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“Jornalismo de peito aberto": o consumo de conteudo
jornalistico no podcast Mamilos

"Open journalism": the consumption of news content at

podcast Mamilos

Resumo

Este artigo busca identificar as praticas de consumo do
publico do podcast Mamilos. Para isso, esta pesquisa
parte de conceitos como o jornalismo pos-industrial, a
transicéo da produgdo sonora jornalistica para a internet
e a origem e caracteristicas dos podcasts no Brasil e no
mundo. A partir da aplicagdo de um questionario com a
audiéncia do podcast foi possivel identificar o perfil do
consumidor e a maneira como o contetdo é consumido.
Os resultados também permitiram concluir que ha um
entendimento geral de que o podcast Mamilos entrega
um conteudo jornalistico aos seus ouvintes, que buscam

nos programas discussdes com opinides diversas.
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Abstract

This article seeks to identify how public consumption
practices of the Mamilos podcast. For this, the research
starts from concepts such as post-industrial journalism, a
transition from journalistic sound production to the
Internet and the origin and characteristics of podcasts in
Brazil and in the world. From the application of a
questionnaire with the podcast audience was able to
identify the consumer's profile and the way they consume
the content. The results also allow us to conclude that the
Mamilos podcast delivers journalistic content to its
listeners, who seek, in the programs, discussions with
different opinions on subjects related to society.
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Introducao

Atualmente, no Brasil, existem mais de dois mil podcasts ativos (ABPod)! e, desde 2010, foram
produzidos cerca de 1.500 episddios de podcast por ano (Volt Data Lab)?. Considerado como uma midia
que surgiu em 2004 e renasceu em 2014 (BERRY, 2015), o podcast pode ser acessado em qualquer
momento e lugar, apenas com o uso de um smartphone. Os arquivos, por usarem o sistema de
podcasting, ndo dependem de uma transmissdo continua para que sejam consumidos, precisando
apenas de um acesso inicial a uma rede de internet. Com a sua popularizacdo e a difusao dos
programas de podcast, as pessoas passaram a ter mais poder sobre o conteudo que recebem, como o
recebem e em que situages querem consumi-lo.

O numero de programas que utilizam podcasting aumentou na ultima década. No Brasil, este consumo
ainda é baixo, mas vem aumentando. Segundo dados levantados pela pesquisa lIbope realizada no
comeco de 20193, 40% dos respondentes j& ouviram podcast alguma vez, 28% nunca ouviram e 32%
nao sabem o que é um podcast. Para trazer outra perspectiva desses niUmeros, uma pesquisa realizada
pela Reuters Institute for the Study of Journalism (2019), visando entender como as noticias sdo
consumidas ao redor do mundo, mostrou que 51% dos entrevistados, na amostragem referente ao
Brasil, ouviram podcast no ultimo més®. Em comparacdo com o consumo nos Estados Unidos, esse
nimero sobe para 70% de pessoas que ja ouviram podcast (Edison Research and Triton Digital, 2019)°.
Contudo, os niumeros divulgados pelo aplicativo Spotify (2019) trazem outra perspectiva: de abril de
2017 a abril de 2018, o nimero de ouvintes de podcasts na plataforma aumentou em 330%?°.

Os podcasts sdo procurados por oferecerem conteudos variados e por ser uma midia que possibilita o
ouvinte executar varias atividades ao mesmo tempo em que escuta aos programas, realizando uma
concentragao difusa (Castro, 2005), o tornando um ouvinte multi-tasking. Por dispor da audigdo como
meio de transmissdao, os programas de podcast podem ser ouvidos enquanto outras atividades que
exijam visdo ou tato estejam sendo executadas, assim como acontece com o radio.

