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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreender quais foram as acdes
aplicadas pela Americanas nos episédios do Poddelas, baseando-se na nocéao de
marketing de contetdo, no Rock in Rio 2022. Buscando responder a seguinte
problematica: Quais foram as acdes de marketing de contelddo aplicadas pela
Americanas nos episodios do Poddelas transmitidos ao vivo no Rock in Rio 20227
Dessa forma, a pesquisa aborda topicos sobre a evolu¢do de podcasting, o papel
das marcas em megaeventos como o0 Rock in Rio e estratégias de marketing de
contetido. O estudo tem carater tematico categorial, é do tipo qualitativo e utiliza-se
da metodologia de analise de contetdo, baseando-se em indicadores de presenca a
partir de classificacdes. Para chegar ao objetivo, foram realizadas analises de trés
episédios do Poddelas, transmitidos do Rock in Rio 2022, buscando observar
estratégias presentes nos videos, a partir de categorias e critérios pré-estabelecidos.
Assim, foi possivel identificar quais foram as estratégias adotadas pela Americanas,
como encaixam-se em marketing de contetdo e, principalmente, identificar formas
de alcancar e engajar o publico, através da conexdo e integracdo entre diferentes
canais, indo além da simples exposi¢do de marca, mas gerando uma nova forma de
contato com os consumidores durante o periodo de um megaevento. Por fim, foram

apontados 0s pontos positivos dessas estratégias e as possibilidades de mudanca.

Palavras-chave: Americanas; podcast; marketing de contetdo; Rock in Rio; product
placement; Poddelas.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, conseguimos observar a emergéncia dos podcasts e sua
evolucdo ao que conhecemos hoje, uma poderosa ferramenta de comunicacgao,
inserida no cotidiano de diversos ouvintes e espectadores ao redor do mundo. Este
fendbmeno percebido pelas marcas impulsionou o uso desta midia como um meio de
promover produtos, servigos e eventos.

Ao analisarmos o uso desta ferramenta no contexto de megaeventos, como o
Rock in Rio, percebe-se que seu potencial cresce, visto que eventos como festivais
de musica, sdo também grandes palcos para aproximar-se do publico, através do
oferecimento de conteddo e experiéncias, de maneira original e cativante.

O presente trabalho de conclusdo de curso tem sua tematica central
delimitada ao uso de podcast como estratégia de marketing de conteldo em
megaeventos e pretende explorar, através do recurso de analise, as agfes utilizadas
pela Americanas ao patrocinar o podcast Poddelas no Rock in Rio 2022.

Desse modo, o0 estudo busca investigar o seguinte problema de pesquisa:
Quais foram as a¢Oes de marketing de conteudo aplicadas pela Americanas nos
episédios do Poddelas transmitidos ao vivo no Rock in Rio 2022?

Assim, propde-se que o0 objetivo geral seja: Compreender as acbes de
insercdo da marca Americanas nos episodios do Poddelas, baseando-se na noc¢ao
de marketing de conteudo.

J& os objetivos especificos sao:

a) investigar a evolucdo de podcasting, de sua origem ao fenébmeno atual;

b) discorrer sobre o papel das marcas em um megaevento;

c) contextualizar o uso de podcast como estratégia de marketing de
conteudo;

d) descrever e analisar as acdes de marketing de conteudo da Americanas

presentes nos episddios do Poddelas durante o Rock in Rio 2022.

A Figura 1 apresenta um esquema que sintetiza a proposta de pesquisa, com
a delimitacdo dos ambitos da probleméatica que auxiliaram a nortear a definicdo dos

objetivos.



Figura 1 — Esquema sindptico da pesquisa

Objetivo geral
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Compreender as a¢des de insercdo da marca Americanas nos episddios
do Poddelas, baseando-se na nocdo de marketing de contetdo.

Eixos da Contextualizagio
problematica

Megaeventos
(Rock in Rio)

Marketing de
conteddo

Dimensdes a Podcast como parte de Papel das marcas em Estratégias aplicaveis e
ivest igal' uma estratégia de megaevento Como o aplicadas
conteddo Rock in Rio

* Como foi a evolugdo
da midia podcast?

» Como foi sua
popularizacdo no

* O que é megaevento

€ Ccomo acontece o
patrocinio de marca?

* De que maneira as

* O que & marketing de
contetido e quais sao
suas estratégias?

* Como o Poddelas foi

Brasil? marcas aproveitam o utilizado pela
* Como a midia vem Rock in Rio? Americanas durante
Perguntas sendo utilizada hoje? * Quais s30 as o RIR 20227
je? uai 7
geradoras * Qual sua atribuicdo oportunidades para * Quais foram as
em uma estratégia as marcas gue estratégias de
de contelddo? escolhem investir no marketing de
+ O que faz as marcas Rock in Rio? contetdo
investirem nesta empregadas pela
midia? Americanas nos
episodios?

+ De que maneira os
contelidos se
integraram ao
contexto do RIR?

Investigar a evolugdo de Discorrer sobre o papel Descrever e analisar as
podcasting, de sua origem das marcas em um acbes de marketing de
Objetivos ao fenémeno atual. megaevento. conte(ido da Americanas
especificos presentes nos episodios

Contextualizar o uso de
podcast como estratégia
de marketing de contetdo.

Fonte: Elaborada pela autora.

do Poddelas durante o
Rock in Rio 2022.

Partindo de seu objetivo geral, a problematica foi dividida em trés eixos

norteadores e cada um possui uma dimensao a ser investigada. Partindo do eixo de

contextualizacdo, sua dimensdao é investigar a midia podcast e seu papel como parte

de uma estratégia de contetdo. No eixo de megaeventos, investigamos o papel das

marcas em um megaevento como 0 Rock in Rio. J& no eixo de marketing de

conteudo, buscamos por estratégias aplicadas e aplicaveis, neste caso, dentro do

objeto de estudo, Americanas no Poddelas. A partir deste primeiro delineamento, foi
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possivel identificar perguntas geradoras e, enfim, elaborar os objetivos especificos
da pesquisa.

Em se tratando da justificativa, a realizacdo deste estudo advém de uma
juncéo de fatores diversos. Primeiramente, da compreensdo de que eventos de
grande relevancia como o Rock in Rio, que reinem milhares de pessoas e contam
com a participacdo de diversos artistas, sdo também grandes palcos para que as
marcas cologuem em pratica as estratégias de marketing que visam exposicao e,
consequentemente, aproximacdo com o publico, reconhecendo uma nova forma de
gerar essas acgoes de divulgacdo nesse ambiente, através do uso de podcasts.

Durante o processo metodolégico de pesquisa da pesquisa, foi possivel
identificar que esse tema de estudo se apresenta de forma distinta de contetdos
produzidos anteriormente. Descobriu-se que, das pesquisas ja realizadas, nenhuma
investigou diretamente a conexao e o potencial entre podcasts e megaeventos ao
tratarmos de marketing digital e de contetdo, somente andlises desses elementos
separadamente. Assim, elabora-se um tema de trabalho de conclusdo de curso
bastante original e atual, que possa enriquecer o meio académico publicitario,
buscando evidéncias acerca de uma forma diferente de se fazer marketing de
conteudo.

Além disso, ha o desejo pessoal da pesquisadora em investigar as estratégias
utilizadas por uma empresa conhecida por apostar em a¢cdes de marketing como a
Americanas, uma das maiores varejistas nacionais. Analisar sua parceria com um
podcast de muita identificacdo como o Poddelas também é motivo de orgulho,
ademais por ser dentro do maior festival de musica do mundo, produto que sempre
esteve nos planos de estudo da pesquisadora, por sua relacdo com a musica e a
sua importancia em muitos momentos de sua vida.

Este documento esta dividido em seis capitulos. No capitulo 2, apresenta-se
uma contextualizacdo sobre o cenério de podcasts no Brasil e sua popularizagéo.
Em seguida, comenta-se sobre o papel da marca Americanas no Rock in Rio 2022 e
logo, sobre as oportunidades de estratégias que surgem com um megaevento do
tamanho do Rock in Rio.

No capitulo 3, expbe-se o desenvolvimento tedrico da pesquisa, propondo um
levantamento de conceitos importantes como podcasting, megaevento e marketing
de conteudo, através das definicdes e perspectivas de alguns autores. Inicia-se a

partir da explanacédo sobre a origem do termo podcasting e sobre a evolugdo da
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midia podcast ao que conhecemos hoje, abordando também, sobre o surgimento do
meio no Brasil. Em seguida, aborda-se sobre o papel das marcas em um
megaevento como o Rock in Rio, trazendo percepcdes a respeito de patrocinio e
estratégias na era das midias digitais. Por fim, traz-se os conceitos de marketing de
conteudo e product placement, apresentando suas técnicas e seus principios,
essenciais para entendermos os dados empiricos das analises realizadas na
pesquisa. Alguns dos autores referidos no capitulo sdo Vicente (2018), Luiz (2015),
Kotler e Keller (2012; 2017; 2018), Pegcanha (2020), Rez (2016) e Gabriel (2020).

No capitulo 4, apresenta-se 0 processo metodoldgico do trabalho, trazendo o
processo de desenvolvimento de cada etapa metodolégica da presente pesquisa,
baseando-se em autores, passando por pesquisa da pesquisa, pesquisa de
contextualizacdo, pesquisa bibliografica até a pesquisa empirica. E na parte de
pesquisa empirica que se concentra a definicdo do caso de estudo, a metodologia e
delimitacdo de andlise do corpus, além da caracterizacédo do trabalho, assim sendo,
uma analise de contetudo qualitativa, a partir dos conceitos de Bardin (2016), de
carater tematico categorial, baseado em indicadores de presenca a partir de
classificagdes.

O capitulo 5 dedica-se a analise do corpus do estudo, apresentando capturas
de tela e transcricbes de video, focando em fazer apontamentos especificos e
discorrer sobre os elementos que mais chamaram atencdo. Além disso, ao final do
capitulo, expbde-se uma articulacéo referente aos pontos de encontro entre a teoria,
trazida no referencial teorico, e os dados empiricos levantados nesse processo de
anélise.

O capitulo 6 é dedicado as consideracfes finais, em que é feita uma revisao
sobre o processo de desenvolvimento da pesquisa e uma reflexdo sobre os

resultados obtidos.
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2 CONECTANDO CONTEXTOS

A partir de uma pesquisa documental, foi possivel iniciar o processo de
contextualizacdo, importante para a melhor compreenséo e reflexdo a respeito do
objeto investigado no presente estudo. Segundo Jiani Bonin, “para realizar a
contextualizacdo torna-se necesséario planejar, programar e realizar praticas que
possibilitem ir construindo os multiplos contextos que participam efetivamente da
configuracdo do fendmeno investigado” (Bonin, 2011). Ou seja, investigar a partir de
uma pesquisa documental ou bibliografica os diferentes contextos em que o
problema de pesquisa estéa inserido, nos ajuda a entender os contetdos presentes
no tema da pesquisa e assim, construir um estudo que faca sentido para o leitor. A
seguir, partindo dos objetos e objetivos deste estudo, apresenta-se a

contextualizacdo dos conceitos intrinsecos ao tema.

2.1 O FENOMENO PODCAST

Hoje, podemos afirmar que o habito de ouvir podcasts! ja faz parte da rotina
de milhares de pessoas ao redor do mundo, mas em que momento essa midia virou
fendbmeno, principalmente no Brasil?

Acredita-se que em nosso cendrio nacional, a pandemia? foi a principal
responsavel pelo aumento no numero de espectadores de podcast no pais,
principalmente porque havia muitas pessoas reclusas em suas casas, com mais
tempo livre e maior possibilidade de escolha de conteudo a ser consumido também.
Conforme mostra um estudo de 20212 desenvolvido pelo Grupo Globo e pelo Ibope,
entre 2019 e 2020 o pais ganhou mais de 7 milhdes de ouvintes regulares. “Em
2020, teve inicio o isolamento social causado pela pandemia. Esse cenario
favoreceu ainda mais o crescimento do podcast, para alguns, foi inclusive o inicio de
tudo” (Globo, 2021). Um dos principais motivos para 0 sucesso e a adesao entre 0s
ouvintes de podcast esta a possibilidade de fazer outras atividades enquanto ouve
um programa, o estudo do Grupo Globo apontou que 44% dos entrevistados ouviam

algum podcast enquanto fazia alguma tarefa doméstica.

1 O conceito e a origem da palavra sdo abordados no capitulo de referencial teérico.

2 Pandemia que assolou o0 mundo no ano de 2020, causada pelo virus da Covid-19, “uma infecgéo
respiratéria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de elevada
transmissibilidade e de distribuigéo global”’ (Brasil, 2024).

3 Acessar: gente.globo.com
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Além disso, outro fator relevante para este fenbmeno é a variedade de
categorias e conteudos disponiveis ao publico, cada podcast possui sua tematica
muito bem definida, abordando diferentes assuntos. Assim, o ouvinte pode escolher
gual podcast ouvir a partir do assunto que lhe interessar mais, e esta possiblidade sé
€ possivel atualmente por conta da evolucéo tecnolédgica e pelo oferecimento deste
tipo de midia por parte dos servigos agregadores, os chamados streamings. (Spotfy,
iTunes e Deezer sdo alguns exemplos). Ademais, tratando-se da tecnologia e suas
transformacdes, sabemos que quando a midia podcast surgiu ela era realizada
apenas em formato de audio, mas com o passar dos anos foi se modificando?, e hoje
temos a combinacdo entre audio e imagem, o que possibilita inclusive que o publico
escolha como ir4 consumir o conteudo.

Ainda falando sobre o Brasil, a pesquisa do Grupo Globo junto ao Ibope
também apontou resultados importantes sobre a produgcdo de podcast no pais em

2020, ano de pandemia:

O Brasil liderou o ranking de paises com maior crescimento na producéo de
podcasts em 2020. E a tendéncia é que nao pare por ai, ja que o formato
estd muito alinhado com a cultura sob demanda que vivemos hoje. No inicio
do século, os primeiros podcasts do pais tinham um carater mais técnico e
tratavam de assuntos especificos. Hoje, os contetdos sdo criados para
atender a demandas dos ouvintes, que variam desde o tempo de duracéo
até os assuntos comentados (Globo, 2021).

Nota-se que a sociedade que vivemos hoje, carente e exigente por contedados
dinamicos e especificos, facilitou a ascensdo de uma midia tao versatil, capaz de se
adaptar facilmente ao modo de consumo dos publicos.

Conforme outro relatério produzido no mesmo ano, o Voxnest 2020° apontou
gue a producado e o consumo de podcasts no Brasil tendiam a aumentar, algo que
podemos confirmar hoje em 2024 através de matérias, como publicado pelo site
Meio e Mensagem no final do ano passado, “o podcast deve ser a principal midia em
2024” (Meio e Mensagem, 2023). A matéria trazida pelo site aborda como as

geracbes Z° e Y’ estdo sendo impactadas pela midia, percebe-se que entre as

4 As transformacdes da midia podcast s&o abordadas com mais detalhes no capitulo de referencial
tedrico.

5 Relatorio anual sobre as tendéncias de mercado e consumo de podcasts divulgado pela Voxnest,
uma empresa de tecnologia que oferece solu¢des profissionais para produtores de podcasts e
marcas que buscam engajamento com ouvintes.

6 “Esta geragdo nasceu usando a internet. E extremamente conectada, mais realista e tdo exigente
quanto geracgao anterior. Tem um grande senso de responsabilidade social e ambiental” (G1, 2019).
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geracOes mais jovens, os podcasts estdo se tornando um dos meios de consumo
favoritos e reforca, os programas podem ser ouvidos em praticamente qualquer
lugar, além de serem acessiveis (Meio e Mensagem, 2023).

Portanto, os fatos referenciados nos fazem compreender que a midia podcast
possui grande relevancia atualmente, pois caracteriza-se por ser de facil acesso,
com conteudos diversificados, aproximando-se de diferentes publicos e assim,
aumentando sua capacidade de envolvimento com o espectador.

A partir desses fatores, muitas empresas passaram a enxergar os podcasts
como possiveis “canais publicitarios”, pois saem da midia tradicional, como rédio e
TV, e entram em um meio muito mais segmentado, podendo assim, conversar com
publicos de interesse, através de “canais” que tenham compatibilidade com os
valores e objetivos da marca. A midia mostrou-se uma boa oportunidade para
marcas ndo apenas por sua capacidade criativa de conteddo, mas também, pela
receptividade do publico quanto a qualquer tipo de publicidade presente em um
episodio de podcast. O estudo do Grupo Globo junto ao lbope (2021) apontou
também que para metade dos ouvintes, 0os anuncios em podcast representam uma
maneira de manter-se atualizado sobre os novos langcamentos do mercado. E,
gquando questionados sobre como enxergavam as marcas anunciantes neste tipo de
midia, 5 em cada 10 admitiram pensar que seriam marcas modernas e proximas aos
consumidores, pois estariam atualizadas com as novas formas de consumir
conteudo.

Contudo, outro fator influenciador na percepcdo acerca deste tipo de
conteudo € a credibilidade. O publico ja reconhece que algumas marcas obtém mais
sucesso que outras pois escolhem o produtor certo para anunciar seus produtos ou
servicos, ou seja, aqueles influenciadores que jA possuem uma reputacdo de
confiangca com seus ouvintes. Portanto, identifica-se que a estratégia chave que une
os estilos de vida atuais e as necessidades de consumo é focar na criagdo de
conteudos significativos, que conversem com o publico de forma amigavel, através
dos canais mais influentes e relevantes para as marcas. E assim, mais uma vez, é
possivel identificar a forca que a midia podcast vai ganhando, conquistando seu

espaco atraves de influéncia também.

7 “Também chamados de Millennials (por nascerem préximo a mudanga do milénio), a Geragdo Y
cresceu em meio ao avango econdmico dos anos 1990 e é apontada como realista e por ter um
interesse maior pela autonomia no trabalho” (G1, 2019).
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Segundo o “guia Podcast Advertising®” publicado pela IAB Brasil®, existem
diversas possibilidades de formatos de anuncio em podcast, assim como

tratamentos criativos também.

Os anuncios padréo disponiveis na maioria dos podcasts sao pre-rolls, mid-
rolls e post-rolls. A disponibilidade e o nimero de cada um podem variar
dependendo da duracdo de um programa. Conforme a transmissao de
podcast aumenta e a industria evolui, novos formatos de andncio sdo
desenvolvidos além dos tipos de anuncios tradicionais. O tipo de anuncio
pode variar por editor e programa (IAB Brasil, 2019, p. 19).
Portanto, outro fator relevante em um podcast € a sua capacidade de entregar
diversas possibilidades para que marcas desenvolvam acfes publicitarias de
maneira criativa, e de forma que o andncio se integre ao contetdo do episodio e ao

tema do podcast em si.

2.2 AMERICANAS NO ROCK IN RIO 2022

Um exemplo de marca que apostou no potencial de um podcast para elevar
suas estratégias foi a Americanas, a empresa investiu e patrocinou o Poddelas®
durante o Rock in Rio 2022 para fazer acbes dentro dos episédios durante os dias
de evento, e assim explorar todo o potencial de um megaevento ao vivo, como 0
festival, quanto o publico j4 engajado do podcast.

