, J., Natter e Spann (2009), pay what you want, ou do portugués
pague o quanto quiser, consiste em um modelo participativo de precificacdo no qual
o controle sobre a configuracao do preco esta majoritariamente com o comprador, e
nao com o vendedor. Neste caso, o comprador define qualquer preco igual ou acima
de zero, e o vendedor ndo tem controle sob essa decisdo. O risco neste modelo,
segundo os autores, esta no fato de que o consumidor pode explorar o seu controle
e acabar ndo pagando nada pelo produto ou um preco bem abaixo do custo de
venda — assim como ocorrido com o In Rainbows.

Em seu estudo, Kim, J., Natter e Spann (2009) mostram que, apesar de haver
o risco de o comprador optar por pagar nenhum valor pelo produto, os pagamentos
tendem a ser significativamente maiores que zero. Ndo obstante, Gneezy et al.
(2010) também identificam que, além de os pagamentos serem maiores que zero, 0S
mesmos tentem a aumentar consideravelmente a taxa de compra de produtos,

funcionando, até mesmo, como estratégia de marketing, seja para aumentar a
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demanda ou inserir novos produtos no radar de consumidores potenciais (EGBERT,;
GREIFF; XHANGOLLI, 2015).

Neste sentido, Egbert (2017) identifica alguns fatores que podem influenciar
nos valores pagos pelo consumidor quando se trata de uma relacdo de pague o
guanto quiser, como: preferéncias sociais, como reciprocidade e justica; informacao,
gue pode ser sobre o produto ou sobre o vendedor; comunicacdo; emocgdes, como
sentimento de culpa; e fatores contextuais, como satisfagéo do cliente.

J& para Roy, Rabbanee e Sharma (2016), as decisGes de preco estédo ligadas
a motivacbes de compra, onde os consumidores, em um contexto de pague 0O
guanto quiser, estariam dispostos a pagar mais sob influéncias intrinsecas quando
sozinhos, como fatores de qualidade de servico ou beneficios individuais; e
extrinsecas ou altruistas quando em publico, como a reacdo de amigos e familiares

ou fazer uma contribuicdo util a sociedade.

2.2.5 Contribuicdo recorrente

Durante este capitulo foram abordados diferentes conceitos que, aplicados
em um contexto digital, ajudam a embasar o modelo de monetizagdo comumente
utilizado por podcasters. Para fins desta pesquisa, e por ainda ser um conceito nao
explorado na literatura, serd adotada como referéncia uma das termologias
praticadas no mercado: contribuicdo recorrente.

Contudo, mesmo tratando-se de um Unico modelo, é possivel encontrar
divergéncias de nomenclatura. No site do Patreon, plataforma pioneira no modelo,
por exemplo, é utilizado o termo “recurring revenue” para caracterizar o seu sistema
de remuneracao. (PATREON, 2019). Ja a brasileira Padrim, se identifica como uma
plataforma de “financiamento coletivo recorrente”. (PADRIM, 2019). Por fim, destaca-
se também os exemplos da Apoia.se, que identifica seu modelo como
“financiamento continuo e coletivo” (APOIA.SE, 2019), e da Catarse, que utiliza o
termo “assinatura” para categorizar projetos em busca de contribuicbes mensais.
(CATARSE, 2019).

A contribuicdo recorrente, no entanto, n&o € resultado apenas de uma fuséao
de diferentes nomenclaturas, mas também de diferentes caracteristicas que
constituem este modelo de monetizagao. A contribuicdo recorrente se aproxima do

conceito de crowdsourcing, por exemplo, enquanto fendmeno coletivo e
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heterogéneo, baseado na interacdo de comunidades online interessadas em
colaborar com determinado objetivo. (SAXTON; OH; KISHORE, 2013).

Porém, diferentemente do crowdsourcing, que trabalha com o capital
intelectual das multiddes, a contribuicdo recorrente busca nas multidoes
remuneracao — ou contribuicdo — financeira para os criadores de contetudo. Neste
sentido, € oportuna a conexao com o conceito de crowdfunding, j& que o apoio das
comunidades online ocorre através de aporte financeiro. (FORBES; SCHAEFER,
2017; BELLEFLAME; LAMBERT; SCHWIENBACHER, 2014). No entanto, ao
contrario de um modelo de crowdfunding, no qual os investimentos ocorrem atraves
aporte Unico, como uma pré-encomenda de um produto, a contribuicdo recorrente
caracteriza-se por ser um investimento regular, normalmente mensal.

Em um aspecto de remuneracado regular e fixa, a contribuicdo recorrente se
assemelha a um modelo de assinatura, seja digital ou ndo. Contudo, o conceito de
assinatura, assim como ocorre em plataformas como Spotify, que permite o acesso a
uma biblioteca de musicas a partir de um pagamento fixo mensal (DATTA et al.,
2017), implica em limitacdo de acesso e recursos ligados ao conteudo. Podcasts,
por outro lado, ndo possuem limitacdo de acesso e consumo, e tampouco estao
atrelados a um software gerenciador, assim como o Spotify, e sim distribuidos em
diferentes agregadores (MURRAY, 2009).

Vale destacar que o préprio Spotify ndo se caracteriza apenas por um Servico
de streaming por assinatura, mas também por uma plataforma freemium. No Spotify,
e em outros servicos freemium, o usudrio possui acesso gratuito e ilimitado a
recursos basicos, com a possibilidade de agregar novas funcionalidades (features) a
partir do pagamento de um valor pré-determinado (BAPNA; RAMAPRASAD;
UMYAROQV, 2016; KUMAR, 2014). E este seria, até aqui, 0 conceito mais proximo ao
de contribuicdo recorrente, se ndo fosse pelas contrapartidas. Em um modelo
freemium, quando o usuario migra para um ambiente premium, o ganho de
funcionalidades impacta diretamente os recursos e a usabilidade do servico em
guestdo. No caso de podcasts, o objeto principal — o conteido — esta disponivel
integralmente na internet para audicdo gratuita, e os beneficios para os apoiadores,
como newsletters (MAMILOS, 2019), sdo suplementares e ndo representam uma
atualizacao de funcionalidade.

Portanto, para fins desta pesquisa, entende-se contribuicdo recorrente como

um modelo de financiamento coletivo (crowdfunding), geralmente online, através de
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remuneracoes fixas e mensais (assinatura) para criadores de contetudo — ou podcast

—, em troca de beneficios extras (freemium) ou ndo (pay what you want).

2.3 Engajamento do consumidor

Em agosto de 2007, Brian Haven publicara um artigo defendendo a
necessidade de o funil de marketing ser repensado devido as mudancas no
comportamento do consumidor. Segundo o autor, a visao tradicional do funil — que a
época era segmentado em consideracdo, preferéncia, acdo e lealdade — néo
abrangia as complexidades de interacdes do consumidor, nem a entrada de novas
midias no mercado. Para Haven, uma nova métrica deveria ser considerada: o
engajamento. (HAVEN, 2007).

O engajamento, portanto, passa a ser relevante a partir da evolugdo das
métricas usadas em diferentes fases do marketing. (PENSARI; KUMAR, 2016). Até
0s anos 1990, estratégias de marketing eram baseadas, basicamente, em dados de
transacdo com o cliente, como frequéncia e valor monetario. PrOXimo aos anos
2000, a nova perspectiva visava gerar satisfacdo ao cliente através de melhores
produtos e servigos, em busca da construcao de uma relacao fiel e rentavel. Porém,
ao longo dos anos, a satisfacdo passou a ser argumento insuficiente, elevando o
marketing de relacionamento para um novo estagio. Para Pensari e Kumar (2016, p.
295), “quando um relacionamento é satisfatério e tem ‘ligagdo emocional’, ele
progride para um estagio de engajamento”.

O conceito de engajamento, assim como pode ser encontrado em diferentes
areas, como sociologia (DONATI, 2013), psicologia (WATTS; FLANAGAN, 2007) e
comportamento organizacional (SAKS, 2006), também diverge na propria literatura
de marketing.

Para Patterson, Yu, e de Ruyter (2006), o engajamento esta relacionado com
o nivel de presenca do cliente em seu relacionamento com a organizacao, seja de
forma fisica, emocional ou cognitiva. Para os autores, o engajamento do cliente é
composto por quatro fases distintas: vigor, que consiste no nivel de energia e
resiliéncia mental do cliente na interagdo com uma marca; dedicagdo, que é 0 senso
de pertencimento de um cliente a uma marca; absorcao, que diz respeito ao nivel de

concentracdo e satisfacdo de um cliente com acdes de relacionamento com a
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marca; e interacdo, que consiste nos diferentes tipos de contato e comunicacao
entre cliente e marca.

J& Haven (2007), desdobra o conceito de engajamento em outras quatro
fases. Segundo o autor, engajamento esta ligado ao “nivel de envolvimento,
interacao, intimidade e influéncia do individuo com uma marca ao longo do tempo”.
(p. 4). Conceito este, que apesar de distinto, aproxima-se da visdo de Patterson, Yu
e de Ruvter (2006), principalmente nos aspectos que envolvem o nivel de interacdo
do cliente com uma marca ou produto.