Apesar de a divulgacdo do podcast ter se iniciado com materiais jornalisticos (NOBREGA et al., 2015),
com produgdes que envolvam esse tipo de conteddo ou que sejam produzidos por jornalistas e
veiculos de comunicacdo, no Brasil, esta midia comecou a ser usada inicialmente por portais
jornalisticos independentes, ou pds-industriais. Termo usado inicialmente por Anderson, Bell e Shirky
(2014). Este jornalismo é caracterizado pelo ndo pertencimento a um conglomerado de midia, cujo
veiculo possui uma independéncia editorial, podendo tratar sobre assuntos pertinentes a comunidade,
sem fins lucrativos. Conforme os podcasts se popularizaram, a imprensa tradicional foi conquistando
espaco e audiéncia com estas producdes, como a série intitulada Presidente da Semana’, da Folha de
S. Paulo, o Estad3o Noticias?, o "Foro de Teresina®, da Revista Piaui e, mais recentemente, os podcasts

1 Disponivel em: https://economia.estadao.com.br/noticias/negocios, podcasts-ganham-forca-mas-agencias-
resistem-a-formato,70002853812. Acesso em: 15 ago. 2019.

2 Disponivel em: https://www.voltdata.info/conteudo/2019/estatsticas-de-podcasts. Acesso em: 19 ago. 2019.

3 Disponivel em: https://www.cetic.br/pesquisa/domicilios/analises. Acesso em: 24 out. 2019.

4 Disponivel em: https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/risj-review/digital-news-report-2019-out-now. Acesso
em:21 ago. 2019.

5 Disponivel em: https://www.edisonresearch.com/infinite-dial-2019/. Acesso em: 23 ago. 2019.

6 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/cultura/a-era-de-ouro-dos-podcasts-entenda-boom-dos-programas-de-
audio-on-line-23612273. Acesso em: 27 fev. 2020.

’ Disponivel em: https://presidentedasemana.libsyn.com/ Acesso em: 27 fev. 2020.

8 Disponivel em;_https://open.spotify.com/show/6WeEVB3gR5VILY2wOCFGIF Acesso em: 27 fev. 2020.

% Disponivel em: https://piaui.folha.uol.com.br/radio-piaui/foro-de-teresina/ Acesso em: 27 fev. 2020
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do grupo Globo. No entanto, no topo da lista de podcasts mais ouvidos pelos entrevistados da
PodPesquisa de 2018 estio producbes independentes que ndo estdo ligadas a nenhum
conglomerado de midias tradicional, como o programa Mamilos, da produtora B9, apresentado por
Cristiane Bartis e Juliana Wallauer.

Conhecido por oferecer um "jornalismo de peito aberto", o Mamilos propde discussées em um
formato de mesa redonda, em que os convidados apresentam suas diferentes visdes sobre um mesmo
tema, buscando gerar reflexdes e uma troca de conhecimentos, criando pontes entre opinides
divergentes. O chart com os podcasts mais ouvidos no iTunes!, no dia 02 de novembro de 2019,
mostrava o programa Mamilos em 42 lugar entre os mais ouvidos. E o Unico dentre os cinco primeiros
colocados a estar ha mais de 700 dias consecutivos na lista. Esta também é a posicdo em que ele se
encontra na PodPesquisa (2019), representando 13,3% das respostas.

A partir desse cendrio, este estudo busca compreender quem é o consumidor de podcasts no Brasil e,
mais especificamente, como ele consome podcasts de conteldo jornalistico, tendo como objeto
empirico o podcast Mamilos. A escolha se deu devido a producdo de contelido do Mamilos, que segue
os preceitos de uma producdo de conteuldo jornalistico: apuracdo do tema a ser tratado, discussdo de
assuntos “quentes” e cuidado para trazer informagdo ao ouvinte. Para efetuar o levantamento foi
realizada uma pesquisa bibliografica, seguida pela coleta de dados através de um questionario,
aplicado de forma virtual, através da plataforma de formuldrios do Google, cuja respostas foram
analisadas por meio da analise de contelddo (MICHEL, 2015; BARDIN, 2004). Com 20 questGes, divididas
em quatro se¢cdes — a primeira, a introducdo e outras trés com perguntas especificas sobre
determinado assunto —, o questiondrio usado para analisar o item de conteddo e consumo neste
estudo de caso esteve aberto para aceitar respostas por um més, recebendo, assim, 96 respostas. O
questiondrio foi disponibilizado através das redes sociais Facebook, Instagram e Twitter, sendo que
nesta Ultima recebeu retweet'? da conta oficial do podcast Mamilos.