Ao longo de sua historia, a Americanas se mostrou muito alinhada com as
mudancas e 0s avancos tecnoldgicos, como quando iniciou sua atuacdo no digital,
ao final da década de 1990, a empresa criou 0 site Americanas.com e comegou 0
servico de vendas online. Além disso, a marca também possui uma forte presenca
nas redes sociais, com mais de 10 milhées de seguidores no Instagram, mantendo-
se engajada aos assuntos do momento, através de suas postagens e campanhas.

Outro aspecto de destaque presente na histéria da Americanas é justamente

0 investimento em patrocinio, a marca ja patrocinou programas de TV como o Big

8 Guia que fornece uma visdo geral de publicidade em podcast aos profissionais de marketing e foi
adaptado e pelo Comité de Audio do IAB Brasil com base no guia publicado nos EUA (IAB Brasil,
2024).

® Empresa que desenvolve e fomenta a adocdo de padrdes técnicos e boas praticas em
planejamento, criagdo, compra, venda, veiculacdo e mensurac¢do da publicidade digital, com um olhar
para a sustentabilidade deste setor. (IAB Brasil, 2024).

10 Um podcast apresentado por duas mulheres (Tata e Boo), que possui muita relevancia no meio
feminino e discutem sobre relacionamentos, estilo de vida, feminismo, sadde metal, entre outros
assuntos.
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Brother Brasil, times de futebol como Grémio e Internacional e claro, festivais de
musica, como o Rock in Rio.

Na sua primeira participagdo no Rock in Rio, em 2022, a marca nao foi
apenas patrocinadora, como também e-commerce oficial do evento, o que significa
gue os clientes podiam encontrar produtos oficiais, especialmente criados para e
edicdo do festival no site e aplicativo da Americanas, havia produtos de diversas
categorias, como acessorios, copos térmicos, chaveiro, vestuario, entre outros.

Além disso, a marca levou seis espacos interativos para o evento, dentre eles
uma loja de conveniéncia, um brinquedo radical e um espac¢o destinado ao estudio
de gravacédo de podcast, neste caso, do Poddelas. Nas figuras abaixo € possivel ter
uma dimensdo do investimento da Americanas no evento, tanto pela

responsabilidade com a identidade visual, quanto pela atencéo aos detalhes.

Figura 2 — Ativagdes Americanas no Rock in Rio 2022

Fonte: Captura de tela da autora.



19

Figura 3 — AtivagBes Americanas no Rock in Rio 2022

Fonte: Captura de tela da autora.

A presenca da Americanas no Rock in Rio 2022 ressalta a importancia de
uma estratégia alinhada com a identidade da marca e com seu publico, um aspecto
levantado pelo CMO (Chief Marketing Officer't) da marca em uma entrevista'?: “estar
no Rock in Rio estd em linha com 0 nosso objetivo de estar cada vez mais proximo
dos nossos clientes” (Theotonio, 2022).

Porém, muito além de se fazer presente em algum evento, uma marca deve
saber como apostar para estar realmente proxima do seu consumidor, ou seja, saber
patrocinar os canais mais adequados, aproveitando o potencial de uma tendéncia,

assim como a Americanas fez com o Poddelas, por exemplo.

2.3 MEGAEVENTOS — ESTRATEGIAS E OPORTUNIDADES

Quando uma empresa opta por investir e patrocinar um evento como parte de

sua estratégia de comunicagdo, ela vincula sua identidade a esse evento, gerando

11 “Um diretor-geral ou executivo responsavel na empresa pelos assuntos ligados a propaganda e ao
marketing” (Pontotel, 2024).
12 Acessar: artecult.com



20

impressdes e experiéncias que podem ser positivas ou negativas, com o objetivo de
aproximar o publico da sua marca (Martins; Cardoso, 2016).

Diante desta afirmacdo, podemos depreender que para uma marca se
aproximar de seu consumidor € preciso investir em causas ou eventos especificos
gue estejam alinhados com os valores da marca, e assim, faca sentido para o seu
publico.

Para Costa (2004), patrocinio € “o pagamento em dinheiro, produtos ou
servicos a uma organizagao ou evento (cultural, esportivo, de entretenimento ou sem
fins lucrativos), tendo como contrapartida o acesso a exploragdo do potencial
comercial dessa atividade”. Desta forma, é possivel afirmar que adotar o patrocinio
como uma estratégia de marketing é bastante vantajoso para uma marca ou
empresa, ja que além de estar mais prOxima ao seu publico, possui inumeras
possibilidades de explorar o oferecimento de experiéncias e memdrias ao
consumidor.

Muito além de investir no evento certo, as marcas precisam estar atentas em
como investir em atividades que envolvam e facam sentido ao seu publico, conforme
apontou Luciana Araujo, agente de negdcios da Sherpa42, uma agéncia publicitaria,

a uma matéria'® para o site Promoview:

As marcas devem ir além da simples visibilidade, elas devem buscar
oportunidades para criar conexdo de forma significativa. Isso pode incluir a
criacdo de experiéncias distintivas, conteldos exclusivos, apoio a causas
relevantes ou beneficios para os participantes.

O investimento em estratégias de marketing por parte de grandes empresas
na ultima edi¢cdo do Rock in Rio se mostrou extremamente relevante, segundo um
estudo realizado pela empresa de comunicagdo CDN, para mapear a earned media,
gue significa a exposicdo de marcas e empresas ha midia de forma espontanea,
apontou que a edicdo do festival de 2022 gerou um valor de exposicdo de R$ 111
milhdes. Através da andlise de reportagens e mencgdes ao Rock in Rio feitas em 23
grandes veiculos brasileiros entre os dias 1 e 12 de setembro, a Americanas
encontra-se em quarto lugar entre as marcas que mais conquistaram midia durante

o festival, conforme mostra a Figura 4.

13 Acessar: promoview.com
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Figura 4 — Retorno para as marcas no Rock in Rio 2022

ROCK IN RIO 2022

Retorno Earned Media para as marcas

Dados | Valores em milhGes de reais

e EEEEESSSSSSSSSSSSSSSS RS 12,72
TikTok I RS 12,53
KitKat I RS 882
Americanas N S 7.7S
Natura N RS 760
™™ I < ©.74
Heincken [ (2 /1 007
Coca-Coln [l /G .17
Doritos N RS 5,81
Gerdau G S 527
Volkswagen N -5 <80
Uber I -5 .43
Braskem I RS 327
Colgate I RS 296
Latam I RS 152

Forte IQEM - CON
Valores referontes 8o retorno om midia espontines pars marcas, mensurado polo IQEM CON.
Poriodo do apuraciioc | a 12 de setemitxro, Universo: Velculos nacionals de imprensa, impressos
e onling.

Fonte: CDN (2022).

Além disso, é importante salientar que, segundo 0 mapeamento, do universo
de todas as matérias analisadas, 71% eram relacionadas as estratégias de
marketing das marcas durante o evento, o que revela e comprova a importancia do
investimento em patrocinio em megaeventos como o Rock in Rio.

Na ultima edicdo do festival, ndo apenas a Americanas descobriu que o uso
de podcasts poderia ser uma nova oportunidade de estratégia eficaz para a
propagacdo de conteudo durante os sete dias de evento, mas outras marcas
também, como o caso do Itad, que levou para o festival o estudio do PodPah. O
‘canal” € um dos podcasts de maior audiéncia da atualidade no Brasil, conforme
divulgado pela retrospectiva do Spotify de 2022, foi o podcast mais ouvido do ano na
plataforma, dados trazidos por uma matéria'* do site Meio e Mensagem.

Essa dinamica e tendéncia estratégica de patrocinio completamente nova no

festival nos traz a possibilidade de explorar, através do recurso de analise, como as

14 Acessar: meioemensagem.com
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alternativas de insercdo de conteudo nos podcasts estdo sendo executadas pelas
marcas, e neste caso, o presente estudo foca na Americanas.

Mapeando o potencial do podcast como estratégia de marketing de conteudo
e destacando como ele se tornou um canal para marcas alcangarem seu publico de
maneira mais assertiva e segmentada, podemos também compreender de que
forma ocorre a “exploragao do ambiente” de um megaevento como o Rock in Rio.

Nos proximos capitulos, entraremos em detalhes sobre os pontos levantados
neste de contextualizacdo, focando no objeto de andlise deste trabalho, além de

dedicar-se para que 0s seus objetivos especificos sejam plenamente alcangados.
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3 PERCURSO TEORICO

O presente capitulo propde um levantamento tedrico de conceitos importantes
para o desenvolvimento dos objetivos deste trabalho, como podcasting, megaevento
e marketing de conteudo, trazendo reflexdes, definicdes e apontamentos de autores,
pesquisadores e fontes levantadas através de pesquisa bibliografica. A relevancia
desses conceitos para a pesquisa consiste em entender como um podcast pode ser
utilizado como um meio de por em prética estratégias de marketing de conteido em

um megaevento como o Rock in Rio.

3.1 PODCASTING: DA ORIGEM AO FENOMENO

O termo “podcasting” representa a juncao das palavras iPod® e broadcasting'®
e foi utilizado pela primeira vez em 12 de fevereiro de 2004 em um artigo de um
jornal britanico chamado The Guardian. O artigo referia-se ao termo como a
denominacédo da pratica de producdo doméstica e distribuicdo de arquivos de audio

pela internet que comecava a se fortalecer (Vicente, 2018).

Com o beneficio da retrospectiva, tudo parece bastante ébvio. Tocadores de
MP3, como o iPod da Apple, em muitos bolsos, softwares de producéo de
audio baratos ou de graga, e blogs, uma parte estabelecida da internet;
todos os ingredientes estdo la para um novo boom no radio amador. Mas
como chamamos isso? Audioblogging? Podcasting? GuerillaMedia?
(Hammersley, 2004 apud Vicente, 2018, p. 89).

Apés alguns meses da publicacdo do artigo, a denominacdo passou a ser
utilizada de fato com o langamento do que é considerada a producgdo pioneira do
fenbmeno podcasting, o Daily SourceCode desenvolvido por Adam Curry, um ex-VJ
da MTV (Music Television), canal de televisdo norte-americana. Através de um
sistema de distribuicdo criado pelo préprio Adam, o chamado RSS'” (Really Simple
Syndication), era possivel a disponibilizacdo de um programa de audio diario na

web, com os mais variados assuntos, como musica e relatos pessoais. A distribuicao

15 Marca de um dispositivo eletrénico que cabe na sua mado e permite ouvir musica e ver imagens
obtidas na internet. (Cambridge, 2024).

16 Atividade de transmissdo de programas de radio ou televisdo. (Cambridge, 2024).

17 Um software agregador desenvolvido por Dave Winer em colaboragdo com Adam Curry que
tornava mais simples a distribuicdo dos episddios do programa de 4udio, através de assinaturas.
(Vicente, 2018).



24

desse programa era seu maior diferencial, realizada através do software iTunes®®, e
todos que assinassem por meio do RSS teriam acesso aos episodios do programa.
E assim, surgia uma das primeiras praticas de assinatura de conteudos de midia
como conhecemos hoje, os chamados servigos de Streamingzs.

Apesar de que no inicio o termo podcasting estivesse ligado somente a acao
de distribuir arquivos de audio pela internet para realizar download posteriormente,
com a evolugcdo da tecnologia, a chegada dos smartphones em 2007 e a sua
popularizacdo, houve uma mudanca da légica do download para a do streaming
(Vicente, 2018).

Com isso, de um modo geral, a pratica do download dos arquivos de midia
e posterior reproducéo foi substituida pela audicao online do episédio de um
determinado podcast, seja com a utilizagdo de um computador ou
smartphone — diretamente do site de seus realizadores —, ou de um dos
muitos agregadores de podcasts hoje existentes (Vicente, 2018).

O que se pode afirmar € que com o passar dos anos, percebe-se uma
mudanca no entendimento do que os termos podcasting e podcast (o que ficou
conhecido como o produto resultado da pratica podcasting) significam, e podemos
observar, a medida que a tecnologia avancou e mudou a forma de interacdo das
pessoas com ela, que a opinido de autores foi se transformando também. Em 2006,
pouco tempo depois da criacdo dos termos, definia-se podcast como “conteudo de
midia enviado automaticamente a um assinante através da internet” (Berry, 2006, p.
144 apud Vicente, 2018). Ou seja, considerava-se midia, conteados como video,
texto e foto também, assim, podcast ndo seria apenas audio.

Jé para o autor Lucio Luiz, acredita-se que no Brasil houve uma separac¢do na
classificacdo de acordo com o tipo de contetddo disponibilizado pela midia, os
programas de video chamados de videocasts e os de audio chamados de podcasts
(Luiz, 2015).

Porém, em 2021, Everson Felipe Adao e Marcus Alex da Silva trazem que:

Os podcasts podem ser compreendidos como um modelo de propagacao de
conteldo de midia (em esséncia audio, mas nado exclui-se o video) que
podem ser produzidos e consumidos de forma sincrona (ao vivo) mas, que
historicamente constitui-se pelo padrdo de consumo por demanda,

18 Quando o iTunes foi lancado originalmente, ele tinha tudo de que vocé precisava para seu
entretenimento. Agora ha apps individuais para todos os seus tipos de midia. Mas, o iTunes
permanece sendo o lar dos seus audiolivros e podcasts gratuitos (Support Apple, 2024).

19 “A atividade de ouvir ou assistir som ou video diretamente da internet” (Cambridge, 2024).


https://support.apple.com/pt-br/guide/itunes/aside/glos07e0cce5/12.13/windows/10
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envolvendo a disponibilidade de contetdo produzido pelo podcaster
(criador) e a opcdo do publico consumir conforme seu interesse e
disponibilidade de local e tempo (Adao; Silva, 2021).

Ao analisar essa afirmagéo, pode-se entender que 0 sucesso e a evolugao da
midia podcast deu-se por dois principais motivos, sendo o primeiro a opc¢ao de
escolher como consumir os conteudos, de forma sincrona ou assincrona, e o
segundo a acessibilidade de diferentes tematicas voltadas para interesses e publicos
diversos. Duas caracteristicas que a midia tradicional, radio, ndo possuia e que
precisaria de alguns anos até entender todas as mudancas que a convergéncia
tecnoldgica trouxe e exigiu. Portanto, o servico que a pratica do podcasting oferece,
seria parecido com a do Netflix, que fornece séries, documentarios e filmes —
originais ou ndo — para exibicdo sob demanda e desvinculados da grade de
programacao de uma emissora (VICENTE, 2018).

De forma geral, a explicacdo para o fenbmeno que o podcast se transformou
€ que a midia desperta especial interesse devido ao fato de que o meio radio — que
ja foi veiculo privilegiado em concepc¢des de identidades nacionais esgotou-se ao
longo das ultimas décadas — vive um momento de redefinicao, diante da revolucéo
trazida pela convergéncia tecnolégica (Herschmann; Kischinhevsky, 2011, p. 102).

Além disso, outro aspecto responsavel pela ascensdo dos podcasts foi a
diversidade de agregadores disponiveis que foram surgindo com a evolucdo da
tecnologia. Logo que a midia surgiu, 0s programas eram acessiveis apenas para
usuarios que assinassem um software da marca Apple chamado iTunes, um
agregador que permitia o produtor de conteudo langcar seus episédios e o0s
assinantes baixa-los e ouvi-los. Porém, em pouco tempo, alguns programadores
descobriram uma forma de desenvolver novos agregadores, tornando possivel
utilizar outros softwares que ndo o da Apple para efetuar o download automatico de
podcasts (Luiz; Assis, 2010).

Atualmente, o0s agregadores mais conhecidos pelos usuarios, que
disponibilizam o espaco para o0s programas de podcasts, sdo as chamadas
plataformas de streaming, sendo o Spotify o aplicativo mais usado pelo publico
brasileiro, por exemplo, conforme informado na ultima PodPesquisa (2019).

Além do mais, hoje em dia, podemos afirmar que o podcast ja € uma midia

consolidada e transmissora de assuntos agregadores em diversos ambitos da
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sociedade, como social, politico, educacional, econdmico, entre outros, o que

garante a manutengéo do meio e, consequentemente, seu sucesso.

3.2 PODCASTING NO BRASIL

O presente subcapitulo concentra-se em trazer um resumo do histérico do
termo e da pratica de podcasting no Brasil, visto que o tema da pesquisa foca em
apresentar e analisar estratégias empreendidas em um podcast brasileiro em um
contexto de megafestival que acontece no pais. Além disso, esse topico € um ponto
de partida para entendermos também como a ferramenta ganhou popularidade
nacional, sendo o Brasil um dos paises destague no mundo atualmente, tratando-se
de producédo e consumo de podcast.

Ao tratar-se de Brasil, assim como ao redor do mundo, a evolucdo do
podcasting se desenvolveu em torno das mudancas tecnoldgicas, que acabam
influenciando, direta ou indiretamente, as preferéncias e os habitos das pessoas. No
pais, o avanco deste novo meio de comunicacdo aconteceu de forma lenta e
gradual, e ainda contou com altos e baixos.

Os primeiros podcasts no Brasil surgiram em 2004, o Digital Minds, criado por
Danilo Medeiros, foi o primeiro blog a publicar arquivos em formato de audio através
de podcasting (Luiz; Assis, 2010). Ainda naquele ano, nos meses seguintes, foram
surgindo podcasts como o Podcast do Gui Leite, Perhappiness, de Rodrigo Stulzer,
e Caodigo Livre, de Ricardo Macari, inspirando também outros criadores no ano
seguinte (Ibidem).

Ja em 2005, aconteceu em Curitiba, Parana, a primeira edicdo da PodCon
Brasil (Conferéncia Brasileira de Podcast), o evento foi organizado por Ricardo
Macari e patrocinado pelo podcaster® Eddie Silva e pela cervejaria Kaiser. E, ainda
durante a conferéncia, foi criada a ABPod (Associacdo Brasileira de Podcast),
criadora da PodPesquisa?* posteriormente (Ibidem).

Entretanto, apesar de tudo estar indo bem em 2005, o crescimento da midia

no pais sofreu um “baque”, conforme explica Lucio Luiz (2015):

20 Titulo destinado a quem produz um podcast.

21 “A PodPesquisa é um instrumento fundamental para compreens&o do crescimento e penetragéo da
midia podcast, que tem se revelado ferramenta inigualavel de engajamento dos ouvintes” (Abpod,
2024).
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[...] apesar do promissor crescimento da midia podcast, ainda em 2005,
ocorreu o chamado “podfade”. o fim de varios podcasts no Brasil e no
mundo pelas mais diversas razdes. O fendmeno continuou até o inicio de
2006, adiando projetos como o Prémio Podcast e novas edicées da PodCon
(Ibidem, 2015, p. 16).
Apés esta fase “ruim”, em 2008, com a implementagéo da categoria “Podcast”
no Prémio iBest??, a midia voltou a evoluir com o surgimento de novos podcasts
também. O vencedor do prémio naquele ano foi o Nerdcast®, programa referéncia

de seu tempo que existe até hoje (2024).