Além de um viés de interacdo com a marca, engajamento também pode ser
entendido a partir de um contexto psicologico. Para Bowden (2009), por exemplo,
engajamento consiste em um processo psicolégico conectado a lealdade do cliente,
tanto para formar novos clientes, como para reté-lo. Brodie et al. (2011) também
entendem engajamento como um estado psicolégico. Para os autores, o
engajamento origina-se em experiéncias interativas e cocriativas de cliente com um
agente ou objeto foco de engajamento, que abordam uma dimensdo emocional,
cognitiva e comportamental — impactando diretamente no nivel de estado de espirito
do cliente. (HOLLEBEEK, 2011).

No entanto, apesar dos diferentes conceitos propostos pela literatura de
marketing, a pesquisa de Vivek et al. (2012), em especifico, possui uma abordagem
conceitual convergente com o objetivo deste trabalho. Primeiramente, para os
autores, engajamento do cliente consiste na intensidade de participacdo e conexao
de um individuo com uma organizacdo, através de acles iniciadas tanto pela
organizacao quanto por um cliente, seja ele atual ou em potencial.

Para Vivek et al. (2012), o engajamento do cliente pode se manifestar de
forma cognitiva e afetiva, que sdo consequéncia das experiéncias e dos sentimentos
do cliente; e de forma comportamental e social, que correspondem as situacdes de
trocas realizadas a partir da participacdo dos clientes. Neste sentido, os autores
produzem um modelo teorico sobre o engajamento do cliente, que envolve atributos
e acOes antecedentes (envolvimento e participagcdo) e consequentes (valor,
confianga, compromisso afetivo, boca a boca, lealdade e envolvimento de

comunidade).
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Figura 2 — Modelo tedrico de engajamento do cliente

Confianca
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afetivo

Engajamento
do cliente
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cliente

\ Lealdade
\ Envolvimento -

\ com comunidade
de marca

Fonte: Adaptado de Vivek et al. (2012)

Do modelo tedrico (Figura 2), no contexto desta pesquisa, uma divisdo
merece destaque: a comunidade de marca. Para Vivek et al. (2012), o engajamento
do cliente esta relacionado com o envolvimento de uma comunidade de clientes com
uma marca — que consiste em um coletivo de consumidores organizados em torno
de uma marca, e que percebem valor nesta relacdo. (WIRTZ et al., 2012).

Hollebeek, Juric e Tang (2016) analisam o conceito de comunidade de marca
em um contexto virtual. Para os autores, em uma comunidade virtual de marca é
possivel encontrar oito tipos de praticas de interacdo entre consumidores. Entre
elas, esta a boa aceitacdo de novos membros (greeting) e a construcao de relacdes
gue ultrapassam o pretexto da marca (mingling). Dentro das comunidades identifica-
se também demonstracbes de gratiddo (appreciating), empatia (empathinzing) e
colaboracéo (assisting), seja em relacdo a marca ou para com 0s préoprios membros.
Além disso, as interagbes entre membros se desdobram em agfes que enaltecem a
comunidade e a prépria marca (celebrating), assim como validam e classificam o seu
pertencimento a comunidade, inclusive enquanto manutengéo de status (ranking).

Para Hollebeek, Juric e Tang (2016), o estudo do engajamento do cliente em
comunidades online pode ser util para entender aspectos como habitos de consumo,

motivagdes e processos de pensamento de consumidores ligados & marca. Estes e
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outros aspectos podem auxiliar tanto a tomada de decisdo gerencial, quanto no
planejamento de estratégias de marketing da marca, como, por exemplo, inbound
marketing.

Recentemente, Hollebeek e Macky (2019) desenvolveram um novo modelo
tedrico sobre engajamento do cliente, porém aplicado a um contexto digital. Para os
autores, assim como percebe Vivek et al. (2012), a relacdo de engajamento possui
dois espectros distintos: antecedentes e consequentes.

Enquanto antecedente de engajamento em contetdo digital, Hollebeek e
Macky (2019) identificam motivos funcionais, que correspondem a um uso utilitario e
informativo de um conteddo; motivos hedbnicos, que dizem respeito as
necessidades experimentais e impulsionadas por emocgdes, como entretenimento e
diversdo; e motivos de autenticidade, que representam o desejo dos consumidores
por “continuidade [fidelidade], integridade e simbolismo” (p. 33) relacionado a uma
marca.

Em um espectro de consequéncia de consumo, para os autores, destaca-se
trés niveis distintos relacionados entre si. O primeiro nivel € segmentado em
engajamento cognitivo, que esta relacionado a construcdo do pensamento (sense-
making) em relacdo a marca; engajamento emocional, que diz respeito aos efeitos
[emocionais] positivos, negativos ou mistos a partir de uma interacéo; e engajamento
comportamental, que reflete o nivel de energia, esforco e tempo gasto com o
contetdo. JA& em um segundo plano, estdo concentradas as consequéncias
relacionadas a confianca e atitude gerada por uma marca. Por fim, o terceiro plano
corresponde ao capital de marca, onde considera o valor percebido pelo cliente, em
um viés intangivel, como também a percepcao de valor financeiro atrelado a marca
como um todo (tangivel). (HOLLEBECK; MACKY, 2019; BRODIE et al, 2011).

O uso de producdo de conteudo enquanto antecedente de engajamento,
portanto, ganhou protagonismo no ambito digital a partir da disseminacdo das redes
sociais e da comunicacao digital, ndo s6 como um segmento da indastria cultural e
de entretenimento, mas também como uma ferramenta de marketing. (JARVINEN;
TAIMINEM, 2016).

Para Rancati e Gordini (2014), marketing digital de conteddo consiste em
acOes que visam atracdo e engajamento de consumidores potenciais, atraves da
criacao, disseminacdo e compartilhamento de conteddo relevante e gratuito. Além

disso, o conteudo produzido deve ser também oportuno e relevante ao cliente,
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produzindo confianca e relacionamento, de modo que atinja 0s seus processos de
decisédo de compra. (HOLLEBEEK; MACKY, 2019; HOLLIMAN; ROWLEY, 2014).

Podcast, portanto, aparece no contexto de marketing como um dos formatos
possiveis utilizados por estratégias de criacdo de engajamento e de retencdo de
clientes através de producdo de conteudo — como inbound marketing. Além do
formato em &audio, outros formatos digitais como newsletter, ebook, video e texto
também sao utilizados por marcas para entregar valor, através do apoio de redes
sociais e outros canais para entrega e compartihamento de conteudo.
(HOLLEBEEK; JURIC; TANG, 2017; JARVINEN; TAIMINEM, 2016).

2.4 Gratidéao e reciprocidade

Por fim, h& outros dois conceitos na literatura de comportamento do
consumidor que precisam ser considerados para a construcdo teodrica desta
pesquisa: gratiddo e reciprocidade. Estes sao, assim como o0 estudo de
engajamento, e mais especificamente o senso de pertencimento e envolvimento com
comunidade de uma marca (HOLLEBEEK; JURIC; TANG, 2016; VIVEK et al., 2014),
elementos importantes para compreender o comportamento do ouvinte apoiador de
podcasts, populagéo alvo desta pesquisa.

Para Palmatier et al. (2009), gratiddo consiste em um componente social
basico das interacbes humanas responsavel por prover um comportamento
reciproco a partir de uma base emocional. Esse sentimento € gerado por uma
emocao positiva em consequéncia de acdes de terceiros, como um favor, esfor¢o ou
motivo. (BOCK et al., 2016). E importante perceber que a gratiddo também engloba
uma dimensdo onde o individuo tende nédo sé a reconhecer, mas também responder
com benevoléncia as experiéncias e resultados positivos obtidos que se obtém.
(MCCULLOUGH; EMMONS; TSANG, 2002).

Analisando de forma mais profunda a gratiddo, que enquanto comportamento
social também estd associado a uma atitude de ajuda (BARTLETT; DESTENO,
2006), é possivel desmembra-la em dois principais pilares: o afetivo, que trata-se do
sentimento de gratiddo por alguém que reconhece e aprecia um beneficio, o que
gera uma pressao psicolégica em direcdo de querer fazer algo em troca; e o
comportamental, que diz respeito as a¢gbes decorrentes do sentimento de gratidao,
ou seja, do ato de dar em troca. (RAGGIO et al., 2014; PALMATIER et al., 2009).
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De forma resumida, podemos entender a gratiddo como “uma emocao
resultante de uma transferéncia interpessoal de um beneficio a partir de um
beneficiario para um benfeitor” (LAMBERT; GRAHAM; FINCHAM, 2009, p. 1195),
considerando que a troca inicial de beneficios deve ter ocorrido com boas intencdes.
(MCADAMS; BAUER, 2004).