Convergéncia de midias

Desde o inicio de sua vida em sociedade, o ser humano é acostumado a receber informacgdes vindas
de todos os lados: pela televisdo presente na sala de suas casas, o radio instalado no carro e o jornal
sempre presente na mesa do café da manha. Para Palfrey (2011), as pessoas nascidas a partir da
década de 1980, que possuem todas essas novas possibilidades de comunicacao presentes no seu dia
a dia, sdo os nativos digitais. Até mesmo a relacdo desses jovens com a informacao é diferente.

No Brasil, segundo o TIC Domicilios 20173, 61% das residéncias no pais utilizam a internet. Isso mostra
gue nem todos ainda tém acesso a rede, mesmo estando quase quatro décadas na era digital. Os
nativos digitais cresceram conectados e estdo em constante contato com as pessoas através das redes
sociais e das diferentes midias disponiveis.

A internet foi o meio de comunicacdo que teve maior impacto sobre a sociedade, mais do quea TV e
o radio (KISCHINHEVSKY, 2007). Mas muitos estudiosos ainda analisam o seu real impacto na

10 Disponivel em;_http://www.abpod.com.br/media/docs/PodPesquisa-2018.pdf Acesso em: 27 fev. 2020.
11 Disponivel em;_http://www.itunescharts.net/bra/charts/podcasts/current/. Acesso em: 02 ago. 2019

2 Quando uma postagem sua na rede social € compartilhada por outra conta.

13 Disponivel em;_https://cod.ibge.gov.br/l3OWQO. Acesso em: 26 ago. 2019
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sociedade, se é positivo ou negativo, e ndo ha uma resposta conclusiva. Segundo Kischnhevsky (2007),
0 uso cada vez mais ativo da internet e das redes sociais leva ao risco de aumentar as desigualdades
ao acesso dessas tecnologias — como acontece com os nativos digitais, conforme Palfrey (2011) — e
também ao perigo do confinamento das relacbes a esses dispositivos, deixando a convivéncia social
de lado.

A transicao pela qual a midia tradicional precisou passar para se adaptar as novas tecnologias,
transformando o seu conteddo em um produto digital para atender a esse novo publico digital, é
chamada por Jenkins (2009) de convergéncia de midias. Convergéncia, para o autor, “[...] € uma
palavra que consegue definir transformagGes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais,
dependendo de quem estd falando e do que imaginam estar falando” (JENKINS, 2009, p. 29). O termo
foi usado pela primeira vez por Nicholas Negroponte no fim da década de 1970 e passou a receber
visibilidade como sendo a definicdo das mudancgas pelas quais o jornalismo contemporaneo passou
qguando Jenkins conceituou o termo em seus estudos sobre a indUstria do entretenimento.

Para Jenkins (2009), a convergéncia ndo pode ser vista apenas como mudancas tecnoldgicas, mas
também uma mudanca na cultura participativa do publico. Isso porque o autor considera a inteligéncia
colaborativa como o combustivel para a sobrevivéncia das novas tecnologias de informagdo. Primo
(2016), ao falar sobre o conceito proposto por Jenkins, aponta que “o que lhe importa sdo os aspectos
culturais que decorrem da aproximacdo entre audiéncias e as grandes instituicGes mididticas e a
circulagdo de tais producdes entre diferentes meios de comunicacao” (p. 14).

Essas mudancgas ocorridas com a convergéncia trouxeram novas possibilidades para o conteudo
jornalistico, para o jornalista e também para os veiculos de comunicacdo, sejam os ligados a um
conglomerado de midias ou os de iniciativa independente (LONGHI; D’ANDREA, 2012). Os meios de
comunica¢do tradicionais (ou “antigos”) foram obrigados a conviver com os meios digitais e
emergentes (JENKINS, 2009).

Jenkins (2009, p. 32), citando Nicholas Negroponte, classificou a midia tradicional como “meios de
comunicagdo passivos”, em que os consumidores apenas acessavam o conteldo, sem ter poder sobre
ele, enquanto os “novos meios de comunicac¢do interativos” permitem uma nova interagdo entre
produtores e consumidores. Nesse novo cendrio, produtores de contelddo e consumidores tém igual
poder, ja que estes Ultimos podem decidir pelo que consumirdo, bem como de onde e quando fardo
isso. Assim, pela facilidade de acesso a meios de producdo e distribuicdo, comecam a surgir os
prosumers10, clientes que passam a ter acdo efetiva na producdo dos conteldos e ndo apenas ao
consumo do produto final.