O formato basico do Nerdcast, que serviu de base para grande parte dos
podcasts brasileiros desde entdo, € uma conversa informal sobre temas
gerais (no caso deles, dentro da “cultura nerd”, que pode envolver desde a
série cinematogréfica Star Wars até discussfes sobre bolsa de valores),
sempre utilizando bastante humor (Luiz, 2011, p. 4).

Ainda em 2008, foi realizada a primeira PodPesquisa, que tinha como objetivo
analisar o perfil dos ouvintes de podcasts brasileiros (Luiz; Assis, 2010). Apos essa
primeira, foram realizadas outras edi¢cdes, em 2014, 2018, 2019 e 2020. Através dos
resultados das pesquisas, € possivel identificar ndo apenas o perfil, como também
0s habitos dos ouvintes que, conforme mencionado anteriormente, se adaptam e
mudam de acordo com as mudancas tecnoldgicas ao longo dos anos.

Alguns graficos da PodPesquisa mostram que entre 2018 e 2019 houve uma
diferenca significativa acerca do agregador favorito dos ouvintes para ouvir 0S
podcasts. O Spotfy saiu do 5° lugar em 2018, para a preferéncia nimero um em

2019, conforme ilustrado nas Figuras 5 e 6.

22 “Desde sua primeira edigdo, em 1996, o Prémio iBest é considerado a maior referéncia no
reconhecimento do melhor na internet no pais. Hoje € o maior prémio do Brasil e do mundo, com
aproximadamente 20 milhdes de usuarios unicos somente em 2023” (Premio iBest, 2024).

23 Acessar: jovemnerd.com
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Figura 5 — Preferéncia de agregadores em 2018
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Dos 5 agregadores mais mencionados na pesquisa, 4 estdo desse, outros dois agregadores dos 5 mais mencionados também
disponiveis para android: Podcast Addict. Google Podcasts. Pocket estdo disponiveis para iOS: Pocket Casts e Spolify. O Google
Casts e Spolify. Esse & o sistema operacional que mais predomina Podcasts & o terceiro mais mencionado, embora seja um agregador
no Brasil, detendo 85% do mercado de smartphones, segundo a recente. Sendo langado 4 meses antes da Podpesquisa 2018, j3 e
StatCounter’. O Podcast Addict @€ o mais mencionado sendo utilizado por 14.5% dos respondentes e esta disponivel unicamente
exclusivo para android, e de acordo com o proprio agregador possul para android. 27 4% dos ouvintes dizem utilizar o site ou aplicativo do
mais de 8 milhdes de usuanos. O iTunes aparece em segundo, com proprio produtor para baixar e ouvir podcasts.

20,3%, sendo considerado o principal agregador para iOS. Além
Fonte: PodPesquisa (2018).

Figura 6 — Preferéncia de agregadores em 2019

Coma auve?

Fonte: PodPesquisa (2019).

Ja na ultima edicdo da PodPesquisa, realizada em 2020, apesar de o Spotify
aparecer novamente em primeiro lugar como agregador favorito dos ouvintes,
conforme a figura a seguir, o Youtube aparece pela primeira vez entre as primeiras
posicdes, fato que transmite mais uma vez um tipo de mudanga comportamental por
parte do publico, em que percebe-se uma diferenca também na forma de
transmissao por parte dos produtores de podcasts.
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Figura 7 — Preferéncia de agregadores em 2020
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Fonte: PodPesquisa (2020).

A PodPesquisa possui uma importancia pois nos ajuda a compreender néo
apenas as mudancas de comportamento e habitos do publico, mas também outros
aspectos informativos a respeito da midia no Brasil, como indices de género,
geograficos, etarios, entre outros interessantes que nos auxiliam a entender a
evolugao do “fendbmeno” podcasting no pais. Além disso, podemos afirmar que a
criacdo desta pesquisa em 2008 evidencia a forca da nova midia que surgia naquela
época, e que viria a ser um dos grandes meios de producdo e comunicacao
atualmente.

Hoje, o Brasil lidera o ranking mundial de paises que mais consomem
podcast, com cerca de 40,1% dos usuarios de internet do pais sintonizando
regularmente nesse formato (Global, 2023). A razdo desta ascensao decorre muito
da evolucdo tecnolégica e da chegada dos smartphones, que trouxeram maior
acessibilidade aos conteudos da web, e foram responsaveis por mudancas de
habitos significativas nos ouvintes e telespectadores, conforme mostram as
pesquisas. Assim, conclui-se que a tecnologia € uma das principais responsaveis
pelo desenvolvimento desta midia no decorrer dos anos no Brasil e no mundo.

Considerando que o tema desta pesquisa foca em estratégias de marketing
de conteido em megaeventos, faz-se de suma importancia discorrer também sobre
eles e o papel das marcas neste cenario. O préximo subcapitulo tem como objetivo
detalhar o papel que as marcas desempenham em um megaevento como 0 Rock in

Rio, e por que especificamente escolhem patrocina-lo.
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3.3 O PAPEL DAS MARCAS EM UM MEGAEVENTO COMO O ROCK IN RIO

Este subcapitulo foca em entender qual papel as marcas podem
desempenhar em um megaevento do tamanho do Rock in Rio e como se beneficiar
através dele. Este entendimento se faz importante para chegarmos ao conceito de
marketing de conteddo e finalmente, entendermos como a Americanas utilizou esse
tipo de estratégia no Rock in Rio 2022.

Tal como mencionado no nome, megaeventos sdo eventos grandes ou

macros. Segundo Neto (2019):

[...] eventos que movimentam um grande nimero de pessoas, realizados
por organizagdes publicas ou privadas”, sendo o Rock in Rio, um bom
exemplo, pela quantidade de pessoas que participam, considerado o maior
festival de muasica do mundo.

Conforme Contrera e Moro (2008), a denominagao “mega” antecedendo a
palavra evento seria utilizada como recurso publicitario para atrair o publico, e esta
relacionado a “concentragdo massiva de pessoas em um mesmo espago”.

Quando o Rock in Rio nasceu em 1985, a intengdo de Roberto Medina,
idealizador do evento, ja era criar o maior festival de musica do mundo. Ao jornal
Estaddo?®, ele conta que foi a Nova lorque com a intencdo de conversar com
empresarios de grandes artistas para o seu projeto de megafestival de rock da
Ameérica Latina, tendo como sede a cidade do Rio de Janeiro (Estad&o, 2014).

Na sua primeira edicdo em 19852, o Rock in Rio chegou rompendo diversos
recordes, ndo sO pela quantidade de pessoas na plateia (1 milhdo e 380 mil
pessoas), mas também por ter sido, na época, o maior palco do mundo com 80
metros de “boca de cena” e pela primeira vez o publico de um grande show foi
iluminado.

Diante de seu tamanho, o festival atraiu a atencdo de marcas desde sua
primeira edicdo, que vislumbraram no patrocinio uma oportunidade. O patrocinio é
uma estratégia usada para associar a imagem de uma marca a de grandes eventos,
shows ou espetaculos, com o intuito de agregar valores e trazer visibilidade ou

engajamento a esta marca (Martins; Cardoso, 2016).

24 Dados disponiveis em: estadao.com
25 Dados disponiveis em: rockinrio.com
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Quando o patrocinio envolve elementos culturais, como mdsica, arte e
entretenimento, chamamos de patrocinio cultural que, segundo Silva (2005), pode
ser benéfico para uma marca pois, “possibilita uma maior e melhor interacdo da
marca com 0s seus consumidores.”

Festivais de musica como o Rock in Rio sdo boas oportunidades para marcas,
pois o patrocinio relacionado a masica e, principalmente o entretenimento ao vivo,
trazem oportunidades de segmentacdo e acfes que ndo sao possiveis em outros
formatos, como conectar o publico junto aos valores da marca (Martins; Cardoso,
2016 apud Almeida, 2008).

Segundo Kotler e Keller (2018), existem diversos motivos para as marcas
escolherem patrocinar eventos, porém 0 sucesso de uma acdo passa diretamente

pela escolha do evento.

Em virtude da diversidade de oportunidades existentes e do enorme
investimento envolvido, os profissionais de marketing tém se tornado mais
seletivos quando se trata da escolha de eventos a serem patrocinados. Os
objetivos de marketing e a estratégia de comunicacao que foram definidos
para a marca devem ser cumpridos pelo evento, que, por sua vez, deve
contar com reconhecimento suficiente, possuir a imagem desejada e ser
capaz de criar os efeitos desejados nesse mercado-alvo (Kotler; Keller,
2018).

Portanto, o papel de uma marca em um megaevento como o Rock in Rio seria
o de adotar a enorme visibilidade de um festival para se autopromover e se conectar
com o publico. Além de associar-se ao evento e divulga-lo, a marca ganha a
oportunidade de fortalecer sua presenca, através de estratégias pensadas e
voltadas aos consumidores que, ndo apenas participam do evento, mas interagem
com ele.

Neste ano (2024) o Rock in Rio completa 40 anos, fato que faz considerar
todas as transformagfes sociais, politicas, econdmicas e tecnologicas que a
sociedade passou desde a sua primeira edicdo. Em 1985 a internet ainda ndo havia
chegado ao Brasil, e as pessoas nem imaginavam que um dia poderiam existir
dispositivos moveis (smartphones) com acesso a ela. Com essa evolucao ao longo
dos anos, enquanto marca, € preciso reinventar-se nas estratégias de marketing em
eventos do porte do Rock in Rio, principalmente porque os valores e ideais do

publico também vai se modificando e, assim, é preciso adaptar-se e estar alinhado.



32

7

Atualmente, na era das redes sociails, em que tudo €& compartilhado
rapidamente a todo o momento, as marcas podem se beneficiar dessa realidade, a
medida que a visibilidade € aumentada pelas plataformas digitais, que estdo sob
poder do publico. A professora Denise Avancini Alves fala sobre isso na 152 edicdo
do livro Administracdo de Marketing de Kotler e Keller:

A exposicdo das marcas em grandes eventos € potencializada pelo uso de
plataformas digitais por parte do préprio usudrio, que compartilha sua
presenca em perfis das redes sociais digitais e sua interacdo com as
marcas, promovendo assim a repercussdao do evento e dos produtos
consumidos nele. Considerando a longevidade do Rock in Rio e suas
reconfiguracBes ao longo do tempo, percebe-se a consolidagédo de eventos
gue oferecem espacos de relacionamento das marcas com a audiéncia para
além do patrocinio, estabelecendo desse modo uma experiéncia
diferenciada na vida do publico e, por consequéncia, uma aproximacao
institucional e comercial das marcas que potencializam tal estratégia de
comunicacao (Alves in Kotler; Keller, 2018).

A afirmacdo de Denise nos faz compreender que nas configuracdes atuais, o
publico precisa fazer parte das estratégias das marcas em eventos, pois tém o poder
das midias digitais nas méos e assim, podem causar repercussfes tanto positivas,
guanto negativas. Entdo, somente o investimento em patrocinio se torna insuficiente,
€ preciso inovar nos tipos de estratégias de comunicacdo, como fez a marca
Americanas, parte do objeto de estudo desta pesquisa.

A Americanas, além de patrocinar o Rock in Rio 2022, investiu também em
um podcast para atrair a atencdo do publico, entendendo que apesar de o festival
ser um megaevento que garante a participacdo de muitas pessoas presencialmente,
ha aquelas que ndo podem estar presente desta maneira e utilizam das redes
sociais e outras midias para apreciar a experiéncia, mesmo que de longe. Para isso,
a marca utilizou o Poddelas para ajudar a potencializar sua participagdo no evento,
criando conteddo dentro dos episddios do podcast, através de estratégias que

podemos chamar de marketing de conteudo.

3.4 MARKETING DE CONTEUDO

7

Agora, tencionamos a compreender o que é marketing de conteudo, suas
definicbes e estratégias, para que possamos entender os meios e possibilidades de

sua aplicacao.
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A American Marketing Association (Associacdo Americana de Marketing)
propde que “o marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos
de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo” (Kotler; Keller, 2018, p. 26). Ou
seja, o marketing é fundamental para o desenvolvimento e a estabilidade de
mercados nas atuais praticas comerciais, ja que perpassa todos 0S processos
citados acima.

Além disso, Kotler e Keller (2018) apontam que h& duas formas distintas de
definir o marketing, tanto pelo viés social, quanto pelo viés gerencial. O social seria a
troca de produtos de valor entre os individuos, enquanto o gerencial seria a simples

venda de produtos. Porém, entende-se que marketing ndo é apenas sobre vender.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Porém, o
objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender tdo bem o cliente de modo que um bem ou
um servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria, entdo, seria tornar o produto disponivel (Drucker in Kotler;
Keller, 2018).

Logo, o marketing permite identificar quais sdo as necessidades dos
consumidores e assim, planejar os produtos e servigcos certos para melhor atendé-
los (Cobra, 2019). Ou, como Las Casas (2011) define: "o marketing € um sistema de
atividades que objetiva a criacdo de valor e a satisfacdo de necessidades e desejos
do consumidor, por meio de processos de troca".

E possivel compreender que o marketing é capaz de ajudar a aumentar as
vendas de um produto ou servico de uma marca, se ela souber exatamente quem é
seu cliente, ou seja, onde ele esta, o que ele gosta, o que ele faz e quais sao suas
necessidades e o0s seus desejos. Uma vez conhecendo o seu cliente, a marca
consegue aplicar suas estratégias no lugar e na hora certa para impacta-lo
positivamente e assim, alcancar os resultados esperados. No composto de
marketing (os 4P’s), essas duas dindmicas sdo entendidas como “praga” e

‘promogaon”.

Os 4 P’s do Marketing formam o conjunto basico de ferramentas que as
empresas utilizam para alcancar seus objetivos de marketing. Cada “P”
representa uma area: Produto (0 que vocé vende), Preco (quanto custa),
Praca (onde seu produto é vendido, também conhecido como distribuigdo) e
Promocéao (como vocé informa e atrai o publico para o seu produto). Juntos,
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estes elementos ajudam a moldar a oferta da empresa ao mercado, visando
atender e superar as necessidades e expectativas dos clientes (Peganha,
2020).

Ao entendermos o que € o composto de marketing (4 P’s), podemos afirmar
gue o qual nos interessa investigar dentro de nossa pesquisa € o P de Promocao, j&
gue consiste e esta ligado a forma como nos relacionamos com os consumidores, ou
seja, de que maneira levamos a informacdo até ele e que tipo de estratégia
utilizamos.

Desse modo, compreende-se que a estratégia de marketing de conteudo,
foco deste trabalho, esta presente dentro do P de Promocao, assim focando nele e
em sua compreensao.

O marketing de conteudo se popularizou por meio das redes sociais, pois elas
trouxeram a possibilidade de as pessoas descobrirem tudo sobre as marcas que
consomem, diante da enorme quantidade de informacfes disponiveis nas midias
(Torres, 2009). Além disso, o marketing de conteldo permite que marcas criem
conexdes com seus consumidores a medida que implica “criar, selecionar, distribuir
e ampliar contetdo que seja interessante, relevante e util para um publico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteudo” (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

Marketing de contetdo € o processo de criagdo de conteddo de valor e
relevante para atrair, adquirir e envolver seu publico de interesse. Uma
estratégia de marketing de contedido bem elaborada coloca sua empresa na
posicdo de autoridade, influenciando a preferéncia pela sua marca, ao
informar e educar os compradores. Fornecer contetdo Util e relevante pode
estimular uma relacdo de credibilidade e confiangca entre sua marca e 0s
clientes, que continua a crescer e se fortalecer ao longo do tempo (Gabriel,
2020).

Dessa forma, conhecer seu publico se torna muito importante para que se
possa produzir conteudo que seja relevante a ele. Segundo Rez (2016), atualmente,
existe um novo tipo de consumidor online, aquele que estd sempre atento e é
exigente, principalmente pelo fato de dispor de uma infinita quantidade de
informacgbes sobre marcas, produtos e servicos. Assim, nas configuracdes atuais,
fica claro que € preciso utilizar estratégias inteligentes para estimular o publico ao

consumo, e o marketing de conteddo pode ajudar no estimulo desse consumo de

maneira subjetiva, emocional e assertiva (Rez, 2016).
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Para que possamos entender de fato o que é marketing de contetdo, vejamos
0S seus cinco principios fundamentais, trazidos pelo autor Rafael Rez no livro
“Marketing de Conteudo: A Moeda do Século XXI”:

1) fazer marketing de contetdo é transformar a sua marca em uma fonte de
conhecimento relevante para o consumidor;

2) fazer marketing de conteddo é conhecer onde o seu publico procura
informacdo e estar 14 entregando o que ele precisa para conhecer,
entender, gostar e escolher de vocg;

3) fazer marketing de conteido é compreender que 0s consumidores nunca
foram nem estdo preocupados ou interessados em sua marca. Eles estéo
preocupados com as suas proprias vontades e objetivos de vida. Mas se
vocé oferecer a este consumidor o que ele precisa para alcancar estes
desejos, entdo ele pode comecar a prestar atencdo em voceé;

4) fazer marketing de conteudo é estar presente no processo de compra do
consumidor de forma a oferecer exatamente o que ele precisa saber em
cada etapa de sua deciséo;

5) fazer marketing de conteddo é construir um relacionamento confiavel com
o consumidor inclusive no pdés-venda, para que ele saiba que a sua marca
€ a melhor quando for necessario resolver um problema ou no caso de

surgir algum novo interesse.

Ao refletirmos sobre estes cinco principios, podemos compreender que o
marketing de conteudo vai além da simples promocdo de produtos ou servicos,
assim como o marketing é percebido de forma geral. O marketing de contetdo é a
técnica de transformar uma marca em fonte relevante ao seu consumidor, levando
informagbes que lhe sejam Uuteis. Portanto, o foco deve sempre estar nas
necessidades e objetivos dos consumidores, ndo na marca em Si, pois para ajudar o
publico a alcancar seus desejos, é preciso estar presente nos mesmos canais de
interacdo onde ele busca ou tem acesso a informagdes, canais que fazem parte do
seu dia a dia.

Criar estratégias de marketing de conteudo pode envolver muitos passos,
assim exige-se planejamento, pois conforme Kotler, kartajaya e Setiawan (2017), “a

armadilha mais comum ao criar uma estratégia de marketing de contetdo € pular
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direto para a producao e a distribuicdo, sem primeiro realizar e planejar as

atividades”. O Quadro 1 apresenta o0 passo a passo de uma campanha de marketing

de conteudo.

Quadro 1 — Passo-a-passo para uma campanha de marketing de contetdo

1. Fixacdo de metas

Estabelecer qual o objetivo e o que se pretende atingir com a
campanha.

2. Mapeamento do publico

Definir o perfil e os desejos dos consumidores.

3. Concepcéo e
planejamento do conteldo

Tracar o tema geral e o plano de contetido.

4. Criagao do conteudo

Definir quem cria o contetdo e estabelecer um cronograma desse
conteudo.

5. Distribuicdo do
conteudo

Decidir onde serd a distribuicdo do conteldo, canais proprios ou
pagos.

6. Ampliagdo do conteddo

Planejar como provocar conversas em torno do conteddo e
propaganda boca-a-boca sobre.