O estudo da gratiddo, considerando seus antecedentes e consequéncias,
pode ser utilizado para auxiliar em estratégias comercias e de marketing, pois
impactam no relacionamento positivo entre vendedor e consumidor (BOCK et al.,
2016; PALMATIER et al.,, 2009), por exemplo, gerando at¢é um movimento de
recompensa por parte do consumidor. (MORALES, 2005).

No entanto, ndo é apenas gratiddo que pode impactar no relacionamento com
o consumidor quando se trata de um sentimento de retribuicdo. Deve-se também
considerar a reciprocidade.

A definicdo de reciprocidade que sera adotada para esta pesquisa, segundo
Martin Greenberg (1980, p. 4), consiste em “um estado de obrigagdo de retribuir o
outro”. O termo, que também pode ser encontrado na literatura como indebtedness,
ou “endividamento” em uma traducao livre, se refere ao estado de sentir-se em
divida com algo, e que deriva da ideia de que as pessoas devem ajudar aqueles que
os ajudaram (GOULDNER, 1960) — o que se aproxima do significado literal da
palavra reciprocidade.

Diferentemente de gratiddo, que consiste em uma acao reciproca com um
viés benevolente (MCCULLOUGH; EMMONS; TSANG, 2002) a reciprocidade esta
potencialmente relacionada a um sentimento de culpa e, portanto, com uma base
emocional negativa e ndo desejada (WATKINS et al., 2006), e que pode gerar
efeitos negativos no relacionamento entre as duas partes, gerando uma reacao de
afastamento. (PELSER et al., 2015).

Mas aqui had uma divergéncia na literatura em relacdo ao viés exclusivamente
negativo de reciprocidade. Segundo Bock et al. (2016), a reciprocidade também é
capaz de influenciar positivamente a recomendacédo por parte de um cliente, mesmo
gue de maneira bem menos significativa que a gratiddo. O consenso na literatura é
de que, tanto o sentimento de gratiddao quanto o de reciprocidade, se correlacionam
positivamente e ndo sdo excludentes, sendo que a gratiddo, enquanto algo
majoritariamente benevolente, atenua os efeitos negativos da reciprocidade. (BOCK
et al, 2016; PELSER et al., 2015; WATKINS et al., 2006; MORALES, 2005).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia de pesquisa, onde sera
descrito o método, a populacdo e amostra, bem como as técnicas de coleta e
andlise de dados implicitas ao método e suas limitacdes.

3.1 Delineamento da pesquisa

Como visto nos capitulos iniciais, o principal objetivo de pesquisa deste
trabalho é analisar de que forma o produto podcast motiva os consumidores a se
engajarem em um comportamento de contribuigéo recorrente.

Desta forma, foi realizado uma pesquisa quali-quantitativa exploratoria e
descritiva, dividida em duas etapas distintas e complementares. A primeira etapa
teve uma abordagem qualitativa e exploratéria, pois pretende-se identificar e
entender aspectos relacionados ao comportamento de ouvintes que contribuem de
forma recorrente para podcasts, assim como perceber atributos e argumentos
relacionados com a contribuicdo recorrente. Os resultados aqui obtidos tém o
propoésito de gerar maior familiaridade com o objeto de pesquisa, contribuindo de
maneira formativa para construcdo de hip6teses — e consequentemente para etapa
quantitativa. (GIL; 2018; ROESCH, 2013).

A partir disto, na etapa seguinte a pesquisa ganha um carater quantitativo e
descritivo. O objetivo aqui foi validar ou ndo hip6teses geradas na etapa qualitativa,
assim como entender melhor as caracteristicas dos ouvintes de podcasts que
realizam contribuicbes recorrentes. Segundo Gil (2018), a pesquisa descritiva tem
como obijetivo identificar possiveis relacdes entre variaveis, assim como descrever
caracteristicas de um determinado grupo ou fenbmeno — o que justifica a escolha
deste método para a analise dos objetivos da pesquisa.

Para fins de trabalho, apesar de possuir uma abordagem quali-quantitativa, o
método de survey (levantamento) teve maior peso, tanto para coleta de dados
guanto para a analise dos resultados, ja que a pesquisa busca entender aspectos de
comportamento e atitudes de uma determinada populacdo (GIL, 2018). O viés
qualitativo, no entanto, teve um carater antecedente e complementar ao
levantamento quantitativo de dados. (ROESCH, 2013).
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3.2 Definicao de populacdo e amostra

Para este estudo a populagédo-alvo consiste em ouvintes brasileiros de
podcasts que realizam algum tipo de contribuicdo financeira de forma recorrente a
criadores de conteddo em podcast, independentemente do método, valor ou
plataforma de pagamento.

Segundo pesquisa do IBOPE Inteligéncia (Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica), estima-se que 40% dos internautas brasileiros ja ouviram
podcasts, ou seja, aproximadamente 50 milhdes de pessoas. (IBOPE, 2019; PIAUI,
2019). No entanto, o numero de ouvintes de podcasts que realizam algum tipo de
contribuicdo recorrente, até a data de realizacdo desta pesquisa, ainda € um dado
desconhecido. Desta forma, ndo foi possivel obter um numero aproximado de
individuos que se encaixam nos critérios de incluséo.

Visto o tamanho da populacédo de ouvintes de podcasts no Brasil, ndo sendo
possivel considera-la na totalidade, faz-se necessario a utilizacdo de um método de
amostragem, onde serd extraido e considerado uma parcela da populagéo foco para
investigar os objetivos de pesquisa. (GIL, 2017; ROESCH, 2013).

Para tanto, foram propostos dois métodos distintos de coleta de dados, de
forma que contemplassem uma analise quali-quantitativa do problema. Na etapa de
coleta de dados qualitativa, optou-se por utilizar a técnica de grupo focal, onde a
amostra foi composta por 4 pessoas (CRESWELL, 2012), ouvintes de podcasts, que
acompanham de forma regular mais de um podcast e que realizam algum tipo de
contribuicdo recorrente para pelo menos uma destas producbes, sendo estes
residentes da regido metropolitana de Porto Alegre. Estes foram também os critérios
utilizados para etapa quantitativa, onde a amostra, ndo probabilistica, foi composta
por 312 ouvintes de podcast, de diferentes regifes do Brasil, acessadas através de
redes sociais e grupos de apoiadores.

Na amostra, enquanto critério de inclusdo, serdo considerados individuos
brasileiros, ouvintes de podcast e que realizam alguma forma de contribuicéo
recorrente. Os individuos sem condi¢gbes fisicas ou mentais de responder o
guestionario, que estejam vivendo fora do pais no periodo do estudo e que realizam
contribui¢cdes para criadores de conteudo na forma de assinaturas tradicionais (que
registram o0 acesso ao conteudo aos nao-pagantes), ndo serdo considerados na

amostra.
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3.3 Técnicas de coleta de dados

Para embasar a construcdo da coleta de dados qualitativos, foi utilizado a
técnica de grupo focal. Segundo Creswell (2012), grupos focais podem ser utilizados
para coletar entendimentos coletivos ou pontos de vistas individuais. A técnica
consiste em um processo de entrevistas em grupo, normalmente de 3 a 10 pessoas,
em um viés mais informal e aberto, onde os participantes debatem sobre um ou mais
temas. (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; CRESWELL, 2012).

Para fins desta pesquisa, o grupo focal, que foi adaptado para um formato de
debate, foi gravado em audio e resultou em um podcast — disponivel para audicéo
na integra como complemento de leitura das analises, disponivel no Apéndice A. O
debate, que teve duracdo aproximada de 75 minutos, foi composto por ouvintes
regulares de podcasts e que ja haviam realizado algum tipo de contribuicao
recorrente, conforme indicado no Quadro 1. A coleta de dados foi realizada no dia 05
de agosto de 2019, nos estudios do Laboratério de Pesquisa Avancada em
Comunicacgéo e Informacdo (LABTICS), no campus Sao Leopoldo da Unisinos. Os
resultados deste debate, a partir de uma analise de conteudo (GIL, 2017), foram
agrupados e organizados em quatro grandes grupos, e serdo aprofundados

individualmente a segquir.

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados

Entrevistado Idade Cidade Profissao Escolaridade Podcasts que acompanha
Si0 ) Ensino superior Foro de Teresina; Durma
El 30 Laboratorista P com essa; Philosophy Bites;
Leopoldo completo P .
Radio Companhia
E2 28 Porto Aleare Caixa Ensino superior | Lado Black; Xadrez Verbal,
9 completo Anticast
Analista de Ensino superior Um Milkshake Chamado
E3 27 Porto Alegre b Wanda; Imagina Juntas;
CRM completo ; ) -
Anticast; Braincast
Mas vocé vai sozinha?,;
E4 25 Porto Aleare Redatora Ensino Médio Gugacast; Malditos
9 completo Millannials; Anticast;
Braincast; Mupoca; Mamilos

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir de uma analise exploratéria dos resultados qualitativos, juntamente

com o levantamento de escalas na literatura, sendo esta uma etapa importante para
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a formatacdo de um sélido instrumento de mensuracdo (ROESCH, 2013), foi
construido um formulario online como forma de coleta quantitativa de dados. Para
isso, foi utilizado a ferramenta Google Forms, produzindo um questiondrio online. O
questionario, que ficou aberto a respostas por 31 dias (10/09/2019 a 10/10/2019), foi
compartilhado em grupos e perfis de redes sociais compostos por apoiadores dos
seguintes podcasts: Meia Hora Sozinho, Braincast, Imagina Juntas, Um Milkshake
Chamado Wanda, Mupoca, Lado Black, Gugacast, Xadrez Verbal e Revolushow.