Consumo, por muito tempo, foi visto como algo negativo, passivo de arrependimento quando feito
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006). Mas para Barbosa e Campbell (2006), essa opinido mudou quando o
consumo deixou de ser usado apenas para se referir a bens fisicos. As pessoas podem adquirir bens
que consumirdo e que estdo em sua posse, mas que ndo necessariamente se manifestam de forma
fisica. Essa é a légica de funcionamento dos aplicativos digitais, como o Spotify e a Netflix: o servico é
pago para ser consumido online ou entdo para ser baixado no smartphone. Esses arquivos estardo

14 Filder (1997, apud TARCIA, 2007) conta que Negroponte chamou a atencdo para o fendmeno nas palestras que
fazia pelos Estados Unidos, em 1970, e as pessoas ficavam assustadas quando o estudioso falava que todas as
midias de comunicacao estavam passando por uma metamorfose.
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disponiveis para acesso enquanto o cliente obtiver uma conta no servi¢o. Para Montardo (2016), o
consumo no ambiente digital é parte das praticas realizadas na internet

Sendo assim, o consumo, no sentido de performance na pratica de socializagdo online, consistiria no
acesso, producgao, disponibilizagdo e compartilhamento de um conteudo digital, que envolva ou ndo
um recurso financeiro para que ele possa ocorrer (MONTARDO, 2016). Dessa forma, o consumo esta
ligado tanto ao produtor de conteldo digital, quando ele consome ferramentas disponiveis online para
distribuir seu material, quanto ao usudrio que consumira este contetdo.

Jornalismo Pés-Industrial, Convergéncia e Modelo de Negocios

A transformac¢do das midias tradicionais para se adaptar as novas tecnologias para atender ao novo
publico digital, € chamada por Jenkins (2009) de convergéncia de midias. Convergéncia, para o autor,
“[...] € uma palavra que consegue definir transformacées tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e
sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando” (JENKINS, 2009, p. 29).
Para Jenkins (2009), a convergéncia ndo pode ser vista apenas como mudangas tecnoldgicas, mas
também uma mudanca na cultura participativa do publico. Esse fendmeno levou os conteldos a
transitarem entre diferentes plataformas de midia, causando uma cooperagao entre multiplos
mercados midiaticos e a constante migra¢do do publico.

Assim, as novas oportunidades e formatos foram apresentados para o mundo a partir da cultura da
convergéncia geraram mudancas na forma como o jornalismo poderia ser feito, momento que passou
a ser conhecido como jornalismo pés-industrial®™ (COSTA, 2014; LACERDA, 2016; ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2014). Para Lacerda (2016), essas mudancas deram origem ao que hoje se conhece como
jornalismo independente ou jornalismo em rede.

A principal diferenca entre a imprensa tradicional — formada pela radio, TV, revista e jornal em seu
modelo tradicional — e o jornalismo em rede estd no interesse dos donos dos veiculos de comunicagao.
Para Trasel (2016), o jornalismo, uma profissdo com base humanista, passou por um periodo em que
seu objetivo era vender manchetes para os leitores e publico para os anunciantes. Contudo, o autor
acredita que “o repdrter ainda é visto como um defensor da democracia, o antagonista do Estado e
dos poderes constituidos, orientado por ideais humanistas ha muito abandonados noutras esferas do
poder” (TRASEL, 2016, p. 197). E foi no jornalismo em rede que essa base foi retomada.

Assim, Lacerda (2016) define jornalismo independente como sendo aquele que é praticado “[...] por
profissionais/organiza¢des sem fins lucrativos, que ndo aceitam anuncios e outros investimentos
financeiros por parte de empresas privadas e de empresas publicas, de forma a garantir sua
independéncia editorial” (LACERDA, 2016, p. 71). Nesse sentido, Costa (2014) oferece um contraponto
a essa afirmacdo, assim como fizeram os entrevistados desta pesquisa. O jornalismo tradicional sempre
teve subsidios indiretos e privados, vindo de anunciantes, como apontaram Anderson, Bell e Shirky
(2014) em seu estudo sobre jornalismo poés-industrial. E, para Costa (2014), essa discussdo ndo é
necessaria, pois isso ndo interfere na sobrevivéncia do jornalismo de qualidade no ambiente digital
“[...] uma vez que existem modelos que dependem de subsidios — principalmente os que forem atras

15 O termo foi usado pela primeira vez por Doc Searls, em 2001, para se referir ao “jornalismo ndo mais organizado
em torno das normas de proximidade com o mecanismo de produg¢do” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2014, p. 12).
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de jornalismo financiado por doag¢des de uma forma ou de outra — e modelos que, seguramente,
podem dispensar subsidios” (COSTA, 2014, p. 64).