7. Avaliacdo do marketing
de contelddo

Avaliar os resultados da campanha e se o objetivo foi alcancado.

8. Melhoria do marketing
de contelido

Reflexionar sobre o que pode ser melhorado, mudancas no tema,
conteddo e distribuicao.

Fonte:

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 180).

Os passos do planejamento de uma campanha de marketing de conteddo séao

importantes, pois servem como um guia para o profissional da é&rea, porque o
processo de desenvolvimento de uma agdo nao passa apenas pela producao e
distribuicdo do conteudo, mas principalmente pelo planejamento adequado das
atividades pré-execucao e pos-execucao (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Apés entendermos cada passo do planejamento de uma campanha de
marketing de conteludo, passamos a buscar compreender as possibilidades de
distribuicdo, ou seja, a estratégia digital mais adequada para entregar o contetddo ao
consumidor, visto que a pesquisa abordando marketing na era das redes e midias

digitais. O Quadro 2 apresenta alguns exemplos de canais de distribuicéo.
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Quadro 2 — Canais de distribuicdo de marketing de contetudo

Presenca
on-line

Todos os projetos Web, como aplicativo, site e blog, sdo dependentes de conteddo. O
contetdo € a melhor maneira de transmitir a identidade, os valores da sua empresa e
suas especialidades.

Social
Media
Marketing
(SMM)

A estratégia de marketing de conteldo é premissa a sua estratégia de midia social.
Posts com contetdo de valor ganham mais relevancia dentro das redes sociais e
ajudam a atrair e engajar clientes em potencial.

Search
Engine
Marketing
(SEM)

Os mecanismos de pesquisa beneficiam os sites que publicam conteddo consistente e
de qualidade. A criacdo de artigos em blog para o seu publico-alvo, aliada a utilizagao
de técnicas de Search Engine Optimization (SEO), ajudam a favorecer sua posi¢ao nos
primeiros resultados nas pesquisas do Google. Tendo em mente que o YouTube é o
segundo maior buscador da Internet, faz sentido também adotar esse canal para
distribuicdo de conteldo estratégico de SEM.

Marketing
de
influéncia

Estratégias bem-sucedidas com influenciadores digitais abordam questdes com as
quais os seguidores deles se preocupam. Cocriar conteddo com valor em suas redes
sociais, com a linguagem do influenciador, € o melhor caminho.

Inbound
marketing

No inbound marketing, a distribuicdo do contelido € feita por meio de landing pages,
que sdo paginas Unicas no site com o propésito de capturar o lead em troca de
conteddo de valor como e-books, webinarios, lives e kits (arquivo contendo planilhas,
templates, e-books etc.).

E-mail
marketing

Estratégia de contetdo faz parte da maioria das estratégias de e-mail marketing,
podendo ser por meio do copy (producdo de contetdo focada em convencer o leitor a
realizar uma acédo), da divulgacdo de newsletter ou do fluxo de automacéo de inbound
marketing.

Fonte: Gabriel (2020, p. 342).

Além dos possiveis canais de distribuicdo das estratégias de conteudo,

também se faz importante reconhecer os diferentes tipos de contetudo disponiveis,

pois “o marketing de conteldo pode assumir varias formas e, para fazer o certo,

vocé precisa determinar que tipos de conteldo seus compradores em potencial

preferem consumir” (Gabriel, 2020). O Quadro 3 apresenta alguns dos tipos e

formas de contetidos realizaveis mais comuns.
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Quadro 3 — Tipos e formas de conteudos realizaveis

Postagens em
blog

O blog da empresa pode e deve ser usado para promover conteldo. Os
profissionais de marketing que priorizam o conteddo do blog tém uma
probabilidade 13 vezes maior de obter um ROI positivo (HubSpot, 2019).

E-books

O conteldo do e-book deve seguir algum tipo de estrutura narrativa e ter um bom
design visual. O objetivo de um e-book € educar, mas € importante manter o texto
consistente com a voz da sua marca. Semelhante a um post de blog, os e-books
também tém um melhor resultado de leitura ao organizar o texto com subtitulos
gue dividem o assunto em sec¢des especificas. Um e-book relevante deve refletir
algum ponto de dor do publico-alvo, seja para ajuda-lo a comprovar algo de forma
mais profunda, seja para ensina-lo a fazer algo com base na sua especialidade.

White papers e
relatérios

Esses materiais sdo semelhantes aos de um e-book, pois sdo principalmente
educacionais, mas os relatérios e documentos técnicos geralmente sdo menos
visuais graficamente e usam uma linguagem mais profissional. Em termos
estratégicos, esse tipo de conteldo pode criar oportunidades de parceria com
outras organizacoes.

Video

Para usar efetivamente o video como parte de uma estratégia de conteddo, tente
manté-lo o mais atemporal possivel, para que vocé consiga extrair 0 maximo de
valor ao longo do tempo. Os tipos mais comuns de contetdo usando o formato
video sdo: webinars (seminario transmitido pela Internet), stories (videos verticais
curtos em redes sociais 9:16), posts de video em redes sociais, publica¢cbes 16:9
no YouTube.

Podcasts

Os podcasts séo episddios de contetido em audio ou audio e video, todos focados
em um tdpico ou tema especifico. O objetivo é fazer as pessoas seguirem o
programa, como se fosse um canal no YouTube, com um aplicativo como o Spotify
ou Deezer, e acompanhar os episédios sempre que quiser, mas principalmente em
momentos de deslocamento ou quando se esta fazendo alguma outra coisa
rotineira. Os podcasts podem ter de um minuto a trés horas, dependendo do
contelido e da jornada do seu publico-alvo.

Demonstracdes

E uma avaliacdo em video que pode ser gravado ou ao vivo. Esse tipo de
conteudo funciona bem para iniciar o didlogo e comecar a qualificar melhor seus
leads.

E-mail

Esse é um dos tipos de conteddo mais antigo e difundido da Internet. O e-mail
esta contido na estratégia de e-mail marketing, que contempla newsletter (boletins
informativos periédicos), promoc¢des, informacdes transacionais (e-commerce, por
exemplo), cold e-mails (e-mails personalizados de automacdo, usados na
estratégia de inbound marketing).

Fonte: Gabriel (2020, p. 343).

Conforme abordado anteriormente, um dos passos do planejamento de uma

estratégia de marketing de conteldo envolve estabelecer uma avalicdo perante os

resultados da campanha, essa avaliacdo pode incluir algumas métricas como

indicadores de visibilidade, utilidade e grau de comunicabilidade, importantes para

ajudarem a definir o desempenho de um determinado conteddo (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017).

Apesar de sua importancia, essa avalicdo € realizada apds a execucado da

campanha ou estratégia de marketing de conteudo, reiterando que o objetivo da

presente pesquisa é apenas descrever e analisar quais foram as acdes especificas




39

da marca Americanas no Poddelas, e ndo analisar o seu desempenho ou a
efetividade junto ao publico. Estas questfes nao serdo aprofundadas.

Retomando os Quadros 2 e 3 e os tipos de meios e contetdos apresentados,
nos deparamos com as variadas possibilidades de aplicar o marketing de contetudo
atualmente, j& que vivemos em uma sociedade constantemente conectada. Dessa
forma, € possivel considerar a utilizacdo de canais e tipos de conteldo de forma
combinada, ou seja, mais de um canal ou mais de um tipo de conteiddo na mesma
estratégia. Quando esse fenémeno ocorre, pode ser chamado de transmidia ou

convergéncia.

Enquanto a transmidia envolve a distribuicdo de um contetdo por diversas
midias abrangendo tanto as digitais quanto as tradicionais, por outro lado, a
convergéncia de midias envolve o0 processo contrario — a convergéncia
ocorre quando tecnologias que eram usadas separadas (como voz, video,
dados etc.) passam a compartilhar o mesmo meio e interagem umas com as
outras de maneira sinergética, criando novas funcionalidades (Gabriel,
2020).

Assim, a partir do que conhecemos hoje, podemos afirmar que focar a
aplicacdo das estratégias somente nas redes sociais ou em apenas um canal de
interagdo com o publico, ndo é a melhor maneira de se estabelecer uma conexao
com ele. E preciso estar disposto a ser “multiconectado”, marcar presenga em
diversas frentes e apostar em estratégias combinadas.

Um bom exemplo de marca que acreditou e apostou nesse proposito € a
Americanas, que faz parte do objeto de estudo desta pesquisa. A Americanas, além
de ter sido a marca patrocinadora do Rock in Rio 2022, decidiu patrocinar também
um podcast, o Poddelas, para utiliza-lo como canal e tipo de estratégia de marketing
de conteudo. Compreendermos como uma marca pode aliar-se ao contetdo de um
podcast, assim como pautar algumas estratégias, sera o objetivo do proximo

subcapitulo.
3.4.1 Product placement. como uma marca pode inserir-se ao conteudo

O presente subcapitulo tem como objetivo compreender quais os tipos de
estratégias uma marca pode adotar ao inserir-se dentro de uma midia ou contetdo,

gue no caso dessa pesquisa, apresenta-se o0 podcast. Esta no¢cado se faz importante
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para que possamos fazer o agrupamento e a categorizacdo das analises a serem
realizadas posteriormente na etapa de analise de contetdo deste estudo.

Product Placement pode ser entendido como a “acdo que integra mensagens
promocionais ao contetdo de midias audiovisuais” (Constantino; Guimaraes, 2019).
Ou também, é a integracdo de uma marca, produto ou servico em midia de
entretenimento (Constantino; Guimardes, 2019 apud. Lehu, 2019). Portanto,
podemos afirmar que quando uma marca patrocina uma midia audiovisual de
entretenimento e insere-se ao conteudo, o que ela est4d desenvolvendo € product
placement.

Apoés algumas pesquisas sobre o conceito, € possivel identificar que existem
diferentes tipos de empregos dessa estratégia, e trés deles estdo apresentados no

Quadro 4.

Quadro 4 — Tipos de estratégias de product placement

Script Refere-se quando a marca/produto é citada de forma verbal no contexto de midia.

placement

Screen Refere-se ao formato visual, quando a marca/produto aparece, mesmo que nao

placement seja citada verbalmente.

Plot placement | Refere-se a um formato de agéo integrada. A marca/produto € inserida no contexto
de forma a gerar entretenimento ao publico.

Fonte: Adaptado de Resultados Digitais (Ludovic, c2024).

Dessa forma, € possivel depreender que existem duas maneiras de aplicar
estratégia de product placement, de forma explicita ou implicita, visto que o recurso
visual pode ser usado sozinho, sem a necessidade de aplicagao verbal e vice-versa.
Assim, a partir do conhecimento desses tipos de estratégias, busca-se analisar de
gue modo a Americanas os utilizou dentro do Poddelas, podcast utilizado como
canal de marketing conteudo pela marca.

No préximo capitulo € apresentado o processo metodoldgico desenvolvido ao
longo do trabalho de pesquisa, como também a proposta de metodologia utilizada

nas analises do estudo.
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4 PROCESSO METODOLOGICO

Este capitulo dedica-se a apresentar todos o0s processos metodologicos
presentes nesta pesquisa, passando por pesquisa da pesquisa, pesquisa de
contextualizacdo, pesquisa bibliogréfica até pesquisa empirica. Em cada subcapitulo
propde-se explicar o processo e o0 desenvolvimento de cada etapa do presente
estudo até entdo, chegando ao de pesquisa empirica, em que sera abordado as

definicbes metodologicas para a analise dos conteudos.

4.1 PESQUISA DA PESQUISA

A partir de uma pesquisa preliminar a respeito do tema do presente trabalho
de conclusdo de curso, foi possivel identificar fontes relevantes e assim,
contextualizar a questao de pesquisa no meio académico.

A pratica metodolégica adotada nesta investigacao inicial foi a pesquisa da
pesquisa, considerada fundamental para aqueles que desejam aprofundar seus
conhecimentos sobre o objeto de estudo. “Esta pratica considera a produgdo em
pesquisa do campo da comunicacdo relacionada ao foco trabalhado - e de outros
campos afins, por solicitacdo do objeto da pesquisa - fundamento importante para
alicercar a construgao investigativa” (Silva, Dafne; Bonin, Jiani, 2012).

Para dar inicio a pesquisa da pesquisa, utilizou-se fontes como bases de
dados académicos como o Google Académico, bibliotecas virtuais como o
Repositério Digital da UFSM (Universidade Federal de Santa Maria) e catalogos de
instituicdes de pesquisa como o Portal da Intercom (Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo). A busca foi realizada utilizando termos e
palavras-chave relacionados ao tema do estudo. Considerando que o tema central a
ser investigado é o podcast como estratégia de marketing de conteddo em
megaeventos e que a partir do recurso de analise, pretende-se explorar quais foram
as estratégias de marketing utilizadas pela marca Americanas no Poddelas no Rock
in Rio 2022, alguns termos considerados foram “podcast”, “Rock in Rio”,
“‘megaeventos”, “Americanas”, “estratégias de marketing”, entre outros.

Como resultado, obteve-se uma lista preliminar de aproximadamente vinte e
cinco pesquisas relevantes e, ap0s uma analise cautelosa a partir de critérios como

pertinéncia dos conteudos, datas de publicacdo e metodologias utilizadas, cinco
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foram selecionadas para uma leitura mais aprofundada conforme Quadro 5. Dentre
os estudos selecionados, trés tem como objeto de estudo o festival Rock in Rio e

dois focam em investigar a midia podcast.

Quadro 5 — Pesquisas referidas

Nome Autor Ano Local publicado
Rock In Rio como Estratégia de Luiza Leal Portal da_ln.tercom (Sociedade
. ) g . Brasileira de Estudos
Marketing de Entretenimento para Martins; Carine | 2016 S
. " . Interdisciplinares da
Marcas Através do Patrocinio da Silva Cardoso o
Comunicacéo)
O marketing digital no sucesso de um Inés Pinto Repositério Comum / RCAAP
evento de carater musical Estudo Caso Goncalves 2021 (Repositérios Cientificos de
Rock in Rio & Acesso Aberto de Portugal)
As Transformag6es do Rock In Rio ao Gabriella Pantheon Repositério
longo das Edi¢6es: Um Estudo Sobre o . Institucional da UFRJ
. R Loureiro Portugal | 2023 . : .
Impacto da Tecnologia na Experiéncia Pi (Universidade Federal do Rio
e imenta :
do Publico de Janeiro)
. . . Repositorio Digital da UFSM
Povo do Clube: o podqa}s’; como Rodrlgq O.S(.)”O 2019 | (Universidade Federal de Santa
ferramenta publicitaria Forgiarini .
Maria)
) e Repositorio Institucional da
Podcast: A M_|d|a Hll:_)rl_dfa_e 0 seu Arthur Aver 2020 | UCS (Universidade de Caxias
Potencial Publicitario Bortolatto do Sul)

Fonte: Elaborado pela autora.

Durante o processo de analise desses materiais, foi possivel identificar que as
cinco pesquisas ja realizadas objetivam apenas as caracteristicas, potencialidades e
importancia histérica de cada elemento que compdem o tema da pesquisa a ser
desenvolvida pela pesquisadora. Algumas delas focam somente no Rock in Rio e
seu potencial como meio de evidenciar marcas patrocinadoras e anunciantes,
através do marketing digital, enquanto outras focam em pesquisar como a midia
podcast vem se tornando um meio de publicidade eficaz ao longo de sua existéncia,
principalmente no Brasil.

Além disso, durante a investigacdo por outros trabalhos ja realizados, nao foi
possivel identificar nenhum que tivesse como objeto de estudo o podcast Poddelas
ou a empresa varejista Americanas como cases de sucesso ao que diz respeito a
estratégias de marketing, salvo pesquisas voltadas para a esfera econdmica sobre o
caso de escandalo fiscal exposto no ultimo ano sobre a companhia varejista.

Uma pesquisa bastante interessante publicada no site da Intercom
(Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo) que tem como
tema “Rock In Rio Como Estratégia De Marketing De Entretenimento Para Marcas

Através Do Patrocinio” (Martis; Cardoso, 2016) concluiu que grandes eventos como
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0 Rock in Rio possuem também grande potencial para serem palco para as marcas
investirem em live marketing. E chamado de live marketing toda a¢&o ou campanha
gue acontece ao vivo, fazendo a marca em questdo se aproximar de seu publico
através de ativacdes de experiéncias. Ou seja, a pesquisa identificou que as midias
tradicionais como radio e tv ja ndo atingem o publico da mesma forma, assim, se faz
necessario novos tipos de investimento por parte das marcas patrocinadoras. Além
disso, a conclusdo da pesquisa afirma que ha margem para novos estudos que
possibilitem compreender a performance de uma marca patrocinadora especifica no
Rock in Rio.

Diante disso, percebe-se que ha realmente espaco para investigar as acdes
da Americanas, por exemplo, na Ultima edicdo do festival, além das futuras
intervencdes possiveis nas proximas edi¢coes.

Outra pesquisa (Goncalves, 2021), apesar de ter como objeto de estudo o
Rock in Rio Lishoa, também focou em investigar o impacto do marketing digital,
porém, no publico de festivais de musica, objeto dificil de encontrar em pesquisas
brasileiras, o trabalho foi desenvolvido como dissertacdo de mestrado por uma aluna
da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril. A tese foi baseada a partir de
entrevistas com o publico-alvo do festival e buscava entender se o marketing digital
€ um fator influenciador para a maior aderéncia do consumidor. A conclusédo da
pesquisa foi positiva, além de identificar novas oportunidades de estudos, focando
em diferentes andlises ou diferentes objetos.

Uma terceira pesquisa (Pimenta, 2023) traz as transformacgfes do maior
festival de musica ao longo das edicGes, contemplando um vasto contetdo sobre a
histéria do Rock in Rio, inclusive sobre como a tecnologia influenciou as diferentes
abordagens ao longo dos anos. A pesquisa foi desenvolvida e apresentada como
trabalho de concluséo de curso em 2023, o que ressalta sua importancia como fonte
relevante ja que traz informacgdes atualizadas.

Em relacdo as pesquisas encontradas com a midia podcast como tema
central, estdo duas que merecem destaque, a primeira tem como tema o podcast
como ferramenta publicitaria de fato, um trabalho de conclusdo desenvolvido por um
aluno da UFSM (Universidade Federal de Santa Maria) (Forgiarini, 2019). Apesar
desta pesquisa ser resultado de um projeto experimental, em que o autor produziu

um episadio piloto de um programa de podcast, € possivel extrair diversos conceitos
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e resultados que podem ajudar na elaboracdo de outras pesquisas, como é 0 caso
do trabalho que a autora planeja desenvolver.

Além de trazer resultados satisfatorios, o projeto oferece uma reflexdo sobre
as midias tradicionais e as transformacbes que a convergéncia tecnoldgica
despertou nos ultimos anos, fazendo com que grandes empresas voltassem sua
atencdo as novas formas de producdo e propagacdo de conteudo, bem como as
oportunidades de investimento em publicidade. Esses fatores auxiliam a
pesquisadora a encontrar caminhos para a elaboragcdo de uma introducdo que
sustente a metodologia de seu trabalho, como as mudancas que aconteceram e
foram necessarias até a concretizacdo da ideia, por parte de grandes marcas, de
gue existe potencial na midia podcast.