A partir de um conjunto de 27 questbes, 0 questionario, que pode ser
conferido no Apéndice C, foi composto por perguntas abertas e fechadas. Além de
perguntas que visavam extrair dados demograficos e de consumo dos ouvintes (7
questdes), foram incluidas também escalas de mensuracdo (18 questbes), ambas
com respostas organizadas em escala Likert de 7 pontos. Ambas as escalas,
originalmente desenvolvidas em inglés, passaram por um processo de traducdo e
validacdo para portugués, sendo revisadas por dois pesquisadores da area de
marketing e com fluéncia na lingua inglesa.

Para mensurar engajamento, foi utilizado a escala “Customer Engagement
Factors”, de Vivek et al. (2014), juntamente com uma pergunta aberta proposta
também por Vivek et al. (2012). J4 para mensurar gratiddo, foi utilizado a escala
proposta por Palmatier et al. (2009), chamada de “Customers’ Feelings of Gratitude”;
e para mensurar reciprocidade, foi utilizada a escala proposta por Pelser et al.
(2015), ambas com 3 questbes. As escalas utlizadas, juntamente com o0s
respectivos autores, podem ser conferidas de forma resumida no Quadro 2, e de

forma mais detalhada no Apéndice C.

Quadro 2 — Escalas

Escala Autor Questodes
Engajamento Vivek et al. (2014) 6a 15
Gratid&o Palmatier et al. (2009) 16 a 18
Reciprocidade Pelser et al. (2015) 18a21

Obs: Demais perguntas do questionario foram de checagem de aderéncia do respondente ao perfil desejado e variaveis
demogréficas.

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.4 Técnica de analise de dados

Os dados coletados a partir do grupo focal, aléem de material em &audio,
também resultou em material textual, seja em notas de pesquisa ou depoimentos
dos participantes transcritos em texto. (ROESCH, 2013). Para os dados qualitativos,
foi realizado uma analise de contetdo, que consiste na avaliacdo de caracteristicas
frequentes dos depoimentos, através de classificacdo de palavras e frases,
buscando inferéncias validas no texto. (GIL, 2017; ROESCH, 2013). O objetivo aqui
é entender valores, atributos e significados, além de discutir o consumo de podcasts
e o formato de monetizacdo de contetdo, de maneira que auxilie na formatacao da
segunda etapa de coleta de dados e na formulacdo de hip6teses. Para a analise de
conteddo, os resultados foram organizados previamente em quatro categorias:
pertencimento, gratiddo, reciprocidade e independéncia. Essa categorizacao,
realizada com base nos atributos de valor mais citados, auxiliou na anélise
propriamente dita e na estruturacdo dos principais achados qualitativos.

Para interpretacao dos dados quantitativos obtidos a partir do questionario, foi
realizado uma andlise estatistica descritiva através de distribuicdo de frequéncias
absolutas e relativas, além de médias e desvios-padrdo. (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013). Por fim, foi realizada uma andlise estatistica multivariada, além de
analise de variancia (ANOVA) e regressao linear, com o objetivo de verificar a
relacdo entre as variaveis independentes (gratiddo e reciprocidade) e variavel
dependente (engajamento), utilizando os softwares Microsoft Excel e IBM SPSS

(versao 26).

3.5 Limitagc6es do método

Na etapa qualitativa desta pesquisa, considera-se que a homogeneidade da
amostra pode limitar a discussao sobre o tema, assim como influenciar a construgéo
do questionario, caso as caracteristicas dos entrevistados sejam muito proximas
entre si. Além disso, ndo € descartada a possibilidade de as informa¢fes passadas
pelos entrevistados serem incompletas.

Ja na etapa quantitativa, a aplicacdo do questionario de forma online pode
impactar na confiabilidade dos dados, ja que a interacdo com o entrevistado é

comprometida. Para a andlise dos dados deve-se considerar também a possibilidade



42

de erro de recordatério por parte dos entrevistados, assim como o fato de a
amostragem ser nao probabilistica, o que pode implicar na representatividade da

populacao-alvo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises dos resultados de pesquisa,
de forma orientada pelos objetivos deste trabalho, buscando entender os principais
atributos que motivam o0s ouvintes de podcasts a se engajarem em um
comportamento de contribuicéo recorrente.

Assim como a coleta de dados, esta etapa foi dividida em duas partes: uma
qualitativa e outra quantitativa. Na parte qualitativa, que segue abaixo, 0s resultados
gerados a partir do grupo focal foram organizados em quatro categorias:
pertencimento, gratiddo, reciprocidade e independéncia. J4 na parte quantitativa,
serdo apresentados os resultados obtidos a partir do questionario online, elaborado
com base em escalas e perguntas abertas, e confrontados com as hipéteses
geradas a partir da andlise de conteudo.

4.1 Andlise qualitativa

A técnica utilizada para coleta de dados qualitativos desta pesquisa, que tinha
em seu objetivo um viés exploratério, foi o grupo focal (CRESWELL, 2012). O
estudo, que pode ser conferido na integra em forma de podcast no Apéndice A, foi
realizado com quatro entrevistados, todos ouvintes regulares de podcasts e que ja
haviam realizado algum tipo de contribuicdo recorrente, conforme Quadro 1. Os
resultados deste debate, a partir de uma andlise de conteudo (GIL, 2017), foram
agrupados e organizados em quatro grandes grupos, e serdo aprofundados

individualmente a seguir.

4.1.1 Pertencimento

A parte inicial do debate foi conduzida por perguntas genéricas, visando a
compreensdao do comportamento de consumo de podcasts de cada um dos
participantes do grupo. Aqui foram ressaltados aspectos sobre os tipos de podcasts
gue costumam ouvir, em que momento e como costumam ouvir, além do porqué de
ouvir podcasts e se este tipo de conteudo acaba competindo ou substituindo o
consumo de outra midia, como videos, por exemplo. Algumas destas informacdes,

como os podcasts que acompanham, podem ser conferidas no Quadro 1.
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Quando perguntado aos entrevistados porqué contribuir financeiramente para
podcasts, um dos primeiros tépicos abordados organicamente pelos participantes foi
0 sentimento de pertencimento a uma comunidade. Esse sentimento pode ser
percebido na fala dos entrevistados, primeiramente, a partir uma conexao entre os
motivos de ser um ouvinte e ser um apoiador, que é evidenciado através do

comentario do entrevistado E3:

Eu ndo via coisas que condiziam com a minha ideologia sendo veiculadas
nos grandes meios de massa, né. Entdo, eu procurava pessoas que
pensassem igual a mim dentro dos podcasts. E por que que eu nao iria
apoiar algo parecido comigo e fazendo um trabalho muito legal, totalmente
no amor, sem pedir nada pra ninguém, apenas uma peguena contribuicéo,
pra justamente melhorar essa questéo técnica e tudo mais?

Quem reforca a fala de E3 € o entrevistado E2, quando diz que apoiar um
podcast significa “abracar uma certa ideologia que talvez aquele grupo carrega, |[...]
uma pauta, um meétodo, um aspecto assim... E contribuir e esperar que eles
crescam”. Aqui € possivel notar um aspecto identitario e de relacionamento por parte
do ouvinte com o podcast com o qual contribui e seu respectivo grupo de ouvintes,
pois, na perspectiva dos entrevistados, um dos motivos pelos quais se apoia um
podcast é “ter esse espaco de pertencimento, de discussdo, que é um espaco,
digamos, livre”. (Entrevistado E4).