Esses subsidios podem vir de varias formas, mas é importante ressaltar que, para o jornalismo
independente receber de anunciantes, o primeiro ndo pode ter o seu conteudo editorial afetado pelo
interesse do segundo, como explicado por Anderson, Bell e Shirky (2014): “A fonte essencial do
subsidio do anunciante é a falta de escolha; enquanto as empresas dependerem dos editores para
serem vistos, os editores podem usar os recursos para pagar pelo jornalismo, independentemente da
preferéncia do anunciante” (p. 5, tradugdo nossa)®®.

Quanto aos modelos de negdcio a serem usados, o autor menciona duas esferas: os que dependem de
subsidios e os que dispensam esse auxilio. Para os primeiros, este subsidio pode vir de doagGes ou
auxilios do préprio publico consumidor, como por meio do crowdfunding. E possivel entender o termo

~ o

de forma simples, em que crowd, em inglés, significa “multiddao” e funding, “financiamento”. Ou seja,
sdo projetos realizados por meio do financiamento do publico. “Mas nao se baseia em ‘publico’, de
‘dinheiro publico’, e sim dinheiro aplicado pelo préprio publico” (COCATE; JUNIOR, 2012, p. 135, grifos

do autor).

Sdo varias as estratégias de financiamento que podem ser adotados por quem busca o auxilio do
publico. Para Galli (2018), os mais comuns sdo aqueles que buscam atingir uma meta que, quando
atingida — e se alcancada — possibilita que o projeto seja executado. Algumas plataformas, como o
Catarse'’, oferecem metas flexiveis, em que o projeto pode ser executado, de forma reduzida ou
adaptada, caso o valor total n3o seja arrecadado. H4 também op¢des como o Patreon® e o préprio
Catarse, que realizam financiamentos recorrentes, cujas doacdes sdo cobradas mensalmente, de
forma automdtica, como uma assinatura. Este ultimo é o modelo utilizado pelo podcast Mamilos,
através da plataforma Catarse.

O Podcast no Brasil

No ano de 2005, aconteceu o primeiro evento dedicado exclusivamente a podcasts no Brasil: a
primeira edicdo da Conferéncia Brasileira de Podcasts, a PodCon Brasil. Foi durante esse evento que a
Associacdo Brasileira de Podcasts (ABPod) foi organizada. Apesar do promissor crescimento que a
midia aparentava estar passando, segundo Luiz e Assis (2010), ainda em 2005, aconteceu o podfade,
como ficou conhecido o periodo quando varios podcasts brasileiros acabaram, adiando projetos como
o Prémio Podcast e novas edi¢des da PodCon.

A primeira geracao de podcasters continuou com poucos produtores ainda publicando e, em meados
de 2006, novos programas passaram a ser criados, representando um novo crescimento da midia. Isso
se intensificou em 2008 quando o Prémio iBest, uma das principais premiac¢ées brasileiras voltadas a
internet, incluiu em suas categorias o podcast, em que o voto popular escolhia o vencedor (ABPOD,
2019). Além do Prémio iBest, que viria a ser descontinuado naquele mesmo ano, 2008 também foi

16 “The essential source of advertiser subsidy is lack of choice; so long as businesses have to rely on publishers to
get seen, publishers can use the proceeds to pay for journalism, regardless of advertiser preference” (ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2012, p. 5).

7 Disponivel em: https://www.catarse.me/. Acesso em: 03 nov. 2019.

18 Disponivel em: https://www.patreon.com/. Acesso em: 03 nov. 2019.
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marcado pela realizacdo da primeira edicdo da Pod Pesquisa, organizada pela ABPod. Foi a primeira
pesquisa voltada a ouvir apenas o publico dos podcasts, analisando o perfil do ouvinte brasileiro
(ABPOD, 2019).