Em relacdo a quinta pesquisa analisada, observou-se o seguinte tema,
“Podcast: a midia hibrida e o seu potencial publicitario”, monografia apresentada em
2020 a uma banca da Universidade de Caxias do Sul (Bortolatto, 2020). O trabalho
teve resultado positivo, pois concluiu-se que sim, a nova midia possui um incrivel
potencial publicitario, principalmente, pela sua capacidade de nichar tematicas e
publicos, trazendo para cada produto do meio, marcas com interesses especificos.
Dessa maneira, esse esclarecimento traz uma certa seguranga a pesquisadora, de
gue sua afirmacédo de tema central estd correta, a midia podcast pode ser, e ja é
considerada um canal de estratégia de marketing.

O que se pode afirmar é que este processo de pesquisa da pesquisa trouxe a
pesquisadora ndo sO os resultados e conclusdes de trabalhos e estudos ja
realizados, como também ideias e propostas metodoldgicas, além de referéncias
bibliograficas importantes. Algumas dessas propostas incluem pesquisa bibliogréafica
a partir dos conceitos de Gerhardt e Silveira (2009), estudo de caso por Yin (2011) e
a referéncia de um autor no que diz respeito a elaboracdo de projetos de pesquisa,
como Gil (2008).

Além disso, outro aspecto que ndo pode ser desconsiderado é o fator de que
todas as principais fontes selecionadas sdo muito atuais, diversos trabalhos
produzidos sobre os temas Rock in Rio e podcast possuem menos de dez anos de

sua realizacdo, motivo que inspira a pesquisadora a iniciar seu trabalho, pois estudar


https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d65441beb441fa70JmltdHM9MTcxMjk2NjQwMCZpZ3VpZD0zYWEyYTY3ZS0zODJkLTYxMWUtM2U5Ni1iNGFmMzk0NjYwNzImaW5zaWQ9NTIwNw&ptn=3&ver=2&hsh=3&fclid=3aa2a67e-382d-611e-3e96-b4af39466072&psq=FONSECA%2c+2002+apud+GERHARDT%3b+SILVEIRA%2c+2009%2c+p.+37&u=a1aHR0cHM6Ly93d3cuaWRlYS51ZnNjYXIuYnIvYXJxdWl2b3MvbWV0b2RvbG9naWEvZGVsaW5lYW1lbnRvcy9wZGYtZ2VyaGFyZHQtZS1zaWx2ZWlyYS0yMDA5LW1ldG9kb3MtZGUtcGVzcXVpc2EucGRm&ntb=1
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um tema tao atual pode oferecer a oportunidade de contribuir com novos insights? e
solucBes para problemas emergentes no setor de megaeventos, além do desafio de
pensar de forma criativa a respeito de uma tematica tao original também, visto que
ainda séo poucos o0s recursos e conteudos disponiveis.

Portanto, a partir do exposto e da compreensdo do panorama académico a
respeito do tema de podcast como estratégia de marketing de conteido em
megaeventos como o0 Rock in Rio, foi possivel identificar algumas lacunas e areas
pouco exploradas envolvendo os elementos da pesquisa central, como também uma
caréncia de estudos que envolvam os objetos principais, a Americanas e 0
Poddelas.

Logo, esta fase inicial de pesquisa foi essencial para orientar um possivel
caminho para a monografia desenvolvida pela pesquisadora, como a investigacao
do ponto de vista da marca Americanas quanto a utilizacdo de um podcast como

meio e parte da estratégia de marketing em um festival como o Rock in Rio.
4.2 PESQUISA DE CONTEXTUALIZACAO

O capitulo de contextualizacdo foi realizado através de uma pesquisa
documental, método de investigacdo cientifica em que se utiliza de fontes dos mais
variados tipos e materiais elaborados com finalidades distintas (Gil, 2022). Para a
primeira parte da pesquisa, foram escolhidas palavras-chave de forma abrangente,
como podcasting, podcast, publicidade, marketing de contetdo, Americanas e Rock
in Rio; ja na segunda parte, foram realizadas buscas dos termos chave do trabalho
de forma combinada.

Além disso, as pesquisas referidas no capitulo de “pesquisa da pesquisa’
auxiliaram na descoberta de algumas fontes e autores mencionados na
contextualizacdo, como Martins e Cardoso (2016) e Costa (2004). Outros dados e
fontes apresentadas foram selecionadas, pois foram consideradas seguras pela
pesquisadora, materiais e dados provenientes de sites como Meio e Mensagem,

Americanas, Globo, IAB Brasil, entre outros.

26 Segundo o Dicionario Online de Portugués, “Compreens&o repentina de um problema, ocasionada
por uma percepc¢ao mental clara e, geralmente intuitiva, dos elementos que levam a sua resolugcéo”
(Dicio, 2024).
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Todas as fontes, dados e materiais apresentados na contextualizagdo ajudam
a introduzir os topicos que compdem o tema do presente estudo, explanacdes

importantes para os capitulos que se seguem.
4.3 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

O capitulo de referencial tedrico foi realizado através do método de pesquisa
bibliogréfica, investigacdo que se baseia na consulta e analise de materiais ja
publicados, utilizando fontes como livros, revistas, teses, dissertacfes e anais de
eventos cientificos, tendo como principais objetivos, oferecer fundamentacao tedrica
ao trabalho e identificar diferentes opinides sobre o tema de estudo (Gil, 2022).

O processo de apuracédo das fontes foi realizado através de buscas no Google
Scholar, nos repositorios da Unisinos, PUCRS, UFRGS, entre outras universidades
do estado do Rio Grande do Sul, além de acessar anais como COMPOS
(Associacdo Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicacdo) e o
portal da INTERCOM (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacédo). Além disso, por meio de algumas pesquisas encontradas no Google
Scholar com foco similar ao do presente trabalho, também foi possivel localizar
autores e fontes pertinentes ao referencial teérico.

As fontes foram selecionadas principalmente por elucidarem de forma clara os
conceitos trazidos no referencial, permitindo uma compreensdo mais aprofundada

através de um conjunto de conhecimentos pré-estabelecidos.
4.4 PESQUISA EMPIRICA
4.4.1 Caso de estudo: Americanas + Poddelas

Conforme citado anteriormente, a marca Americanas foi patrocinadora e e-
commerce oficial do Rock in Rio 2022; porém, além de se preocupar com a
identidade visual dos espacos e ativacdes na cidade do Rock (como é chamado o
espaco que acontece o festival), conforme evidenciado no capitulo de
contextualizagdo, a marca resolveu ir mais longe e apostar também no patrocinio de

um podcast.
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A estratégia da marca foi levar o podcast Poddelas para dentro do festival, e
durante as transmissdes ao vivo dos episodios, fazer inser¢cdes de conteddos que
envolvessem a marca. Conforme visto no subcapitulo anterior, isto pode ser
chamado de marketing de conteudo, pois integrar conteldo a uma midia online é
considerado um tipo de estratégia.

Alguns dados recentes comprovam o porqué de marcas, assim como a
Americanas, passaram a investir em podcasts, como um estudo realizado pela
Acast?” e a agéncia de midia OMD, que revelou que anuncios em podcast supera
outras midias, possuindo um retorno sobre o investimento (ROI) 4,9 vezes maior que
outras, destacando-se na geracdo de vendas de longo prazo (Castnews, 2024).

Além disso, a diretora de vendas da Acast, Johanna Turner, destaca:

O podcasting evoluiu rapidamente de um nicho para um importante meio de
massa. Aqueles que trabalham com podcasts ha muito reconhecem seu
potencial para vendas e construgcdo de marca, e este estudo confirma ainda
mais sua eficacia como meio de publicidade. Através da nossa estreita
colaboracdo com agéncias de midia, vemos como a publicidade em podcast
estd cada vez mais integrada nas estratégias de midia dos nossos clientes,
demonstrando a capacidade Unica do meio de engajar e alcancar o publico
certo (Turner in Castnews, 2024).

Além do mais, outro fator determinante para o uso de podcast como
estratégia de marketing de contetudo tem sido a recepcédo do publico diante de
anuancios ou insercfes enquanto consomem algum episddio, como aponta uma
pesquisa?® desenvolvida pela IAB Brasil. Na figura do grafico abaixo, é possivel

identificar que a porcentagem de pessoas que gostam de anuncios, por exemplo, em

podcast € maior do que aquelas que ndo gostam.

27 “Maior empresa independente de podcast do mundo” (Acast, 2024).

28 “Desenvolvida pelo IAB Brasil em parceria com a Offerwise, a pesquisa 'A influéncia da publicidade
digital no universo dos podcasts’ apresenta, pela primeira vez no Brasil, uma visdo geral sobre como
0s anuncios neste meio sédo percebidos pelos brasileiros e busca oferecer insights poderosos para o
mercado e para as estratégias das marcas” (IAB Brasil, 2024).



48

Figura 8 — Percepcao de anuncios em podcast

m O QUE ACHA SOBRE ANUNCIOS EM PODCAST?

Mais pessoas gostam de andncics em podcasts do que se sentem
incomodadas com esse formato de publicidade.

33 17% 2
I I | I
I |
7%

S

Fonte: IAB Brasil (2021).

Referindo-se ao formato de insercdo de publicidade em podcast que as
pessoas consideram que S80 mais interessantes, a pesquisa revelou que o0s
anuncios que fazem parte do conteudo apresentado se destacam, conforme

observado na Figura 9.
Figura 9 — Formatos de publicidade em podcast mais interessantes

m QUAIS FORMATOS DE PUBLICIDADE ACHAM MAIS
INTERESSANTE EM PODCAST?

Para 54%, o formato de publicidade mais interessante em um podcast é o
anuncio que foz porte do conteudao.,

Fonte: IAB Brasil (2021).
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Diante desses apontamentos, pode-se entender como o interesse por parte
das marcas, assim como a Americanas, cresce nesta midia, pois por ser um
“‘espaco” de conversa fluida, é possivel fazer insergcdes mais discretas, aliadas ao
contetido apresentado, fazendo com que o ouvinte ou espectador ndo se distraia ou
se incomode facilmente.

Atualmente, um dos métodos mais utilizados pelos anunciantes é a inser¢cao
de QR Codes? no canto superior esquerdo na tela dos podcasts durante a
transmissao ao vivo, para que os telespectadores possam acessar de forma rapida o

site ou aplicativo da marca, conforme Figuras 10, 11 e 12.

Figura 10 — Episodio Claudia Raia — Poddelas #115

EUDORA

Reproduzir (k)

P Pl o 1806/1:4355

Fonte: Captura de tela da autora.

2 “Um padrao de quadrados preto e branco impresso em algo e que pode ser lido por alguns tipos de
telefones celulares para fornecer informacdes ao usuario do telefone” (Cambridge, 2024).
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Figura 11 — Episddio Murilo Benicio — Podpah #737

) 33:57/1:38:28 - Inicio > e« E & (5 [

Fonte: Captura de tela da autora.

Figura 12 — Episodio Rafa Kalimann — Venus Podcast #505

LANCOMI

RIS ABSOIL

DESCURRA O MOVO
LA VIE EST DELLE

IRIS ABSOLU

2:34 / 56:59

Fonte: Captura de tela da autora.

Outro ponto que nédo pode deixar de ser observado € que os trés diferentes
podcasts que possuem publicos, propostas e conteldos diferentes, € a insercao da
marca patrocinadora do episédio também na TV que compde o cenario dos trés
estudios, algo que pode ser afirmado como um padrdo no estilo de anuncio feito

atualmente. Imagens dos produtos ou das promocfes da marca anunciante ficam
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passando na TV enquanto os hosts® entrevistam o convidado. Estes e outros
aspectos fazem parte do contexto do emprego de podcast como canal de marketing
de conteudo por parte das marcas hoje em dia.

Como resultado desse interesse em torno de podcasts, a midia passou a ser
utilizada em diferentes contextos, assim como em megaeventos como o Rock in Rio,
cenario que nos faz voltar ao nosso caso de estudo, ao tratarmos de objetivar as
estratégias da Americanas no Poddelas na dltima edicao (2022) do festival.

Dessa forma, objetivando essas estratégias, inicia-se a fase empirica deste
trabalho, que no préximo subcapitulo aborda como foi realizada, qual a metodologia
proposta e suas técnicas para que assim, no seguinte capitulo, as andlises sejam

apontadas.

4.4.2 Metodologia e delimitagao do corpus de analise

Para a etapa de pesquisa empirica do presente trabalho, propfe-se uma
abordagem qualitativa com a aplicacdo da metodologia de analise de conteudo,
baseando-se nas ideias e técnicas de Bardin (2016).

Segundo Bardin (2016), o termo analise de conteudo refere-se a:

Um conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais sutis em
constante aperfeicoamento, que se aplicam a "discursos" (conteddos e
continentes) extremamente diversificados. O fator comum dessas técnicas
multiplas e multiplicadas - desde o célculo de frequéncias que fornece
dados cifrados, até a extracdo de estruturas traduziveis em modelos - é
uma hermenéutica controlada, baseada na deducéo: a inferéncia. Enquanto
esforco de interpretacdo, a andlise de contetdo oscila entre os dois polos
do rigor da objetividade e da fecundidade da subjetividade. Absolve e
cauciona o investigador por esta atragcdo pelo escondido, o latente, 0 ndo
aparente, o potencial de inédito (do nao dito), retido por qualquer
mensagem (lbidem, 2016).

Ou seja, a analise de contetdo € um exercicio de procurar respostas através
da deducéo e da interpretacdo de materiais, buscando o equilibrio entre o objetivo e
0 subjetivo.

Além disso, a andlise de contetdo possui trés fases, conforme disposto no
Quadro 6 a partir das ideias de Bardin (2016).

30 Como sdo chamados os apresentadores de podcasts, ou seja, aqueles que recebem um
convidado.
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Quadro 6 — Fases da analise de conteudo

1. Pré-analise Tem como objetivo fazer a organizacdo do material, estabelecer
hipéteses e desenvolver um plano de andlise.
2. Exploragdo do material Consiste em elaborar a codificagdo, decomposicdo ou

enumeracgédo, em funcéo de regras previamente formuladas.

3. Tratamento dos resultados | Levantamento dos resultados, apuracdo e interpretacdo a partir
obtidos e interpretacéao dos dados classificados.

Fonte: Adaptado de Bardin (2016).

Portanto, seguindo as ideias de Bardin (2016), na fase de pré-andlise, apos o
desenvolvimento das pesquisas contextual, bibliografica e a escolha dos objetos de
investigacdo, definiu-se de fato quais elementos seriam analisados, sendo

apresentados no Quadro 7.

Quadro 7 — Episddios a serem analisados

Video Nome do episédio Convidado traaz'[rﬁig:éo Tgmggé%e ;Lnelégg
| | GRAY-PODDELASNOROCKIN | o | 4oeooo2 | 14657 |  Link
2 RODé:EKGIﬁ g%uﬁl'ggaiaiﬁg A’\'NOAS Diego Cruz | 8 set. 2022 1:23:59 Link
3 MAI%’?C; ZSO%D#I,EALI\';‘I‘I?R'\IIC? AIT\&(S:K IN Maisa Silva 10 set. 2022 1:32:10 Link

Fonte: Elaborado pela autora.

O corpus analisado é o contetudo presente em trés dos sete episédios do
Poddelas que foram ao ar entre os dias 02 e 11 de setembro de 2022, transmitidos
ao vivo do e durante o Rock in Rio. A partir dessa andlise, pretende-se estabelecer
guais foram as estratégias de marketing de conteldo aplicadas pela Americanas
durante os episodios do Poddelas, em que o podcast, enquanto parte dessa
estratégia, foi utilizado para coloca-las em acdo. Além disso, projeta-se descrever
essas estratégias a partir das ideias e conceitos elucidados nos subcapitulos
“‘marketing de conteudo” e “product placement: como uma marca pode inserir-se ao
conteudo” do capitulo de “percurso tedrico”, e através da categorizagdo pré-
estabelecida.

Embora tenham sido transmitidos sete episddios do podcast ao longo do
evento, optou-se por analisar apenas trés, pois acredita-se que assim sera possivel
fazer uma andlise mais aprofundada. E importante ressaltar que, apesar de que 0s
episodios apresentem diferentes convidados, a dindmica das entrevistas e as
insercbes da marca se mantém as mesmas nos sete dias de festival, conforme

constatado na pré-andlise do material, seguindo o0s passos do método de



https://www.youtube.com/hashtag/197
https://www.youtube.com/hashtag/americanas
https://www.youtube.com/watch?v=H2SAELpeucI
https://www.youtube.com/hashtag/198
https://www.youtube.com/hashtag/americanas
https://www.youtube.com/watch?v=5OUda4DpiL8
https://www.youtube.com/hashtag/200
https://www.youtube.com/hashtag/americanas
https://www.youtube.com/watch?v=yP3N6LPaH-k
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organizacdo de contetdo sugerido por Bardin (2016). Portanto, acredita-se que 0s
trés episddios escolhidos sdo representativos do conjunto total, sem prejudicar a
analise dos conteudos a partir das categorias pré-estabelecidas.

A escolha pessoal da pesquisadora pelos episddios selecionados baseia-se
em seu interesse e identificacdo com o conteudo a ser analisado, o que contribui
para uma melhor interpretacdo dele. Além disso, entende-se que a partir dos limites
de tempo e profundidade que este trabalho de pesquisa exige, a apuracdo dos trés
episédios escolhidos pode sustentar a validade do estudo, visto que a maior
diferenca entre os episddios sdo realmente os convidados.

Ja na fase de exploracdo do material, foi identificado as possibilidades de
categorizacao e codificacdo dessas categorias, pois aquele que possui a habilidade
de categorizar, sempre sera um bom analista (Bardin, 2016).

A categorizagdo se faz importante, pois nos ajuda a dispor melhor os
conceitos e objetivos de andlise em diferentes grupos, para que as inferéncias
posteriores possam ser desenvolvidas com mais agilidade e precisdo ao

observarmos o corpus. Segundo Bardin (2016),

As categorias sdo rubricas ou classes, as quais reidnem um grupo de
elementos (unidades de registro, no caso da analise de contetido) sob um
titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razao das caracteristicas
comuns destes elementos (Ibidem, 2016).

7

A seguir é apresentado o Quadro 8 com as categorias e seus critérios a
serem utilizadas como base de analise de conteddo dos videos escolhidos e, em
seguida, uma breve explicacdo sobre cada uma delas. A disposicédo das categorias
na tabela, assim como sua divisdo semantica também foram desenvolvidos levando

em consideracao as ideias de Bardin (2016).