Neste sentido, podemos relacionar os motivos apontados pelo grupo com um
comportamento de engajamento, a medida que 0s ouvintes percebem valor e
buscam o envolvimento em uma comunidade de ouvintes de um determinado
podcast. (VIVEK et al.,, 2012; WIRTZ et al., 2012). Esta percepgédo de valor em
pertencer a uma comunidade fica mais evidente na fala do entrevistado E3, quando
diz:

Pra mim o maior beneficio ndo é nada fisico, assim, mas é a sensacao de
pertencimento que contribuir com um podcast me gera. Eu me sinto parte
daquilo de alguma forma, mesmo contribuindo pouco. [...] Pertencente
aquele grupo, aquela ideologia, aquela pauta, aquele grupo de pessoas.
O sentimento de pertencimento na fala de E3, neste sentido, € composto nao
s6 pela percepgéo de motivos heddnicos e emocionais, mas também por motivos de
autenticidade, através da construcdo de uma relacdo simbolica e fiel com o podcast

e a comunidade. (HOLLEBEEK; MACKY, 2019).
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Este sentimento de pertenca, enquanto comunidade online de ouvintes,
justifica a acdo de apoiar financeiramente um podcast de forma recorrente, pois,
segundo Hollebeek, Juric e Tang (2016), em grupos engajados identifica-se
demonstracdes de gratiddo (appreciating), empatia (empathinzing) e colaboracéo
(assisting). E o que a entrevistada E4 justifica de forma sintética quando diz que “o
que faz valer um podcast, mais do que todas as questdes técnicas [...], sdo as
pessoas que fazem, sé@o as ideias que ali sdo discutidas. Entdo, eu acho que € isso
que faz valer nosso dinheiro".

Por fim, h4 uma fala do entrevistado E3 que retrata bem o sentimento de
pertenca dos ouvintes, principalmente em questdes de envolvimento, percepcéo de
valor e compromisso afetivo (VIVEK et al., 2012), que segue: "Mais do que
beneficios como newsletter ou fazer parte de um grupo fisico, eu acho que sentir
parte de alguma coisa que € maior do que eu € a maior recompensa”. Aqui, além de
reforcar alguns aspectos que Vivek et al. (2012) apontam como antecedentes e
consequentes de um comportamento de engajamento, também é possivel realizar
uma conexao com o préximo topico abordado pelo grupo focal: gratiddo e

reciprocidade.
4.1.2 Gratidao

Quando os participantes revelam que sentir-se parte de algo maior (grupo,
movimento ou causa) € considerado uma recompensa por contribuir, podemos
relaciona-lo a um sentimento de pertencimento. E, por consequéncia, pelo
envolvimento e compromisso afetivo (VIVEK et al.,, 2012) com uma marca, se
aproximam de um comportamento de engajamento enquanto ouvinte apoiador. Esse
comportamento fica mais interessante quando conectado a pesquisa de Hollebeek,
Juric e Tang (2016), que identifica demonstracbes de gratiddo (appreciating),
empatia (empathinzing) e colaboracgéo (assisting) em grupos engajados.

Partindo do ponto em que consideramos a gratiddo como um sentimento
gerado por uma emocao positiva e que gera uma acgao reciproca (BOCK et al., 2016;
PALMATIER et al.,, 2009), é possivel associar a gratiddo ao comportamento de
ouvinte apoiador ndo so pelas falas dos entrevistados — que serdo vistas a seguir,
mas também as ac¢des de ouvintes engajados (HOLLEBEEK; JURIC; TANG, 2016).
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Especificamente nas informacdes geradas no debate, a fala do entrevistado
E2 deixa claro a presenca de um sentimento de gratiddo quando diz: “[...] vou
contribuir porqué... 'valeu, obrigado™. A relagdo de ouvinte apoiador, neste caso de
E2, esta relacionada a um sentimento de gratiddo gerado por um beneficio
percebido por ele, o que corrobora com a pesquisa de Mccullough, Emmons e Tsang
(2002), pois ha uma acéo benevolente em resposta.

Quem concorda com o entrevistado E2 é o E1, porém acompanhado de outro
viés. Durante o debate, o respondente E1 comenta o seguinte: “daqui a pouco tu
abrir mao de algumas coisas, pra ajudar outras... No fundo eu acho que eu contribuo
e tenho em mente uma coisa assim de filantropia mesmo". Essa afirmacao, portanto,
faz sentido com um comportamento de gratiddo, ndo so6 pelo ato benevolente de dar
algo em troca, mas também por estar associado a uma atitude de ajuda
(BARTLETT; DESTENO, 2006).

Outra fala que fortalece a presenca de um sentimento de gratiddo é do
entrevistado E4. Segundo o entrevistado, o motivo pelo qual ele apoia podcasts “é
para dar forca para que aquilo se perpetue”. Neste sentido, é possivel ndo so
relacionar com uma atitude de ajuda (BARTLETT; DESTENO, 2006), mas também
com uma percepc¢ao de valor e ato de benevoléncia.

Mas h& outra fala do entrevistado E2 que sintetiza parte da argumentacdo em
torno dos conceitos de pertencimento, engajamento e gratiddo. Para E2 o ato de
contribuir € “ndo sé um sentimento de pertencimento e contribuicdo, mas € meio
retribuicdo, pra mim". Este é, dentre todas as falas dos entrevistados, uma das mais
significativas para o entendimento da contribuicdo recorrente enquanto motivada por
um sentimento de gratiddo, pois deixa claro uma acgéao reciproca benevolente a partir
da percepcao de um beneficio recebido (LAMBERT; GRAHAM; FINCHAM, 2009;
MCADAMS; BAUER, 2004).

4.1.3 Reciprocidade

Na fala anterior, quando E2 se refere a contribuicdo recorrente como uma
“retribuicdo”, ha uma indicacdo de acao reciproca por parte do ouvinte. Porém, é
possivel justificar a fala do entrevistado E2 ndo s6 como uma agcdo motivada por

gratiddo, mas também por reciprocidade, pois tangencia um sentimento de
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obrigacdo em retribuir algo que foi recebido (GREENBERG, 1980). E aqui, a linha
entre gratidao e reciprocidade é ténue.

Quem corrobora com essa indicacdo de reciprocidade € E3 em uma de suas
falas do grupo focal, que segue: "A gente contribui também, eu pelo menos
contribuo, porque tu vé que a pessoa precisa dessa contribuicdo pra ela continuar
existindo. [...] Alguém tem que pagar essa conta". A fala do respondente E3 indica,
principalmente quando diz “alguém tem que pagar essa conta”, um determinado
nivel de sentimento de culpa (WATKINS et al., 2006), pois entende que o podcast
precisa receber algum tipo de remuneracdo, mesmo que nao haja uma elevada base
emocional negativa.

Outra fala que se relaciona com a de E3, e consequentemente com o
sentimento de reciprocidade, é a do entrevistado E4, quando diz acreditar que “o
podcast tem que ser gratuito, no sentido de ser uma coisa democraticamente
acessivel, [...], mas ndo é gratuito porque ele custa dinheiro”. A fala de E4 é
importante para reforcar o sentimento de que o podcast deve ser remunerado — e,
portanto, retribuido, mas também de que ndo ha um sentimento negativo envolvido.
Quem demonstra isso € Bock et al. (2016), quando aponta que a reciprocidade
também é capaz de influenciar positivamente o cliente, mesmo que de forma menos
significativa que a gratidao.

Como visto nas falas anteriores, os participantes do grupo focal possuem uma
clareza na percepcao de que o podcast deve ser remunerado de alguma forma. Por
isso, € interessante relacionar a reciprocidade também com o modelo de
contribuicéo utilizado.

Entendendo que na contribuicdo recorrente o usuario possui um determinado
nivel de liberdade na escolha do valor que deseja pagar, € possivel relaciona-la com
o modelo de pague o quanto quiser (KIM, J; NATTER; SPANN, 2009). A patrtir disso,
Egbert (2017), lista alguns fatores que influenciam os valores pagos pelo consumidor
em uma relacdo de pague 0 quanto quiser, como reciprocidade (preferencias
sociais) e culpa (emocdes) — sentimentos estes que se aproximam da base
conceitual de indebtedness, principalmente pela retribuicdo movida pelo sentimento
de divida (GOULDNER, 1960).
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4.1.4 Independéncia

Por fim, ha outro elemento citado pelos participantes do grupo focal que deve
ser considerado nesta andlise, pois, segundo os entrevistados, consiste em um fator
gue permeia o processo de decisdao de apoiar um podcast. E esse fator, para fins

deste trabalho, sera abordado como “independéncia”.

A partir do momento que tu comeca a dizer 'este contelido é s6 pra quem
paga meu podcast'... dai tu vai ta sendo excludente, e eu acho que é
justamente o contrario do que um podcast prega. [...] Podcast é meio
guerrilha. (E4).

Na fala acima, quando o entrevistado E4 se refere ao podcast como
“guerrilha”, a referéncia implicita estd no conceito de midia alternativa. Apesar deste
ser um conceito complexo na literatura da area de comunicacdo — e algo que esta
pesquisa ndo visa aprofundar, é possivel compreender alguns elementos chave a
partir do trabalho de Fuchs (2010). Para o autor, a midia alternativa esta distante dos
modelos organizacionais, financeiros e distributivos dos grandes grupos tradicionais
de midia, e sim fundamentada na independéncia editorial e financeira, através de
conteudo aberto e formas de financiamento coletivo, por exemplo.

Mas, o principal ponto a ser considerado sobre midia alternativa para este
trabalho é o viés de independéncia financeira, se desconectando da “logica
capitalista dos meios de comunicacao” (p. 121), e buscando sustentabilidade através
de formas n&o-tradicionais de monetizagcdo. (RAMOS; SPINELLI, 2015).