As produgdes com conteldo jornalistico, no Brasil, comecaram a ocupar seu espago mais
recentemente. Em texto publicado pela jornalista Barbara Nickel no projeto “O Jornalismo no Brasil
em 2017”19, ela apontou que, nos Estados Unidos, podcasts que nasceram de veiculos mais tradicionais
ja dominaram o mercado e conquistaram audiéncia. Esses programas, segundo a podcaster, possuem
“alto nivel técnico, conteudo qualificado e relevante e, muitas vezes, a presenca de vozes consagradas

|II

pelo radio ou pela produgao jornalistica, cultural ou intelectual”. Para Berry (2015), o podcast voltou a
chamar a atencdo do publico no final de 2014 gracas a uma producdo jornalistica. “Mais
especificamente, eles estavam falando sobre um podcast, o Serial — um spin-off da This American Life

e da estac3o de radio publica de Chicago, a WBEZ” (BERRY, 2015, p. 170, traduc¢3o nossa)®.

No Brasil, os veiculos que buscam atingir o publico dessa midia, ttm como uma de suas maiores
dificuldades entender como chegar até o ouvinte e o que levar até ele. No inicio era comum que
veiculos ndo criassem conteudos para os podcasts, mas sim fizessem a transferéncia de arquivos de
audio de programas que ja foram publicados em outro formato, como video ou transmissdo via
radiodifusdo, em um formato podcasting (PRIMO, 2005). Isso seria o equivalente a um contetdo
crossmedia, quando o material transita entre diferentes plataformas sem ter o seu contetdo alterado.

Quem fez uso dessa midia desde o comego foram as produgdes independentes, que encontraram na
internet espaco para divulgar seus materiais que tratam sobre temas que, por muitas vezes, nao
recebiam o espaco desejado em veiculos tradicionais. Mas a midia tradicional tem se feito cada vez
mais presente na podosfera. Alguns podcasts ja reconhecidos pelo publico e que possuem uma
audiéncia consolidada sdo o Café da Manh3?!, da Folha de S. Paulo; os programas da radio CBN, como
o Academia CBN, com Mario Sergio Cortella; o Estadao Noticias; e o Foro de Teresina, da Revista Piaui.
Mais recentemente, foi a vez de O Globo langar o Ao Ponto, o seu podcast didrio de noticias. A
tendéncia é que cada vez mais jornalistas, veiculos de comunicacdo e podcasters passem a investir em
producdes jornalisticas nessa midia.

“Jornalismo de Peito Aberto”

Criado em 2014, o podcast Mamilos surgiu de uma participacdao das publicitdrias Cristiane Bartis e
Juliana Wallauer no programa Brainscast, da produtora B9. Elas participaram do episédio 219?22 do
podcast, falando sobre o teste de Bechdel®® e o papel feminino na ficcdo. Esse tema jd mostra um

19Disponivel em: https://medium.com/p/o-jornalismo-tradicional-vai-descobrir-os-podcasts-em-2017-
8039b343325¢. Acesso em: 21 ago. 2019.

20 “More specifically, they were talking about one podcast, Serial—a spin-off from This American Life and the
Chicago public radio station WBEZ” (BERRY, 2015, p. 171).

21 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/especial/2019/cafe-da-manha/ Acesso em: 27 fev. 2020
22Disponivel em https://www.b9.com.br/52144/braincast-129-teste-de-bechdel-e-o-papel-feminino-na-
ficcao/?highlight=braincast%20129%20. Acesso em: 02 nov. 2019.

23 Para “passar” no teste, € necessario que o filme obedeca a trés regras: que a histéria tenha duas personagens
femininas com nomes; que, em ao menos uma cena, duas ou mais personagens mulheres dialoguem entre si; e
que este didlogo n&o seja sobre um personagem masculino (NOBREGA et al., 2015). Disponivel em:
http://bechdeltest.com/. Acesso em: 03 nov. 2019.
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pouco sobre o que as apresentadoras trazem para o Mamilos que, quando lan¢ado, foi um dos
primeiros a ser apresentado apenas por mulheres e abordar pautas feministas (WALLAUER, 2018).