Quadro 8 — Categorizacéo para analise dos conteudos

Categorias Critérios
1. Product Placement a) Identidade visual
b) Mencéo direta a marca
¢) Interacdo com o publico
2. Marketing de Conteldo | a) Insercdes
b) Demonstracdes
¢) Transmidia
3. Promocéao a) Do contexto do evento
b) Da marca e seus valores
¢) De descontos especificos durante o evento

Fonte: Elaborado pela autora.
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Categoria 1 — Product Placement. baseada nas ideias a respeito do
conceito trazidas no subcapitulo "product placement: como uma marca pode inserir-
se ao conteudo” do capitulo de "percurso teérico", esta categoria propde observar a
insercdo da marca Americanas no podcast Poddelas a partir de trés critérios:

a) identidade visual — como a marca esta presente na identidade visual do
podcast e quais recursos foram utilizados, tanto de forma explicita, quanto
implicita;

b) mencéo direta @ marca — se o nome da marca € mencionado diretamente
pelas apresentadoras e convidados do podcast;

c) interagdo com o publico — de que forma interagem com o publico do

podcast no contexto do evento (Rock in Rio).

Categoria 2 — Marketing de Conteudo: baseada nas ideias a respeito do
conceito trazidas no subcapitulo "marketing de conteudo" do capitulo de "percurso
tedrico”, esta categoria propde observar as aplicacbes técnicas da estratégia de
marketing de conteddo pela Americanas no Poddelas, a partir dos seguintes
critérios:

a) insercdes — se ha inser¢cbes da marca ou de produtos durante o episédio;

b) demonstracdes — se ha demonstracdes de produtos vendidos pela marca

durante o episodio;

c) transmidia — se ha estratégia transmidia aplicadas durante o episodio.

Categoria 3 — Promocéo: baseada nas ideias a respeito do conceito trazidas
no subcapitulo "marketing de conteudo” do capitulo de "percurso teorico”, esta
categoria prop0e observar como a estratégia de promocdo, abordada como
componente do composto de marketing, € usada no contexto do podcast,
principalmente através do recurso verbal. Apresenta os seguintes critérios:

a) do contexto do evento — se o Rock in Rio € mencionado ou comentado

pelas apresentadoras ou pelos convidados durante os episédios;

b) da marca e seus valores — se ha mencao a algum tipo de valor ou slogan

da marca durante os episodios;

c) de descontos especificos durante o evento — se h4 mencgédo de descontos

promocionais especificos durante o periodo do Rock in Rio.
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A fase de interpretacdo dos resultados, que consiste em apurar os dados
levantados, sera apresentada posteriormente, no capitulo cinco, apés as analises
serem realizadas, assim como seus apontamentos. Espera-se desenvolver uma
articulacdo entre teoria e dados empiricos alcancados, como também, obter
inferéncias para a elaboracdo do ultimo capitulo do estudo, o de consideracdes
finais.

Portanto, perante o exposto, € possivel inferir que a presente pesquisa se
trata de uma analise de conteudo qualitativa, de carater temético categorial, baseado
em indicadores de presenca a partir de classificagoes.

O préximo capitulo dedica-se a trazer as andlises dos conteudos escolhidos e

suas descricoes.
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5 DESCRIGAO E ANALISE DOS CONTEUDOS

Neste capitulo é apresentada uma breve descricdo sobre cada um dos videos
gue serdo analisados através das categorias elaboradas no capitulo anterior. Aléem
disso, séo trazidos os apontamentos de analise e, ao final, uma articulagéo referente
aos pontos de encontro entre a teoria e os dados empiricos.

Vale ressaltar que o contetudo a ser analisado € em formato de video, dessa
forma, serdo utilizados recursos que facilitem a ilustracdo dos apontamentos a
respeito de cada categoria de analise, como capturas de tela, montagens ou
transcricdo para o que é dito verbalmente.

A apresentacdo das analises estd organizada por video, partindo
primeiramente de uma descricdo a respeito do episédio, sobre o convidado e um
resumo sobre os temas abordados, e depois apresenta-se o desenvolvimento da
andlise de fato.

5.1 VIDEO 1: GKAY

O primeiro video a ser analisado € o episdédio com a convidada GKay
(Gessica Kayane), que foi transmitido ao vivo do Rock in Rio no dia 4 de setembro
de 2022 e conta com duracdo de uma hora e 46 minutos. Segundo a revista Quem
([s.d.]), Gessica Kayane é uma “influenciadora, humorista, atriz e empresaria” que
iniciou na internet em 2013 e ganhou popularidade, principalmente por seus
conteudos de humor. Além disso, ela também recebeu destague nas redes sociais
por uma festa que organiza para diversos famosos da internet e celebridades,
conhecida como “farofa da Gkay” (Quem, [20247]).

Neste episédio, elas conversam sobre moda, estilo, amizades e fazem
diversas referéncias a marca Americanas e ao Rock in Rio. A convidada é
questionada sobre sua festa “farofa”, eventos, viagens, sua carreira de atriz e planos
futuros, e comentam também, sobre como lidar com a pressdo e as criticas nas
redes sociais. Gessica fala sobre sua rotina e sobre suas roupas diferentes e
excéntricas que viraram parte de sua identidade e caracteristica ao participar de
eventos, além de interagir com dinamicas e propostas elaboradas pelas hosts do

podcast envolvendo a Americanas.
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5.1.1 Apontamentos de analise

Categoria 1 — Product Placement

Figura 13 — Mosaico detalhes visuais — Gkay

americanas L

o B o [J O I

Fonte: Adaptada pela autora.

Ao observar a figura apresentada acima, € possivel identificar o critério de
identidade visual, os aspectos que compdem cendrio, cores e objetos do podcast.
Na imagem superior esquerda, podemos ver o logotipo da marca junto ao do
Poddelas na tela de espera do video, ja na superior direita, temos um plano geral do
cenario em que podemos ver a cor rosa predominante, a logotipo do podcast junto
com a logo da Americanas, o que afirma a parceria e o0 patrocinio da marca, além da
logo na parede, do lado esquerdo do cenério. Nas imagens inferiores, visualizamos
com mais detalhes os elementos do cenario e também, os objetos utilizados, é
possivel identificar a marca nas xicaras em frente as hosts (Tata e Boo, localizadas
ao lado direito do video) e a convidada (Gkay, localizada ao lado esquerdo do
video), além da ficha de apresentador com as informacgdes de leitura, com bastante
detalhe na imagem inferior direita. Além disso, outro elemento que ndo podemos
deixar de observar, na imagem superior direita, € o selo do video no canto superior
direito da tela, escrito “Poddelas — Americanas no Rock in Rio”, o que também
ressalta o contexto do festival.

Em relagédo ao critério de mencao direta a marca, podemos observar que a

Americanas é mencionada diversas vezes verbalmente durante o video, tanto pelas
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apresentadoras do podcast, quanto pela convidada também. Abaixo, segue uma

transcricdo de suas falas de um desses momentos:

Transcrigcao das falas:

HOST 1: Olha aqui, ja que vocé falou de decoracdo, vamos falar amiga, do nosso
"cuponzao” de hoje!

HOST 2: Vamos!

CONVIDADA: Oba! Deu a louca na Americanas. Olha ai, cupom!

HOST 2: Aparece ai na tela ja, porque vai ter o momento "merchan” hein.

HOST 1. Gente, vocés ndo estdo entendendo! Acessorios e produtos de "decor
Casa Mind" com até 40% de desconto. Corre para aproveitar, porque € sé no “app”
Americanas. Ai vai aparecer o QRCode para vocés baixarem o "app". Baixem |3,
inclusive, nossa "live" esta passando la também.

HOST 2: Acessorios e produtos de decor. Entdo, vocé que esta reformando sua
casa ou quer dar uma repaginada, coloca o seu celular, escaneia 0 QRCode e
aproveita porque tem desconto com até 40% de desconto, ta?!

HOST 1: Vocés vao amar, gente, sério!

CONVIDADA: S6 na Americanas, hein!!

HOST 1. S6 na Americanas, hein! E corre, gente, porque 0 negoécio esgota, ta

valendo muito!

Na transcricdo acima, percebemos que as hosts mencionam diretamente a
marca para falar de um cupom de desconto, exclusivo para quem esta
acompanhando o episodio ao vivo, além de incentivarem o uso do aplicativo da
Americanas. E possivel notar também, que até a convidada menciona a marca,
ajudando as hosts nesse momento especifico do video, em que h& divulgacéo de
uma promogao.

Em se tratando de interacdo com o publico, apesar de as apresentadoras
do podcast falarem com os espectadores durante boa parte do episédio, divulgando
promocdes da marca, principalmente, ha um momento no inicio do video em que
elas falam com o publico de uma forma bem direta, conforme é possivel analisar na

transcricdo de suas falas do comeco do video abaixo:
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Transcricao das falas:

HOST 1. E assim, gente, obrigada por estarem acompanhando a gente aqui, todos
esses dias, essa maratona do Poddelas com Americanas aqui no Rock in Rio. E, se
inscrevam no canal, deixem o "like", porque dai o Youtube envia para muita gente
essa "live". Fala assim: "amiga, o que vocé esta fazendo ai no domingo? Vem
assistir a gente!"

HOST 2: Churrasquinho nesse frio, ou faz uma "pipoquinha” para assistir nos!

HOST 1: Vem assistirl Tem também aqui na descricdo o link do nosso canal de
cortes, e la a gente posta um "resumao” de todas as nossas entrevistas, entéo ele é
bem dindmico, se inscreve |4 também!!

HOST 2: Sim, por favor! E também, as perguntinhas que vocés costumam mandar,
hoje vai ser s6 pelo Twitter usando a #Americanasnopoddelas. Entdo, todas as
perguntas e elogios que vocé quiser fazer para nossa convidada, mande pelo Twitter
usando essa hashtag, ta bom?!

HOST 1: Porque dai a gente faz um momentinho para ler! E tem nossas redes, né
amiga?!

HOST 2: E tem as nossas redes. TikTok, poddelas, o nosso Instagram, poddelas, o
Twitter € poddelas podcast, beleza? Eu sei também que essa live estd sendo
transmitida pelo "app”™ Americanas, entdo se vocé nao conhece a gente, segue nos

também, ta?!

O que podemos perceber da transcricdo acima é que as hosts fazem um
convite de interacdo ao publico que esta assistindo ao episédio, tanto para interagir
durante o ao vivo, quanto para seguirem suas redes sociais, dessa forma, elas
conseguem aproximar-se dos espectadores, inclusive daqueles que ainda nao as
conhecem. Além disso, é importante notar que a host 1 ressalta a gratiddo pela
audiéncia do publico, ao mesmo tempo que reforca a parceria da Americanas e o

contexto do Rock in Rio.



Categoria 2 — Marketing de Contetudo

Figura 14 — Insercéo na televisdo — Gkay

P Pl o 2310/74657

Fonte: Captura de tela da autora.

Figura 15 — Detalhes insercdes de produtos na televisdo — Gkay

Fonte: Adaptada pela autora.
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Figura 16 — Insercéo de produtos ao vivo — Gkay

P Pl o 2336/14657

Fonte: Captura de tela da autora.

Ao que se refere a inser¢gdes da marca no episodio, nas Figuras 14, 15 e 16
€ possivel analisar algumas. Nas figuras 14 e 15, podemos observar como a tv é
usada como um recurso para transmitir produtos vendidos pela Americanas, como
uma forma de divulgagdo. Além disso, na figura 16, visualizamos que as hosts e a
convidada recebem uma cesta personalizada com a logo da marca, com diversos
produtos também, principalmente alimentos, para serem inseridos ao contexto de
sua conversa ou consumidos, se caso quiserem. Ou seja, neste cendrio a marca
esta reafirmando a variedade de produtos que vende, desde eletrbnicos e
acessorios passando na tv até alimentos que as participantes do video recebem ao

Vivo.
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Figura 17 — Insercao e dindmica com a convidada — Gkay

R

americanas

P Pl o 1:0809/14657

Fonte: Captura de tela da autora.

Na Figura 17 é possivel observar outro tipo de insercdo. Neste contexto a
convidada Gkay foi desafiada a participar de uma dindmica, em que tinha um minuto
para fazer um discurso de venda de algum produto vendido pela marca. As hosts Ihe
alcancaram uma urna, que podemos visualizar no canto direito da imagem, onde
continha varios papéis com produtos vendidos pela marca, e 0 objetivo ao sortear
um, era “vender” ao publico de forma convincente. Neste caso, podemos notar a
insercdo da marca em forma de dindmica com a convidada, fazendo-a participar da

promocédo da marca e seus produtos também.
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Figura 18 — Convidada recebendo presentes da marca — Gkay

P Pl o 1:4120774657

Fonte: Captura de tela da autora.

Figura 19 — Demonstragéo de produtos vendidos pela marca — Gkay

P Pl o 142097746557

Fonte: Captura de tela da autora.

Ja nas Figuras 18 e 19, é possivel analisar o critério de demonstracao, visto
gue a estratégia utilizada foi presentear a convidada com alguns produtos, e assim,
fazé-la abri-los e mostrar sua reagéo a eles ao vivo. Na Figura 18, podemos notar,
mais uma vez, a logo da Americanas presente nos elementos e objetos pertinentes

ao contexto do episédio, nesse caso, nos pacotes de presentes rosas que a
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convidada recebe. Na Figura 19, € possivel observar a convidada abracando um dos
presentes recebidos e o resto deles empilhados no centro da mesa, o que enfatiza a

presenca e a demonstracao dos produtos.

Figura 20 — Utilizacao de recurso QRCode — Gkay

A

americanas

U
9 produtos para curtir muuuito?

Baixe agora o app e aproveite!
24:13 / 1:46:57 G

Fonte: Captura de tela da autora.

Ao gue se refere ao critério de transmidia, € possivel reparar na Figura 20
acima. O recurso de QRCode foi utilizado para convidar o espectador a baixar o
aplicativo da marca, apontando a camera do celular para ele na tela do video.
Assim, quem estava assistindo o podcast ao vivo, tinha a oportunidade de conhecer

o aplicativo da Americanas também.

Categoria 3 — Promocéao

Na categoria de promocédo, ao analisarmos o critério de contexto do evento,
ou seja, se o0 Rock in Rio € mencionado ou comentado pelas apresentadoras ou pela
convidada durante o episédio, abaixo, apresenta-se um trecho de suas falas:

Transcrigao das falas:

CONVIDADA: Gente, sabe o que é bom de podcast? E que vocé come e fala...
HOST 2: Fala, fica tranquila
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CONVIDADA: Fala de boca cheia
HOST 1: Vocé almocgou?
CONVIDADA: Almocei, tomei café, comi dois péaes, porque Rock in Rio tem que vir

bem alimentado, entdo comi dois paes e tudo...

A transcricdo acima representa um dos momentos do episédio em que o
festival é citado, a convidada comenta sobre se alimentar bem antes de ir a um
evento como o Rock in Rio, visto que geralmente as pessoas costumam passar o dia
inteiro e precisam manter-se fortes e com energia.

Analisando o critério da marca e seus valores, que diz respeito a mencao a
algum tipo de valor ou slogan da marca durante o episodio, € possivel constatar, ao
assistir o video completo, que ha uma frase da marca citada algumas vezes. Em
2022, o slogan utilizado pela Americanas era: “relaxa, na Americanas vocé acha” e
neste episédio, em especifico, ele € mencionado cinco vezes, tanto pelas hosts,
guanto pela convidada. Abaixo, segue a transcricdo de suas falas em um desses

momentos:

Transcricao das falas:

HOST 1: O GKay, e como é que vocé faz pra - agora eu quero saber do lado
empresaria, assim - como é que vocé faz para dar conta também das suas marcas?
Porque agora eu sei que vocé tem marca de roupa, tem colageno né?

CONVIDADA: E

HOST 1: T4!

CONVIDADA: Esmalte...

HOST 1: Como € que vocé faz para administrar isso? Qual que € a sua funcéo
dentro das marcas, como € que funciona?

CONVIDADA: Entéo, gracas a Deus, eu separo dias da semana pra focar em cada
coisa. Entdo, por exemplo, essa semana tal dia eu vou ter focado em reunides da
"Gica", tal dia vou ter reunifes do colageno, ai tal dia eu tenho foco no meu esmalte.
Entdo assim... inclusive vem colecao dos esmaltes pra "farofa" da GKay, vai ser bem
legal.

HOST 2: Ai que legal!
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CONVIDADA: E, vai ser as cores da "farofa", vai ser bem legal, com a Dailus
novamente. E ai vai ter na Americanas, porque na Americanas tem tudo!

HOST 1: Relaxa, na Americanas vocé acha!

CONVIDADA: Relaxa, relaxa...

HOST 2: Relaxa

CONVIDADA: Na Americanas vocé acha!

Na transcri¢cdo acima, podemos perceber que a prépria convidada fez mencao
a marca primeiro, relembrando que na Americanas encontra-se de tudo, todos os
tipos de produtos, inclusive esmaltes de unha. Este comentéario de Gkay fez com que
as hosts recordassem o slogan da marca e assim o introduzissem no meio da

conversa, seguindo conversando sobre outros assuntos.

Figura 21 — Divulgacéo de desconto — Gkay
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Fonte: Captura de tela da autora.

Na Figura 21 é possivel observar uma barra vermelha na parte de baixo da
imagem, em que hé& divulgacdo de alguns produtos, a informacdo de uma
porcentagem de desconto e a indicagao de que é “s6 no app” (aplicativo). Além de a
marca estar reforcando sua presenca no podcast mais uma vez e convidando o
espectador a acessar o aplicativo, ha também o apelo promocional de desconto

especifico, um dos critérios identificados na categoria de promogao.
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5.2 VIDEO 2: DIEGO CRUZ

O segundo video a ser analisado é o episédio com o convidado Diego Cruz,
gue foi transmitido ao vivo do Rock in Rio no dia 8 de setembro de 2022 e conta com
duracdo de uma hora e 23 minutos. Diego Cruz é um influenciador, cantor,
compositor e ator que ficou conhecido por seus videos de humor no aplicativo
TikTok, em seu conteudo ele traz encenacfes de personagens da vida real, como
professores e familiares e, representacdes de filmes considerados de adolescentes.
Seus videos ganharam tanto sucesso nas redes sociais que atualmente ele arrecada
mais de 12 milhdes de seguidores em suas redes.

Neste episodio, eles conversam sobre a carreira de ator de Diego, sua historia
de vida, seus trabalhos como cantor e compositor e como ele comecgou ha internet.
Ele fala sobre as ideias de personagens e a escolha de estilo dos seus conteldos,
além de comentar sobre o que aprendeu no teatro, sobre seus relacionamentos e
sonhos que ainda deseja realizar. Além disso, ele também participa de dinamicas
elaboradas pelas hosts do Poddelas envolvendo a Americanas e responde quais sao
seus cantores e artistas favoritos, mencionando que esta animado por estar no Rock

in Rio.

5.2.1 Apontamentos de analise

Categoria 1 — Product Placement

Na Figura 22 abaixo, é possivel observar que o critério de identidade visual
permanece 0 mesmo em comparacao ao video um, visto que os mesmos elementos
de cenério, objetos e design sdo apresentados. Na imagem superior esquerda,
conseguimos identificar a logo da Americanas na tela de espera do video, na
superior direita, temos um plano geral do cenario, com a identidade visual ao
fundo, na parede e na televisdo e, além disso, nas duas imagens inferiores, temos

novamente o detalhe dos objetos, xicaras e cesta, com a logo da marca.
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Figura 22 — Detalhes identidade visual — Diego Cruz
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Fonte: Adaptada pela autora.