Voltando as falas dos entrevistados, quando perguntado por que apoiar um
podcast, E3 contribui dizendo: "Eu acho que é pra manter vivo. Sei la. Uma forma de
resisténcia mesmo”. Essa fala de E3, assim como a do entrevistado E4, se soma a
ideia de que o podcast, para 0s apoiadores, possui uma entrega de valor
significativa e, por ser independente, precisa ser apoiado. Nas palavras do
entrevistado E1, a contribuicdo para podcasts acaba sendo uma forma de “sustentar
a arte, a ideologia, o sistema de valores”.

Quando E1 fala em sustentar um sistema de valores, podemos conectar isto a
uma entrega de valor para nichos — que é uma das caracteristicas da midia
alternativa. (RAMOS; SPINELLI, 2015; FUCHS, 2010). Isto pode ser visto em outra
fala do entrevistado E3, quando diz: “Eu tenho que ter o minimo de identificacdo com

aguele tema. E ser independente foi um dos motivos que me fez virar contribuinte”.
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Aqui fica claro que, para o ouvinte apoiador, a contribuicdo possui um papel de
garantir a producao de conteudo que para ele possui valor — 0 que remete também
motivagdes geradoras de engajamento (HOLLEBEEK; MACKY, 2019). Para E2, por
exemplo, “a contribuicdo garante uma liberdade permanente”.

Por fim, quando perguntado aos entrevistados se eles contribuiriam para um
podcast promovido por um grande grupo de comunicacdo, as respostas foram
negativas, como a de E2: “a Globo langando um podcast... fica parecendo milionério
fazendo malabarismo no seméforo”. A fala do entrevistado E2, portanto, concorda
com as indicacfes anteriores de que a independéncia do produtor de conteido é um
fator considerado na deciséo por apoiar ou hdo um podcast. Mas mais do que isso,
tangencia também aspectos de gratiddo e reciprocidade, pois 0 contexto econdmico
do podcaster pode acabar afetando a percepc¢éo de valor e vontade/necessidade de
dar algo em troca.

O viés de independéncia dos podcasts, apesar de estar presente na fala dos
entrevistados, ndo serd considerado como um fator chave na hipétese que confronta
os objetivos deste trabalho, mas sim como um critério que ndo merece ser ignorado
e gue pode estar ou nao correlacionado.

Portanto, para a etapa quantitativa, sera tomado como hipétese a gratidao e a
reciprocidade como 0s principais motivos relacionados ao engajamento de ouvintes
no apoio financeiro recorrente a podcasts, sendo o pertencimento considerado como
principal indicador da presenga de um sentimento de engajamento entre os ouvintes.
Esta relacdo pode ser visualizada, de forma sintética, na figura abaixo (Figura 3) e 0
conteudo integral do grupo focal pode ser conferida como material de apoio no

podcast indicado no Apéndice A.

Figura 3 — Esquema conceitual da analise de conteudo
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HOLLEBEEK; MACKY, 2019

VIVEK et al., 2012
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Fonte: Elaborado pelo autor
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4.2 Andlise quantitativa

Como visto no capitulo anterior, as principais hipoteses a serem testadas para
atender os objetivos deste trabalho s&o: gratiddo, reciprocidade e engajamento. Para
validar a existéncia e a correlagcdo entre estes fatores, foi realizado uma pesquisa
quantitativa, através de um questionario online (ROESCH, 2013). Este questionario,
obteve um total de 312 respostas, sendo apenas 134 validas para esta analise. Isto
€, apenas foram consideradas como vélidas respostas de ouvintes que indicaram
realizar algum tipo de contribuicdo recorrente para podcasts.

Os resultados obtidos com este questionario, bem como uma analise
estatistica descritiva das relacfes entre si e com 0s objetivos deste trabalho, seréo

apresentados a seguir.

4.2.1 Analise demografica da amostra

As duas primeiras perguntas do questionario, e especialmente a segunda,
visava qualificar os dados desta pesquisa, perguntando ao respondente se ele
contribuia de forma recorrente para podcasts. Os que responderam de forma
positiva, entre um total 312 respondentes, somam um grupo de 134 ouvintes
apoiadores, 0s quais serao descritos abaixo.

Entre os ouvintes apoiadores, 74,6% disse escutar podcasts diariamente e
17,1% indicou que consome podcasts de 2 a 4 vezes por semana. Quando
perguntado sobre a importancia dos beneficios exclusivos para apoiadores na opgao
por contribuir para um podcast, a média foi de 5,33 pontos (+ 1,62).

Entre as idades informadas, o respondente mais novo possuia 16 anos e o
mais velho 52 anos, sendo que a idade média foi de 29,1 anos (x 6,9). Quanto ao
género, a maior parte dos apoiadores € do género masculino (61,2%), sendo que o
feminino foi de 38,8%. Quando perguntado sobre escolaridade (Grafico 3), um tergo
dos ouvintes apoiadores indicou possuir ensino superior completo (35,8%), sendo
gue uma parte significativa indicou ndo ter concluido o ensino superior (24,6%) e
outra que ja possui pos-graduacéo (23,9%). Ja a renda mensal per capta se mostrou
dividida de forma equilibrada: 28,4% ganha de 4 a 5 salarios minimos; 26,1% ganha

de 2 a 3 salarios minimos; 23% ganha 8 ou mais salarios minimos; e 17,9% ganha
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de 6 a 7 salarios minimos. Apenas 3,7%, um total de 5 pessoas, informou ganhar até

um salario minimo.

Grafico 3 — Escolaridade
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Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.2 Consumo de podcasts

Entrando especificamente nos dados referentes ao consumo de podcasts,
mais da metade dos ouvintes apoiadores (56,7%) disseram apoiar apenas um
podcast. A segunda maior parcela de apoiadores (23,9%) disse apoiar dois
podcasts, sendo que apenas 5,2% disse apoiar mais de 5 podcasts. Quando
perguntando sobre o valor médio das contribui¢cdes financeiras recorrentes, 52,2%
dos apoiadores disseram gastar entre 5 e 15 reais e 25,4% disse gastar de 15 a 30
reais. Entre os respondentes, apenas 7,5% apoiam com 50 reais ou mais, e 8
pessoas (6%) disseram gastar até 5 reais como forma de apoio.

Os préximos tépicos abordados no questionario séao referentes as escalas de
mensuragao de engajamento, gratidao e reciprocidade, e que serdo demonstrados a
seguir. Para as escalas utilizadas, apesar de ja terem sido testadas (PELSER et al.,
2015; VIVEK et al., 2014; PALMATIER et al., 2009), foram realizados testes de
confiabilidade, com coeficiente alfa de Cronbach de 0,795 para escala de

engajamento, 0,914 para gratidao e 0,931 para reciprocidade.
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Os resultados de engajamento, apesar da escala de Vivek et al. (2014) ter
sido aplicada na integra, sofreram uma adaptacéo devido as ultimas trés perguntas
guestionarem e sugerirem um comportamento coletivo de consumo de podcasts,
como, por exemplo, se 0 ouvinte costuma ouvir podcasts em grupo (Apéndice C).
Estas trés ultimas perguntas foram desconsideradas, pois ndo se aplicam ao
contexto de podcast, jA que ndo condiz com o comportamento de consumo
comumente encontrado.

A pontuacdo média na escala de engajamento foi de 5,88 (+ 0,85) em uma
escala Likert de 7 pontos, com uma distribuicdo de frequéncia bastante concentrada
nos pontos mais altos da escala, como pode ser visto no grafico abaixo (Gréafico 4),
com um destaque para o quinto item da escala (“Eu gosto muito de podcasts”), que
obteve uma média de 6,72 (£ 0,64).

Grafico 4 — Escala de Engajamento

25,0

20,0

15,0

Frequéncia

10,0

5,0

0,0 —
20 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0

Engajamento (Escala)

Fonte: Elaborado pelo autor

JA4 os resultados para a escala de gratiddo (PALMATIER et al., 2009),
apresentaram uma média de 6,49 pontos (x 0,77), valor préximo ao maximo da
escala. Por fim, a escala de reciprocidade (PELSER et al., 2015), com resultados
mais distribuidos, teve uma média de 3,78 pontos (+ 1,80).

A partir dos resultados das escalas, realizou-se um teste de correlacdo de
Pearson, onde foi obtido um coeficiente entre gratiddo e engajamento de 0,485 (p <
0,001), indicando uma correlagdo moderada, e entre reciprocidade e engajamento
de 0,240 (p = 0,003), indicando uma correlacéo fraca (DANCEY; REIDY, 2006).
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Outra correlacao interessante ndo esta relacionada as escalas, mas sim com
uma pergunta de comportamento de consumo, onde o coeficiente de correlacdo
entre valor pago e quantidade de podcasts apoiados foi de 0,487 (p < 0,001). Ou
seja, 0 numero de podcasts apoiados esta relacionado com o valor de contribuicdo
praticado pelos apoiadores — o0 que justifica um comportamento esperado, pois
guanto mais podcasts apoiados maior sera o valor total gasto em contribuicbes
recorrentes.