7

Em relacdo ao critério de mencdo direta a marca, a Americanas é
mencionada em diversos momentos deste episodio também, principalmente pelas
apresentadoras do Poddelas. Logo no inicio do video, a marca ja é referida para

reafirmar a parceria entre ela e o podcast, conforme € possivel observar na

transcricdo abaixo.

Transcricao das falas:

HOST 1: Oi gente! Tudo bom?

HOST 2: Oi gente! Tudo bem com vocés?

HOST 1: Galera, amiga, quintou! Porque olha s0O, parece o Ultimo dia da nossa
semana, normalmente é assim né?

HOST 2: Geralmente é

HOST 1: Quinta-feira € nosso Ultimo dia da semana, mas como estamos aqui
diretamente do Rock in Rio, nesse espaco da Americanas maravilhoso, hoje é o
nosso primeiro dia da semana, e vamos até domingo, t4?!

HOST 2: Ou seja, quatro dias ai intensos de Rock in Rio na cidade do Rock com

Americanas, amor!
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HOST 1: Isso, essa semana tem quatro episddios pra vocés, com convidados
incriveis, que olha, vocés ndo perdem por esperar, sO vem assistir.

HOST 2: Por favor!

HOST 1: E, se vocé t4 assistindo aqui pelo nosso canal Poddelas, muito obrigada
por assistir a gente aqui todos os dias, quem ta aqui firme e forte, engajando,
mandando os videos pras amigas, compartilhando, enfim, muito obrigada. Se vocé
ta assistindo pelo "app" Americanas, obrigada também

HOST 2: Obrigada!

HOST 1: E um prazer ter vocés aqui com a gente!

HOST 2: Seja bem-vindo, vem conhecer nés, nés é demais, vocés vado amar
conhecer nos!

HOST 1: Vocés nao vao se arrepender, e voltem mais vezes, ta?!

HOST 2: Muito obrigada!

HOST 1: Obrigada!

Na transcricdo acima, percebemos que as hosts mencionam a marca para dar
introducdo ao episddio, elas reiteram que estdo no Rock in Rio com Americanas,
além de agradecerem a audiéncia do publico. Elas também demonstram gratidao
por seu publico fiel, mas incentivam aqueles que as estdo conhecendo através deste
episodio em especifico, passar a acompanha-las.

Ja, referente a interagcdo com o publico neste episodio, ela também ocorre
através do convite de interacdo e participacdo dos espectadores, conforme é

possivel analisar na transcricao abaixo.

Transcricao das falas:

HOST 1: Mas 6, por favor, se inscreve no canal, ta?! Compartilha ai pra muita gente.
Tem também outros recadinhos que dona Bruna vai dar.

HOST 2: Exatamente! Nao tem "superchat”, ta?! As perguntinhas a gente vai
responder pelo Twitter, Poddelas Podcast, usando a #Americanasnopoddelas,
repetindo #Americanasnopoddelas. Vocé vai mandar sua perguntinha e a gente vai
ler aqui para o0 nosso convidado, entendeu?!

HOST 1: Arrasa ai has perguntas, gente!
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HOST 2: Exato, caprichem! No finalzinho a gente vai estar lendo. E também, tem as
nossas outras redes sociais, Tik Tok, Poddelas, Instagram € Poddelas. Tudo
Poddelas, amor! Brigada, viu?!

HOST 1: Brigada!

O que podemos perceber da transcricdo acima é que as hosts convidam o
publico a interagir através de uma rede social especifica, o Twitter, para enviar
perguntas e comentarios ao convidado do episédio. Além disso, para aproximarem-
se dos espectadores, elas também divulgam suas outras redes sociais. Nota-se que
a mencdo a Americanas faz parte deste momento também, visto que ha uma

"hashtag" especifica para o publico usar ao comentar o video nas redes.

Categoria 2 — Marketing de Contetudo

Figura 23 — Insercéo na televisdo — Diego Cruz

Fonte: Adaptada pela autora.

Figura 24 — Insercéo de produtos ao vivo — Diego Cruz

)  11:41 4723169

Fonte: Captura de tela da autora.
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O que é possivel observar das Figuras 23 e 24, referente ao critério de
insercdes da marca neste episédio, € que a dinamica da televisdo ndo muda.
Alguns produtos vendidos pela Americanas passam na tv enquanto o podcast se
desenvolve, conforme Figura 23 adaptada pela autora, temos diferentes produtos
exibidos. J& na Figura 24, o convidado e as hosts recebem uma cesta com produtos
para serem consumidos durante a conversa também, nota-se que a cesta possui 0
design de acordo com o podcast e com a marca patrocinadora, assim como

analisado no primeiro video.

Figura 25 — Insergdo de dindmica com o convidado — Diego Cruz

P Pl o 5081402359

Fonte: Captura de tela da autora.

Assim como no video um, neste episédio, é possivel identificar outro tipo de
insercdo, através da dindmica feita com o convidado, conforme evidenciado na
Figura 25. Diego é desafiado a “vender” um produto disponivel no aplicativo da
Americanas ao publico do Poddelas, apds sortea-lo na urna, também devidamente
identificada com a identidade visual do episddio. Assim como Gkay, Diego participa

igualmente da promoc¢ao da marca, através de uma brincadeira.
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Figura 26 — Convidado recebendo presentes — Diego Cruz

o  T17:1201:23:59

Fonte: Captura de tela da autora.

Figura 27 — Demonstracéo de produto — Diego Cruz

> Pl € 118127128359

Fonte: Captura de tela da autora.

Tratando-se do critério de demonstracédo, neste episodio, podemos visualizar
o convidado recebendo presentes nas Figuras 26 e 27. A estratégia utilizada foi
entrega-los a Diego durante o episddio para fazer a demonstragdo deles e, ao
mesmo tempo, mostrar sua reagdo também, ao recebé-los. Além disso, é possivel
notar os pacotes de presente na Figura 26, que também sdo da cor rosa, assim

como o cenario do podcast.
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Figura 28 — Utilizacdo de recurso QRCode — Diego Cruz
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g ___produtos para curtir muuuito?
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Fonte: Captura de tela da autora.

Ja, referente ao critério de transmidia, na Figura 28 é possivel observar
também a utilizacdo do recurso de QRCode como estratégia. Na barra vermelha, na
parte inferior da imagem, podemos ver uma chamada ao publico para baixar o

aplicativo da marca e aproveitar para conhecer os produtos oferecidos.

Categoria 3 — Promocéao

Analisando a categoria de promoc¢éo, em relacdo ao critério de contexto do

evento, neste episddio, o Rock in Rio € mencionado algumas vezes. Abaixo,

apresenta-se uma transcri¢ao de falas em que o festival € comentado.

Transcrigdo das falas:

HOST 1: Olha, muito obrigada. Conte com a gente!

CONVIDADO: Obrigado voceés!

HOST 1: Obrigada mesmo por ter vindo, a gente amou! Aproveite seus outros dias
de festival. E galera que esta ai de casa, se vocé for vir aqui para o Rock in Rio,
passem nos espacos da Americanas que, assim, td uma coisa!

HOST 2: Tem brinquedo! Amor, tem um brinquedo...

HOST 1: O maior brinquedo do Rock in Rio, bebé!
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HOST 2: Eles arrasam né?! Tem um espaco "relaxa" também que é pra vocé. T4
cansado, com as pernas doendo? Vai |4 no espaco "relaxa" pra vocé descansar,
carregar o seu celular...

HOST 1: E ainda tem teldo para vocé assistir o show

HOST 2: Exato! Tem a lojinha, que vende tudo isso aqui que a gente ta comendo
HOST 1: E um preco muito bom! Vocés vao se surpreender com o prec¢o da lojinhal
HOST 2: Exato, vale a pena.

HOST 1: Aqui do ladinho do palco. E nés estamos aqui nesse espaco que é de
frente para o palco "mundo"! Tem vérias ativacdes que vocés podem vir aqui

participar, tem muitos brindes! Venham aqui!

A transcricdo acima expressa um dos momentos deste video em que o
festival € mencionado, que neste caso, foi ao final do episédio. As hosts agradecem
0 convidado pela participacdo e comentam sobre os espacos e ativacbes da
Americanas no Rock in Rio, mencionando a marca mais uma vez, e ainda comentam
ao publico que ira presencialmente ao evento para nao deixar de visitar 0s espagos
da marca. Ao observarmos este contexto, é possivel perceber o quanto a marca esta
conectada ao ambiente do evento, ndo apenas ao podcast.

J4, considerando a mencéao a algum tipo de valor ou slogan da marca durante
0 episodio, que corresponde ao critério da marca e seus valores, neste episodio,
assim como no video um, podemos analisar a citagdo do slogan da marca, “relaxa,
na Americanas vocé acha”. Abaixo segue a transcricdo de um dos momentos em

gue ele é mencionado, tanto pelas hosts, quanto pelo convidado:

Transcricdo das falas:

HOST 1: Baixa o "app" Americanas, faz a sua compra, porque simplesmente cinco,
ta aqui...

HOST 2: Cinco por doze reais

HOST 1: Cinco KitKat’'s por doze reais!

HOST 2: Gente!

HOST 1: Muito barato!

HOST 2: Assim, relaxa né?

HOST 1: Na Americanas vocé achal
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CONVIDADO: Na Americanas vocé acha!

HOST 2: Gente, tem tudo na Americanas!

HOST 1: A gente ndo consegue mais falar "relaxa”

CONVIDADO: N&o consigo!

HOST 1: A gente fala "relaxa", ai ja vem o "na Americanas vocé acha!"
CONVIDADO: Jingle forte!

Na transcricdo acima, podemos perceber que o slogan € inserido apds a
divulgacdo de promocgao, uma das hosts “puxa” a primeira parte do slogan e a sua
colega e o convidado completam. Apds, eles até fazem mencdo ao fato de nao
conseguirem esquecer este slogan e o convidado refere-se a ele como um ‘jingle

forte”, pois o slogan da marca tornou-se um borddo muito memoravel.

Figura 29 — Divulgagao de desconto — Diego Cruz

Kit Kat
leve 5 por

13:02 / 1:23:59

Fonte: Captura de tela da autora.

Ja na Figura 29, conseguimos visualizar o critério de desconto especifico,
pois ha chamada promocional na barra inferior da imagem. E possivel observar a
divulgacao de “leve cinco por R$ 12,00” e a indicagdo que “é s6 no app” (aplicativo),
mesma estratégia analisada no video um, uma forma de divulgar os produtos

vendidos pela marca, ao mesmo tempo em que anuncia um desconto especifico.
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5.3 VIDEO 3: MAISA SILVA

O terceiro video a ser analisado € o episddio com a convidada Maisa Silva,
gue foi transmitido ao vivo do Rock in Rio no dia 10 de setembro de 2022 e conta
com duracdo de uma hora e 32 minutos. Maisa é uma atriz e apresentadora que
ganhou destaque ainda na infancia quando participou do programa de tv “Raul Gil”,
ela se tornou apresentadora do programa “Bom dia e Cia” no canal SBT ainda
crianca e, protagonizou uma novela infantii de sucesso na mesma emissora,
chamada “Carrossel”. Atualmente, ainda jovem, seu curriculo ja conta com algumas
produgdes para a Netflix e suas redes sociais arrecadam milhdes de seguidores.

Neste episddio, elas conversam sobre a infancia e carreira de Maisa, e sobre
como foi administrar a fama desde muito nova. A atriz fala sobre escola, amizades,
rotina e evolucdo, além de comentar sobre sua nova fase sendo empresaria e socia
de uma agéncia de marketing de influéncia. Maisa também esclarece o quanto apoia
causas sociais e ambientais e sobre o quanto alguns trabalhos desafiadores Ihe
ajudam a crescer. Ao longo do episddio, a convidada participa de dinamicas
envolvendo a Americanas e, ao final, as hosts do Poddelas lhe perguntam sobre
seus artistas favoritos e quem ela estd animada para ver no Rock in Rio, e sobre

seus futuros planos também.

5.3.1 Apontamentos de analise

Categoria 1 — Product Placement

Figura 30 — Identidade visual — Maisa Silva
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Fonte: Adaptada pela autora.

Na Figura 30 apresentada acima, podemos identificar novamente alguns

elementos de identidade visual, que ndo se modificaram ao longo dos episédios. A
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tela de espera do video permaneceu a mesma, fundo vermelho com a logo do
Poddelas junto a da Americanas, conforme imagem a esquerda, assim como 0
cenario rosa, conforme imagem a direita, € possivel identificar a televisdo e a parede
ao fundo com os mesmos designs dos videos um e dois.

Em relacdo ao critério de mencao direta a marca, ao longo deste episddio, a
Americanas também €& mencionada diversas vezes de forma direta, incluindo nos
momentos de divulgacdo de produtos ou promocOes. Abaixo, apresenta-se a

transcricdo de um desses momentos:

Transcricao das falas:

HOST 1. Gente, € 0 seguinte, vocé que estd ai assistindo a gente do "app"
Americanas, presta atencdo. E se vocé ndo esta assistindo, baixa o "app" agora, tem
0 QRCode ai na tela. Cara, tem muita...

HOST 2: Tem muita oferta!

HOST 1: Tem muita oferta! Gente, a Americanas faz tudo né?!

HOST 2: Faz tudo, tem tudo!

HOST 1. Mas deixa eu falar dessa que é: "Xbox Series S" que tem SSD de 500
gigas e € 100% digital e € o menor console de todos os tempos. Sabe por quanto,
Bruna?

HOST 2: Por quanto, Tata?

HOST 1: R$ 2.399,99 a vista! E vocé pode comprar no "app", ta?!

HOST 2: Agora, tem 0 QRCode ai?

HOST 1: Tem o QRCode!

HOST 2: Olha, aparece aqui 6! Console "Xbox Series S". E, vocés nao sabem,
gente, eu vou ler aqui, porque ta imperdivel! "Xbox Game Pass Ultimate" tem muitas
vantagens se vocé tem esse "Xbox Game Pass Ultimate", como ter acesso a mais
de 100 jogos. Exatamente!

HOST 1: E online? Como € que & isso?

HOST 2: E, vocé compra pelo console, pelo "Xbox" mesmo

HOST 1: E ai vocé tem acesso a 100 jogos?!

HOST 2: Sim, é tudo!

HOST 1: O gente, ndo da pra perder, né?!

HOST 2: Corram!
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HOST 1: Entdo tem o QRCode ai na tela. Aponta seu celular pra tela, baixa o "app"
Americanas e aproveita essa oferta, que ela s6 é valida acho enquanto ta rolando a
nossa "live", viu gente?! Acho que € isso, née?

HOST 2: Exatamente!

HOST 1: Corre, t4?! Porque o preco ta babado e vocés ndo acham esse preco em

lugar nenhum!

Na transcricdo acima, é possivel observar que as hosts do podcast
mencionam e enfatizam diretamente a marca e o seu aplicativo, a0 mesmo tempo
gue divulgam uma oferta. Assim, incentivando quem estd acompanhando o episddio
ao vivo a aproveitar a promocao, pois possui validade ao final do video ao vivo.

J4, referente ao critério de interacdo com o publico, assim como nos videos
um e dois, as hosts interagem com quem esta assistindo ao episodio em diversos
momentos, como no ultimo exemplo da transcricdo acima, sempre incentivando a
participacdo e o engajamento dos espectadores de alguma forma. Na transcricdo a

seguir, apresenta-se uma destas interagoes:

Transcricao das falas:

HOST 1: Muito obrigada por terem assistido todos esses dias ai, essa maratona de
Poddelas com Americanas, aqui no Rock in Rio. Estamos muito felizes! Hoje é nosso
episodio de numero 200!

HOST 2: Ali, tudooo

HOST 1: Sério, que demais, né! Com essa convidada, ndo acredito!! Mas 0, se
inscreve aqui no canal, se vocé esta assistindo a gente pelo "app" Americanas, seja
muito bem-vindo! Vem conhecer a gente também |4 no nosso Youtube, outro dia.
HOST 2: Poddelas!

HOST 1: Mas continuem ai, porque vai ter muita oferta, ta?! SO0 pra quem ta
assistindo nossa "live". E, deixa o "like" aqui no video, por favor!

HOST 2: Por favor!

Na transcricdo acima, que pertence a um trecho do inicio do video, percebe-
se que as hosts interagem com o publico ao lhe fazer um pedido de inscricdo no

canal delas e ao agradecer pela audiéncia. Além disso, elas fazem um convite aos
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espectadores do aplicativo da Americanas para lhes conhecerem também e assim,

aproximarem-se desse outro publico que advém de um meio diferente.

Categoria 2 — Marketing de Contetudo

Figura 31 — Insergao na televisdo — Maisa Silva

Fonte: Adaptada pela autora.

Figura 32 — Insercao de produtos ao vivo — Maisa Silva

P Pl 4 1841/282790

Fonte: Captura de tela da autora.

Referente a insercdes da marca no episédio, o video trés segue a mesma
l6gica dos outros dois, pois € possivel observar que produtos sao exibidos na
televisdo, conforme Figura 31, durante o bate-papo entre hosts e convidada. Ja na
Figura 32, elas também recebem uma cesta com produtos possiveis de serem
consumidos durante a conversa, esta que segue a mesma identidade visual dos

outros episoédios ja analisados.



80

Figura 33 — Dindmica com a convidada — Maisa Silva
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Fonte: Captura de tela da autora.

Ja na Figura 33, conseguimos visualizar Maisa tocando em uma urna, assim
como Gkay e Diego, ela € convidada a participar de um desafio de “vender” aos
espectadores do episédio um produto vendido pela Americanas em um minuto,
criando assim, um outro tipo de insercdo que ndo a da televisdo. E possivel
identificar que a urna é exatamente a mesma dos outros dois videos, e nela Maisa

também precisa sortear o nome do produto.
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Figura 34 — Convidada recebendo presentes — Maisa Silva

¢
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Fonte: Captura de tela da autora.

Figura 35 — Demonstracéo de produtos — Maisa Silva

P Pl A 1:2812/132790

Fonte: Captura de tela da autora.

Referente ao critério de demonstracédo, a estratégia utilizada neste episédio
analisado, mantém-se a mesma, como nos videos um e dois. Maisa também recebe
presentes da Americanas e ao recebé-los, exibe sua reacdo a eles no meio do video

ao vivo. Na Figura 34, podemos ver a convidada recebendo o pacote de presente, e
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na Figura 35 podemos vé-la abrindo e analisando os produtos ganhados,

participando ativamente da divulgacdo da marca também.

Figura 36 — Utilizacao de recurso QRCode — Maisa Silva

A
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produtos para curtir muuuito?
Baixe agora o app e aproveite!
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Fonte: Captura de tela da autora.

Tratando-se do critério de transmidia, é possivel reparar mais uma vez,
conforme Figura 36 acima, que o recurso de QRCode também foi utilizado neste
video, visto que € uma aplicacdo rapida que aparece em forma de barra na parte
inferior do video, como podemos observar na imagem. Assim como nos episodios
dos convidados Gkay e Diego, neste video, o QRCode também estava sendo
direcionado ao aplicativo da marca, chamando o espectador a conhecer.

Categoria 3 — Promocao

Referente a categoria de promocgdo e seu primeiro critério, do contexto do
evento, ou seja, se o festival € comentado pelas apresentadoras ou pela convidada
durante o episddio, abaixo apresenta-se um trecho relacionado:

Transcricao das falas:

CONVIDADA: Meu contrato com o "SBT" estava acabando e ai eu ja tinha uma

possibilidade de fazer "De Volta aos Quinze"...Desculpa, me confundi porque tem
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musica rolando aqui. E, esqueci que a gente estava no Rock in Rio, meu deus, que
tudo!

HOST 1: O qué?

CONVIDADA: Esqueci que a gente estava no Rock in Rio!

HOST 1: Pois é, tA bombando!

CONVIDADA: Brigada Americanas!!

HOST 2: J4 ja comeca os shows aqui no palco "mundo”

CONVIDADA: Que tudo, gente! Ai, quero assistir!

A transcricdo acima corresponde a um dos momentos em que o festival é
citado, neste caso, pela convidada Maisa, que menciona ter esquecido que elas
estavam no Rock in Rio. Ao analisar o video, é possivel perceber que a convidada
acaba se perdendo na sua fala, pois se distrai com uma musica que comeca a tocar
ao fundo, provavelmente vindo de um dos palcos do festival, e entdo, comenta com
as hosts que havia esquecido onde estavam, possivelmente por ela estar tdo imersa
na conversa.

J&, em relacao ao critério da marca e seus valores neste video, apesar de o
slogan da marca, “relaxa, na Americanas vocé acha”, ndo ser mencionado, assim
como nos videos um e dois, as hosts esforcam-se para enfatizar alguns valores e
gualidades da marca durante todo o episodio, principalmente nos momentos
reservados a promocéao de algum produto ou oferta. Abaixo, segue a transcricao de

suas falas:

Transcricao das falas:

HOST 1: Arrasou Americanas! O, Americanas entrega em todo o Brasil, atende
todos os CEP'S do pais, ta? Entdo, em todos os lugares entrega rapidinho!

HOST 2: Entrega rapida!!

HOST 1: E babado!

A transcricdo acima apresenta um breve comentério entre as apresentadoras
do Poddelas, em que enfatizam uma caracteristica da Americanas que pode ser

considerada um diferencial, a entrega para todo o Brasil. Ao analisar o video
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completo, identifica-se outros comentarios como este ao longo do episédio, que

ajudam a sustentar valores e diferenciais da marca.

Figura 37 — Divulgacéo de desconto — Maisa Silva

. Console Xbox Series S
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Fonte: Captura de tela da autora.

Na Figura 37, conseguimos ver novamente a divulgacdo de um desconto
especifico de um produto no mesmo formato que nos videos um e dois, com uma
barra vermelha na parte inferior da imagem, indicando qual o produto e com a
informacgéo de que “é sé no app” (aplicativo). Neste caso (video trés), foi divulgado o

preco inteiro do produto, e ndo uma porcentagem ou valor de desconto.
5.4 ARTICULACAO ENTRE TEORIA E APLICACOES NO PODDELAS

Neste subcapitulo € abordada uma articulacdo entre os dados coletados
através da observacao das analises e a teoria apresentada nos capitulos anteriores.

Ao observarmos os trés videos de forma geral, € possivel constatar que a
‘campanha” de patrocinio da Americanas no Poddelas foi executada seguindo um
planejamento prévio, que mesmo nao seguindo todos os passos de uma campanha
de marketing de conteuddo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017), conforme
apresentado nos capitulos anteriores, ndo ha duvidas de que houve algum tipo de
planejamento, principalmente, por conta de diversos detalhes visuais do podcast e

pela forma de conducdo dos episédios pelas apresentadoras. Nos trés videos,
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conseguimos identificar que a dindmica das entrevistas e as inser¢des da marca se
mantém muito parecidas, conforme ja havia sido constatado na fase de pré-analise
dos materiais, percebemos a existéncia de um roteiro prévio, derivado desse
planejamento.

Ao refletirmos sobre os canais de distribuicdo de marketing de conteudo
(Gabriel, 2020), podemos afirmar que a estratégia da Americanas esta relacionada a
dois tipos de canais, tanto pela presenca online — ou seja, seu patrocinio a um
podcast que possui atuagao no digital — quanto pelo marketing de influéncia, porque
ao analisarmos os convidados dos trés episédios, inferimos que sdo todos
influenciadores, reconhecidos por seus trabalhos, principalmente nas redes sociais.
Portanto, é possivel compreender que uma das estratégias da Americanas foi
também a escolha dos convidados para cada episédio, pois ao participar do
Poddelas, patrocinado pela marca, eles estariam interagindo com ela e promovendo-
a igualmente.

Outro aspecto a respeito das analises que ndo pode deixar de ser
mencionado é o fendbmeno ou a estratégia de transmidia que, conforme entende-se
no capitulo teérico, € quando ha a utilizacdo de canais e tipos de conteudo de forma
combinada (Gabriel, 2020) e foi, inclusive, um dos critérios de analise da Categoria
2 — Marketing de Conteudo. Além de ter sido patrocinadora do Rock in Rio 2022, a
Americanas investiu no Poddelas, o que pode ser considerado um tipo de
transmidia, porém, a marca optou por aplicar esta estratégia no podcast também,
conforme é possivel observar a partir das analises realizadas. Um dos tipos de
transmidia evidenciados foi a utilizacdo do recurso QRCode, para direcionar os
espectadores ao aplicativo da Americanas, gerando assim, uma conexao entre dois
canais diferentes. Contudo, também conseguimos identificar este mesmo fenébmeno
ao analisarmos as falas das hosts do Poddelas em algumas das transcricoes
elaboradas, ha a indicacdo de que o episddio estava sendo transmitido ao vivo pelo
aplicativo da marca, além da transmissao pelo seu canal no Youtube, mais uma vez,
configurando uma conexao e a distribuicdo de contetdo entre canais diferentes.

Ao considerarmos articular a partir da acdo de product placement (Ludovic,
c2024), podemos perceber a presenca dos trés tipos de estratégias, conforme
trazidas anteriormente no Quadro 4, screen placement, script placement e plot
placement. A partir da analise da identidade visual do podcast, depreendemos que a

estratégia utilizada pela Americanas foi a de screen placement (quando a
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marca/produto aparece, mesmo que nao seja citada verbalmente), pois a marca esta
inserida em diversos elementos do cenario, como pudemos analisar nos trés videos,
na parede, na televisdo, na mesa, nas xicaras e até na ficha das apresentadoras.
Assim, a marca aparece nestes elementos, sem precisar ser mencionada, mas de
maneira implicita.

Referindo-se a estratégia de script placement (quando a marca/produto é
citada de forma verbal), identificamos nas transcricbes das falas, tanto das hosts,
guanto dos trés convidados que, em todos os videos, a Americanas é mencionada
verbalmente diversas vezes ao longo dos episodios, seja para a promocao de
ofertas, para lembrar da marca, divulgar seu aplicativo ou citar o seu slogan.
Destaca-se a forma dindmica que a marca € mencionada nos videos, integrando-se
aos assuntos da conversa fluida do podcast.

Em relacdo a estratégia de plot placement (quando a marca/produto €
inserida no contexto de forma a gerar entretenimento ao publico), percebemos na
forma como as dinamicas com os convidados foram realizadas: primeiro a de sortear
um produto vendido pela Americanas e ter que “vendé-lo” aos espectadores,
produzindo uma brincadeira e ao mesmo tempo ajudando a promover a marca
também; segundo a entrega de presentes aos convidados ao final dos episédios,
gue geram um tipo de marketing de contetdo, conforme aprofundado na Quadro 3,
adaptado a partir dos conceitos de Gabriel (2020, p. 343), ao fazer demonstracdes
dos produtos e revelar as suas reacoes.

Outros dois pontos observados séo a interagdo com o publico e a lembranca
do contexto dos episodios, o Rock in Rio. E importante analisar que, no decorrer dos
videos, existe um didlogo com os espectadores do podcast, com aquele publico fiel
gue ja as acompanham, mas também com aquele que esta conhecendo o Poddelas
naquele momento, seja pelo contexto do evento ou por casualidade. Referente ao
Rock in Rio, a partir das analises, foi possivel observar que o festival € mencionado
diversas vezes nos trés episddios, seja para relembrar a parceria com a Americanas
no megaevento ou para dialogar a respeito com o convidado, gerando discussdes
sobre artistas favoritos, melhores roupas para se usar no evento e dicas, além da
divulgacdo do espaco de ativacbes que a marca tinha, onde oferecia produtos e
brindes aos visitantes, a parte do podcast.

Perante o exposto, é possivel depreender que as estratégias escolhidas e

aplicadas no Poddelas se encaixaram muito bem ao modelo do podcast, onde a
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promocdo da marca Americanas se integrou ao contetdo e as conversas com 0S
convidados. Também, observamos que o fato de os episédios terem sido
transmitidos ao vivo do Rock in Rio ajudou na narrativa dos videos e, talvez, tenha
sido um elemento essencial para sustentar a audiéncia do podcast durante os sete
dias de festival, porém, para comprovarmos essa teoria, seria preciso desenvolver
uma pesquisa voltada para a opinido do publico, através de entrevistas e apuracao.

Além disso, conforme ja observado, através das analises dos trés videos,
conseguimos perceber que as insercdes e as dinamicas utilizadas para promover a
Americanas seguiram um mesmo roteiro, ou seja, foram as mesmas nos trés
episodios. Inferimos que este aspecto pode ser cansativo ou entediante para o
publico fiel do podcast, aqueles espectadores que assistem todos os videos do
Poddelas, mesmo que as dinamicas tenham sido interessantes e criativas, repeti-las
durante sete episodios, faz com que o publico fiel j& saiba o que esperar. No
entanto, considerando os dados apresentados na Figura 9 , em que constatou-se
gue o formato de publicidade em podcast considerado mais interessante € aquele
em que o anuncio faz parte do conteudo (IAB Brasil, 2021), é evidente que as
estratégias da Americanas conseguiram atingir este objetivo, a medida que a marca
€ inserida e mencionada de maneira fluida ao longo dos episodios, até de forma
espontanea em alguns casos, mas integrando-se ao conteudo do podcast e ao
contexto do festival Rock in Rio.

Portanto, diante da apresentacao dos topicos articulados e os dados obtidos
nas analises, foi possivel constatar diversas estratégias de marketing de contetudo
empregadas pela Americanas nos episodios do Poddelas, durante o Rock in Rio
2022. Estratégias elaboradas com o objetivo de alcancar e engajar o publico, através
da conexdao e integracdo entre diferentes canais, indo além da simples exposicédo de
marca, mas gerando uma nova forma de contato com os consumidores durante o

periodo de um megaevento, mais criativa e cativante.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Para concluir o trabalho, este capitulo apresenta algumas consideracdes,
retomando o trajeto percorrido, bem como 0s objetivos e a problematica da
pesquisa.

Iniciamos relembrando que o objetivo geral do estudo era compreender as
acOes de insercao da marca Americanas nos episédios do Poddelas, baseando-se
na nocdo de marketing de conteudo, e para tal, foi elaborada a seguinte questéao
problema: Quais foram as acdes de marketing de conteddo aplicadas pela
Americanas nos episédios do Poddelas transmitidos ao vivo no Rock in Rio 2022?

No segundo capitulo, trouxemos uma contextualizacdo dos principais topicos
presentes na pesquisa, apresentando o cenario de podcasts no Brasil e comentando
sobre o papel da marca Americanas no Rock in Rio 2022 e sobre as oportunidades
de estratégias que surgem com um megaevento do tamanho do festival. Assim,
atingindo um dos objetivos especificos - Investigar a evolucdo de podcasting, de
sua origem ao fenbmeno atual. Foi possivel entender que, atualmente, um fator
relevante da midia podcast € a sua capacidade de entregar diversas possibilidades
para que marcas desenvolvam acOes de maneira criativa, conforme pudemos
comprovar em nossas andlises, além de compreender que para uma marca estar
realmente proxima do seu consumidor, ela deve saber patrocinar os canais mais
adequados e aproveita-los ao maximo.

No terceiro capitulo, apresentamos o0 percurso teérico do estudo, que nos
ajudou a alcancar dois objetivos especificos: discorrer sobre o papel das marcas
em um megaevento e contextualizar o uso de podcast como estratégia de
marketing de conteudo. Através das definicbes e perspectivas de alguns autores
como Kotler e Keller (2012; 2017; 2018), Pecanha (2020), Rez (2016) e Gabriel
(2020), foi possivel compreender o papel das marcas em um megaevento como 0
Rock in Rio, patrocinio e estratégias na era das midias digitais e os conceitos acerca
de marketing de conteddo e product placement.

Ja no quarto capitulo, abordamos o processo metodolégico do trabalho,
trazendo explicacbes de como sucedeu o desenvolvimento de cada etapa
metodolégica da pesquisa. A construcdo desse capitulo foi desafiadora, pois foi

preciso muitas horas de leitura e dedicacdo, ndo apenas para encontrar uma
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metodologia que fizesse sentido ao tema e objetivo do trabalho, mas também para
desenvolver a articulacdo de cada fase metodoldgica da pesquisa.

Por fim, no quinto capitulo, para nos ajudar a responder a problematica da
pesquisa e buscar atingir o ultimo objetivo especifico, descrever e analisar as
acOes de marketing de conteddo da Americanas presentes nos episédios do
Poddelas durante o Rock in Rio 2022, apresentamos uma descricdo e andlise de
trés episddios do Poddelas, em que buscou-se identificar acbes de marketing de
conteldo, através de categorias pré-estabelecidas, presentes nos videos, aliadas ao
patrocinio da Americanas. Além disso, foi possivel elaborar uma articulagédo entre os
dados levantados e a teoria trazida no processo teérico do estudo, colaborando para
a resposta da questado problema da pesquisa, para o alcance de seu objetivo geral e
para a inferéncia de consideragdes aqui apontadas.

Como resultado do percurso, chegamos a algumas conclusdes. A primeira €
de que a midia podcast, que ja se tornou um canal de divulgacdo, pode ser usada
como parte de uma estratégia de marketing de conteudo, visto que temos o exemplo
do objeto de estudo desta pesquisa, 0 patrocinio da Americanas no Poddelas. Além
disso, ha também, o contexto de megaevento, o investimento por parte de uma
marca em um podcast durante um festival ou evento especifico garante aos
envolvidos um conteudo diferenciado, capaz de ser explorado de diferentes
maneiras, conforme observado nas analises.

Ademais, fica evidente que podcasts asseguram o tipo preferido de anuncio
por parte do publico, aquele em que n&o ha interrup¢cdes abruptas, mas se mescla
junto ao conteudo transmitido, ou ao bate-papo que ocorre entre as pessoas no
video. Algo que pudemos facilmente observar nas ac¢bes empregadas pela
Americanas, promogdes e produtos sendo inseridos de maneira envolvente na
transmissao do Poddelas, fazendo com que até mesmo o convidado se integrasse
ao objetivo de promover a marca.

Também podemos concluir que marketing de conteddo pode ser amplo, visto
gue suas estratégias podem ser aplicadas de diversas formas, se houver um bom
planejamento. No caso de nosso objeto de estudo, conseguimos constatar que o
patrocinio da Americanas no Rock in Rio 2022 e no podcast Poddelas, além das
acOes de conteudo aplicadas nos episodios, fazem parte da grande extensdo que o
marketing de conteudo pode envolver. Porém, analisar com profundidade essas

estratégias €, sem davidas, muito interessante, pois nos ajuda a entender como 0s
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tipos de estratégias de marketing de conteddo podem ser aplicados na prética, o que
pode ser replicado ou o que pode ser modificado. Como concluimos no capitulo
anterior, as acfes da Americanas no Poddelas seguiram um planejamento e um
roteiro, mas que se manteve muito parecido durante todos os sete episédios no
Rock in Rio, algo que nos mostra uma oportunidade de mudanga, pois para um
publico fiel, esse movimento repetitivo poderia tornar-se cansativo.

Entretanto, € importante reconhecer algumas limitacbes do percurso deste
estudo. A andlise foi limitada a um Unico megaevento (Rock in Rio) e a uma marca
especifica (Americanas), o que acaba restringindo as inferéncias sobre o tema de
estudo. Além disso, a pesquisa se concentrou apenas em compreender quais foram
as acodes utilizadas neste contexto, ndo abrangendo outros pontos, como a
percepcdo do publico ou os resultados obtidos para a marca acerca dessas
estratégias e do podcast em si. Ou ainda, ndo se procurou entender qual a imagem
gue a marca passou apos realizar essas acfes de patrocinio e as estratégias de
marketing de conteudo.

Portanto, surgem outras oportunidades e indagacbes que podem ser
respondidas em pesquisas futuras. Recomendamos que, nos proximos estudos, seja
explorado o uso de podcasts em outros tipos de eventos e megaeventos, como copa
do mundo ou olimpiadas, por exemplo, para podermos investigar e compreender a
eficacia deste tipo de estratégia em diferentes contextos, além de conseguirmos
identificar padrBes utilizados por outras marcas também. Do mesmo modo, seria
interessante justamente entender a resposta dos consumidores, 0 que 0 publico
acha a respeito das acbes empregadas e das diferentes dindmicas criadas nos
episodios de podcasts. Também, faz-se importante analisar outros tipos de
marketing de conteudo, ndo abordados neste estudo, e qual sua real relevancia para
marcas, principalmente em grandes eventos como o Rock in Rio.

Por fim, concluo afirmando a importancia que este Trabalho de Concluséo de
Curso teve, ndo apenas para a minha formacdo académica, mas também para o
meu crescimento pessoal. Ao longo dos meses de desenvolvimento desta pesquisa,
surgiram muitos obstaculos e desafios, tanto profissionais, quanto pessoais, que
com o0 apoio de pessoas muito especiais, foram superados. Com toda certeza,
produzir uma pesquisa académica nestes moldes nao é facil, mas os seis anos de
CUrso nos capacitam, mesmo que nao consigamos perceber durante a jornada.

Realizar este trabalho foi de extrema importancia, pois conclui-se um ciclo para que
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novas portas sejam abertas, principalmente pela oportunidade de colocar em prética
algumas percepcdes e alguns olhares que aprendemos a desenvolver ao longo do
curso. Ter estudado e pesquisado a respeito de um tema de meu interesse, ajudou e
facilitou o processo, mas também enriqueceu as minhas andlises. Ver que uma
midia tdo presente em nosso dia a dia como o podcast passou por uma extensa
evolucdo até chegar ao que conhecemos hoje, uma ferramenta, um meio, parte de
uma estratégia, foi muito interessante, além de ampliar horizontes para futuras
pesquisas.

Creio que além de constituir mais um passo da minha formacédo, o presente
trabalho também é uma contribuicdo para a area da comunicacao e da publicidade e
propaganda. Assim, espera-se que este estudo inspire novas pesquisas, ampliando
o entendimento sobre o uso de podcasts, ndo apenas como estratégia de marketing
de conteddo, mas também como uma ferramenta de conex@o entre marcas e

consumidores em diferentes contextos.
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