A partir desses resultados, e tendo em vista os resultados da etapa qualitativa
gue sugeriram que o0 engajamento dos ouvintes estava relacionado com a gratidao e
reciprocidade com relacdo aos podcasts, foi realizada uma regressao linear a fim de
testar essas relagfes. A regressao teve como variaveis independentes a gratidéo e a
reciprocidade, enquanto a variavel dependente foi o engajamento. O resultado foi
significativo (F (2, 131)= 21,65, p= 0,001) e pode ser observado no Quadro 3. Esses
resultados da Andlise de Variancia (ANOVA) demonstram que a hipétese de que os
niveis de gratiddo e reciprocidade sé@o diferentes entre individuos com diferentes
niveis de engajamento, pode ser aceita. Analisando 0 R2 é possivel observar que
juntas, gratiddo e reciprocidade, explicam 24% na variacdo dos niveis de

engajamento.

Quadro 3 — Analise de Variancia

ANOVA?2
Quadrado
Médio
1 Regressdo 24,016 2 12,008 21,650 ,000P
Residuo 72,657 131 555
Total 96,673 133

a. Variadvel Dependente: engaj_comp7
b. Preditores: (Constante), RECIP_comp, GRAT_comp

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3 Discussao

Como visto nos dados descritos anteriormente, tanto a pesquisa qualitativa
quanto a quantitativa indicaram, de forma significativa, ndo s0 a presenca de um

comportamento de engajamento por parte do ouvinte apoiador de podcasts, mas
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também a de sentimentos de gratiddo e reciprocidade. As relacbes quali-
guantitativas entre eles serdo abordadas a seguir.

O engajamento do ouvinte apoiador, de maneira geral, é evidenciado através
da indicacéo positiva dos dados (média = 5,88 £ 0,85) gerados a partir da escala de
Vivek et al. (2014). Mas, mais especificamente, demonstram uma ligacdo emocional
(PENSARI; KUMAR, 2016) com podcasts, pois indicam gostar muito (Q10 — m =
6,72 = 0,64) e serem apaixonados (Q11 —m = 6,13 + 1,21) por podcasts.

Enquanto consumidores engajados, e que, portanto, possuem uma ligagcao
emocional (HOLLEBECK; MACKY, 2019; PENSARI; KUMAR, 2016), € possivel
identificar também um sentimento de envolvimento com comunidades de ouvintes de
podcasts (VIVEK et al., 2012; WIRTZ et al., 2012). Ou seja, h4 uma sensacéo de
pertencimento por parte do ouvinte, que € gerado tanto pelo podcast “abracar uma
certa ideologia” (E2), como um determinado “sistema de valores” (E1), ou até

mesmo por estar conectado “aquele grupo de pessoas” (E3).

Pra mim o maior beneficio ndo é nada fisico, assim, mas é a sensacao de
pertencimento que contribuir com um podcast me gera. Eu me sinto parte

daquilo de alguma forma, mesmo contribuindo pouco. [...] Pertencente
aquele grupo, aquela ideologia, aquela pauta, aquele grupo de pessoas.
(E3).

Junto ao sentimento de pertencimento, e de engajamento como um todo, &
importante considerar que apoiadores engajados em comunidades online (WIRTZ et
al., 2012), como € o caso dos grupos exclusivos para apoiadores em redes sociais,
costumam expressar compromisso afetivo e comunicar a sensacdo de gratidao
(appreciating) entre a propria comunidade, através de posts e depoimentos, por
exemplo. (HOLLEBEEK; JURIC; TANG, 2016; VIVEK et al., 2012).

Porém, o que esta pesquisa propde e identifica é que, no comportamento de
um ouvinte engajado, € possivel identificar que a gratiddo também esta relacionada
a acao individual de contribuir com podcasts — 0 que sera abordado a seguir.

Considerando a gratiddo como um sentimento benevolente, capaz de gerar
uma acao reciproca e promover relacionamentos (BOCK et al., 2016; PALMATIER et
al., 2009; BARTLETT; DESTENO, 2006), € possivel notar uma sélida presenca
deste sentimento nos ouvintes apoiadores (m = 6,49 £ 0,77). De mesma maneira, a

gratiddo também esta relacionada de forma significativa ao engajamento dos
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ouvintes apoiadores, tanto de forma estatistica, com um coeficiente de correlacdo de
0,487 (p < 0,001), tanto no discurso dos apoiadores.

Seja para “dar forca pra que aquilo se perpetue” (E4), ou até mesmo
“ajudando um pessoal que tem algo pra dizer” (E2), a gratidao, neste caso, se traduz
em uma contribuicdo financeira recorrente como forma de valorizar e ajudar algo no
qual o ouvinte percebe beneficio e se relaciona afetivamente. (RAGGIO et al., 2014;
PALMATIER et al., 2009; BARTLETT; DESTENO, 2006). Isto é, “ndo s6 um
sentimento de pertencimento e contribui¢do, mas [...] retribuicdo” (E2).

Eu acho que se o intuito de alguém fosse criar um podcast pra tentar ganhar
um dinheiro, eu acho que n&o iria funcionar. Eu acho que ele ndo é uma
atividade que visa lucro, assim... [...] Acho que é como o Entrevistado 2
falou, € uma retribuicdo que a gente da mesmo. (E3).

Ao mesmo tempo, a acao de retribuicdo ndo remete somente ao sentimento
de gratidao, mas também a reciprocidade, principalmente pelo fato de os ouvintes
perceberem valor nos podcasts — quase em uma visado empatica sobre o produtor de
conteudo. E isto pode ser visto, mesmo que de maneira fraca, através do coeficiente
de correlacao de 0,240 (p = 0,003) entre engajamento e reciprocidade.

E talvez a frase que melhor retrate este sentimento seja a de E4, quando diz:
"Pra ser gratuito, ele precisa ndo ser gratuito". Isto é, além de uma percepcéo de
beneficio recebido (gratiddo), ha um sentimento de responsabilidade; uma certa
culpa (WATKINS et al., 2006), por contribuir com algo que, em primeiro plano é
gratuito, mas precisa ser retribuido a medida que foi entregue algo de valor
(GOULDNER, 1960) — ou, especificamente, os episodios e 0 contetdo extra.

Mas nao ha, necessariamente, uma conotacdo negativa por parte dos
ouvintes sobre a contribuicdo recorrente. O que pode ser explicado pela pontuacéo
média de 3,78 (x 1,80) na escala, ou porque o0 sentimento de gratidao, também
presente nos ouvintes apoiadores, acaba se tornando um atenuador dos efeitos
negativos da reciprocidade. (BOCK et al., 2016; PELSER et al., 2015).

Por fim, como principal objetivo deste trabalho, € possivel dizer que os
sentimentos de gratiddo e reciprocidade, individualmente, possuem sim correlacao
com o comportamento engajado dos ouvintes apoiadores de podcasts. Mas, mais do
que isso, correlacionando engajamento, gratiddo e reciprocidade, é possivel
identificar que, através do coeficiente de determinacédo R2, 24% da variacéo (+ 0,74)

nos valores de engajamento estdo relacionados com as variaveis independentes
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reciprocidade e gratiddo. Ou seja, € possivel dizer que os motivos pelos quais
ouvintes de podcasts se engajam em contribuir de forma recorrente estéo
relacionados aos sentimentos de gratidédo e reciprocidade por parte do apoiador em
relacdo ao podcast apoiado/consumido (Figura 4).

Figura 4 — Esquema conceitual dos resultados

0,237
(R* ajustado)

r=0,485
— p = 0,001
Gratidao
+++ ,
Engajamento
+
Reciprocidade = 0,240
p =0,003

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A expansdao do mercado de podcasts, juntamente com novas formas de
consumo e monetizacao proporcionadas pela internet, sdo cenério para entender a
relacdo de ouvinte apoiador com podcasts e o0 modelo de contribuicdo recorrente.
Desta forma, o principal tema desta pesquisa foi compreender os motivos pelos
quais ouvintes se engajam no apoio recorrente de podcasts.

De maneira especifica, buscou-se primeiro identificar os principais fatores que
influenciam no engajamento de ouvintes, em especial aqueles que contribuem
financeiramente, através de uma pesquisa qualitativa exploratéria. Depois, com base
na literatura e nos dados coletados, optou-se por uma pesquisa quantitativa
descritiva, com o0 objetivo de compreender e analisar as caracteristicas e o
comportamento do ouvinte apoiador.

Entre os resultados qualitativos, é possivel destacar no comportamento dos
apoiadores trés principais atributos que justificam o apoio financeiro. Em primeiro
lugar, ha um sentimento de pertencimento gerado a partir de uma identificacéo
ideoldgica, seja por fazer parte de um grupo, propésito ou narrativa — “...Eu acho que
sentir parte de alguma coisa que é maior do que eu é a maior recompensa” (E3).
Segundo, também € possivel perceber um sentimento de gratiddo nos ouvintes
quando justificam seu apoio financeiro como uma “retribuicdo” (E2), seja em forma
de agradecimento ou “para dar uma forca para que aquilo se perpetue” (E4). Por fim,
também é possivel perceber reciprocidade quando demonstram um determinado
nivel de culpa, pois entendem que o podcast precisa receber algum tipo de
remuneracao pelo conteudo que oferece — “Pra ser gratuito, ele precisa ndo ser
gratuito” (E4).

Ambos resultados, portanto, deram suporte para a pesquisa quantitativa,
gerando os principais achados desta pesquisa. Dentre eles, esta a compreenséao de
gue ouvintes que realizam algum tipo de contribuicdo recorrente sentem gratidéo e
reciprocidade por podcasts. Mas, mais do que isso, que estes dois sentimentos
explicam 24% do comportamento engajado dos ouvintes apoiadores.

A relacéo entre engajamento, gratidao e reciprocidade, portanto, consiste em
uma combinacado interessante para a pesquisa académica, jA que ndo ha extensa
producdo envolvendo os trés temas. Primeiro, porque abre caminho no estudo sobre

engajamento do cliente, pois ambos sentimentos tangenciam uma dimensao
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emocional do consumidor (PELSER et al., 2015; VIVEK et al., 2012; PALMATIER et
al., 2009), reforcando uma sensacao de retribuicdo e divida — o que também pode
ser explorado pelas diferentes linhas de pesquisa em marketing. Segundo, pois pode
agregar no estudo de novos modelos de monetizacdo para criadores de contetdo
digital, a partir da mesma légica. E, especialmente no contexto de contetdos
gratuitos, como € o0 caso do podcast, o entendimento de que gratiddao e
reciprocidade estdo relacionados ao apoio financeiro, pode gerar tanto um
aprimoramento do modelo em si, quanto a compreensdo do comportamento de
consumidor apoiador.

Para a literatura, como visto acima, o presente trabalho avanca brevemente
no entendimento de correlagdo entre engajamento, gratiddo e reciprocidade,
explorando sua combinacdo no comportamento do consumidor e em modelos de
negocio digitais — neste caso, na contribuicdo recorrente para podcasts. Mais
especificamente, contribui para o estudo de engajamento do cliente (VIVEK et al.,
2014; BRODIE et al., 2011), no relacionamento de cliente com contetdo digital
(HOLLEBEEK; MACKY, 2019; EIGENRAAM et al., 2019) e em modelos de negdcio
digitais freemium (WAGNER; BENLIAN; HESS, 2014; KUMAR, 2014) e de
financiamento coletivo (RYU; KIM, Y., 2016; ORDANINI et al., 2011;).

Além disso, ha impactos significativos no mercado, seja diretamente aos
criadores de conteldo ou para empresas e agéncias de publicidade que utilizam
estratégias de marketing orientadas por contetdo. Aos podcasters, entender que
suas producbes sdo capazes de gerar gratiddo e reciprocidade em um grupo de
ouvintes, pode ser benéfico para maximizar a receita de contribuicées ou o0 niumero
de apoiadores. J& para negdcios que trabalham ou apostam em contetdo digital,
ambos o0s sentimentos, somados a um comportamento engajado, podem ser
utilizados como um diferencial competitivo em estratégias de marketing, ou até
mesmo, de maneira geral, impactar em um novo modelo de negécio.

Dentre as limitacbes do presente estudo, deve-se considerar a possibilidade
de causalidade reversa na correlacdo de engajamento com gratidao e reciprocidade,
pois a metodologia utilizada ndo permitiu analisar a ordem de ocorréncia dos fatores
— 0 que pode servir de tema para estudos futuros. Além disso, é importante
considerar que, apesar de terem sido utilizadas escalas validadas, os sentimentos
aqui trabalhados sao subjetivos e podem ter sofrido distor¢des por parte dos

respondentes. Por fim, o tamanho da amostra, de 134 individuos, bem como a
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amostragem nado probabilistica, ndo garante que o publico de apoiadores de
podcasts foi representado adequadamente.

A partir desta pesquisa, sugere-se que estudos futuros abordem de maneira
mais detalhada a relacdo de engajamento, gratiddo e reciprocidade, ndo apenas
para o melhor entendimento da correlacdo em si, mas para explorar gatilhos e
causalidades entre os trés sentimentos. Além disso, sugere-se ampliar o escopo de
andlise para diferentes produtos, servicos e modelos de negdécio, como, por
exemplo, a contribuicdo espontanea para criadores de conteudo digital.
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APENDICE A — PODCAST
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APENDICE B - ROTEIRO GRUPO FOCAL

QR

Roteiro
1. Quais ou que tipo de podcasts vocé costuma consumir?
2. E quando vocé costuma ouvir?
3. Por que vocé ouve podcast?
4. Quais os atributos de valor dos podcasts em relacdo a outros formatos de

midia/produc¢éo de conteddo, como videos e textos?

5. O podcast substituiu o consumo de alguma midia? Qual?
6. Por que contribuir financeiramente para um podcast?
a. Quais os beneficios por parte do apoiador?
b. Quais os beneficios por parte do produtor de contetado?
7. Vale a pena ser um apoiador?
a. O que se ganha em troca?
8. O que levou vocé a contribuir para um podcast?
9. Como vocé escolhe um podcasts para contribuir?

10. O gue o faria deixar de contribuir para um podcast?

11. (Vocés enxergam o podcast como algo gratuito?) Por que pagar por um
produto gratuito?



70

APENDICE C — QUESTIONARIO

Pesquisa sobre contribuicdo recorrente para podcasts. {3
ola. )

Esta € uma pesquisa académica que tem como objetivo compreender o comportamento de ouvintes
que realizam contribuicdes recorrentes para podcasts.

Se vocé estiver de acordo, siga em frente. O tempo médio para completar este questionario é de 4
minutos.

Em caso de duvidas, por favor, entre em contato diretamente com o pesquisador responsavel por
este estudo: Gabriel Tassinari (Administracdo, Unisinos): euapoioumpodcast@gmail.com

1. Escuto podcasts com a frequéncia de:
() Uma vez por més
() 2 -4 vezes por més
() 1 vez por semana
() 2 - 4 vezes por semana
() Diariamente

2. Contribuo financeiramente para podcasts:
() Sim () Néo

3. O total das minhas contribui¢ces financeiras para podcasts sdo em média de:
() 50 reais ou mais
() 30 - 50 reais
() 15 - 30 reais
()5-15reais
() Até 5 reais

[o2]

. Qualquer coisarelacionada aos podcasts que escuto chamam minha atencéao.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

7. Gosto de aprender mais sobre os podcasts que escuto. ngajamento

Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente VIVEK etal. (2014)

8. Presto muita atencdo a qualquer coisa sobre os podcasts que escuto.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

9. Passo muito do meu tempo livre ouvindo podcasts.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

10. Eu gosto muito de podcasts.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente
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11. Eu sou apaixonado por podcasts. Engajamento
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente VIVEK et al. (2014)

12. Meus dias ndo seriam 0s mesmos sem ouvir podcasts.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

13. Adoro ouvir podcasts com meus amigos.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

14. Gosto mais de ouvir podcasts quando estou com outras pessoas.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

15. Ouvir podcasts é mais divertido quando outras pessoas ao meu redor também o
fazem.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

16. Sou grato aos podcasts por produzir e fornecer contetudo. Gratid&o
(1) Discordo Fortemente PALMATIER et al. (2009)
(7) Concordo Fortemente

17. Me sinto agradecido aos podcasts por produzir e fornecer contetdo.
(1) Discordo Fortemente
(7) Concordo Fortemente

18. Eu valorizo os podcasts por produzir e fornecer contetdo.
(1) Discordo Fortemente
(7) Concordo Fortemente

19. Me sinto em débito aos podcasts por produzir e fornecer conteudo. Reciprocidade
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente PELSER et al. (2015)

20. Sinto como se devesse aos podcasts por produzir e fornecer conteddo.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

21. Sinto como se eu tivesse que retribuir aos podcasts por produzir e fornecer
conteudo.
Discordo fortemente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo fortemente

. E jament
22. Eu gosto de ouvir podcasts porque: ngajamento

VIVEK et al. (2012)
23. Eu gosto de contribuir com podcasts porque:

24.1dade:

25. Género:
() Masculino () Feminino () Outro

26. Nivel de escolaridade:
() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo




s-graduacao incompleto
s-graduacao completo.

()POo
() Po
27. Qual arenda mensal média por pessoa em sua familia?

Até 1 salério minimo

2 - 3 salarios minimos

4 - 5 salarios minimos

6 - 7 salarios minimos
8 ou mais salarios minimos
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