O slogan que acompanha o nome do programa traz o “jornalismo de peito aberto”, que faz uma
brincadeira com o termo que originou o nome do podcast e ilustra bem o que o Mamilos busca fazer.
“O podcast se propde a tratar de noticias e temas polémicos com maior profundidade, ouvindo
especialistas e personagens dotados do maior nimero de visdes possiveis” (FERNANDES, 2017, p. 7),
ou seja, um jornalismo livre de imposicGes editoriais e comprometido com o seu conteudo e audiéncia
(LACERDA, 2016). O nome do programa foi inspirado em um video que viralizou nas redes sociais em
2011, quando um jovem afirmava que “mamilos sdo muito polémicos”?*.

Com cerca de 120 mil ouvintes — os mamileiros e mamiletes, como sdo chamados pelas apresentadoras
— por programa e recebendo 7.8 milhGes de plays por episddio, cada programa tem, em média,
duracdo de 120 minutos e é publicado toda sexta-feira. Até o dia 03 de novembro de 2019, o programa
contava com 223 episdédios publicados. Em seu media kit, o publico do Mamilos é formado, em sua
maioria, por mulheres (60%), com idade entre 23 e 34 anos (34% tém de 23 a 27 anos e 35%, de 28 a
34) e moradoras do sudeste do pais (com 48% sendo de Sdo Paulo). Além disso, o material traca um
perfil para o ouvinte, que seria avido por informacgdes, engajado e estudioso, entre outros, além de se
interessar por cultura, politica, comportamento e mais.

Em 2018, apds perceberem que ndo conseguiriam conciliar a produc¢do de um contetudo de qualidade
para o podcast, enquanto ainda o fizessem apenas como um hobby, as apresentadoras Ju Wallauer e
Cris Bartis optaram por criar um crowdfunding para o programa no site Catarse. Inicialmente voltado
para custear o trabalho mais técnico do programa, como edicdo e apuracgao, ao atingirem rapidamente
a meta estabelecida, resolveram ampliar o valor arrecadado para que as apresentadoras também
recebessem um auxilio financeiro e pudessem se dedicar integralmente a producdo do podcast. A
contribuicdo pode ser feita a partir de RS 9 (nove reais) mensais e, em troca, os mais de dois mil
assinantes recebem, semanalmente, uma recompensa: a Mamilos News. A newsletter é enviada aos
assinantes do podcast Mamilos no Catarse toda sexta-feira como uma forma de retribuir o auxilio
recebido do assinante, conforme apontado por Galli (2018). Outra forma usada pelo podcast para
arrecadar verbas que custeiem os servigos necessarios é por meio de anunciantes. As apresentadoras
oferecem trés tipos de servigo: patrocinio, palestras e eventos.

Os programas do podcast Mamilos seguem o formato de debate, o mais ouvido pelos brasileiros,
segundo a PodPesquisa de 2018. Esse formato é caracterizado como sendo “2 ou mais pessoas
discutindo pontos de vista diferentes sobre um determinado assunto”, que correspondeu a mais de
14 mil das respostas a pergunta “qual(is) formato(s) de conteddo em podcast vocé tem mais
interesse?” na pesquisa do ano passado. O formato também foi definido por Lopes (2015) como sendo
uma “mesa redonda”, em que os participantes discutem sobre determinado assunto. O Mamilos traz
em seus programas uma conversa, através da qual as apresentadoras intermedeiam as discussoes,
sempre com a presenca de especialistas no assunto que sera contemplado a cada programa.

Contudo, o Mamilos se difere de outros podcasts que utilizam esse formato pela forma como o
conteldo é apresentado. Em sua maioria, os programas de “mesa redonda” envolvem varias pessoas

24 Disponivel em;_https://www.youtube.com/watch?v=vtJFJIbtqUd8. Acesso em: 26 set. 2019.
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discutindo sobre um assunto, mas que, com o decorrer da conversa, pode se misturar a outros e gerar
novos topicos de discussdo dentro de um mesmo episédio. No Mamilos, as apresentadoras agem como
mediadoras, cuidando para manter o foco da conversa no assunto definido como principal e evitando
gue os ouvintes se percam na discussdo, entregando um conteldo coeso e linear, sem distracdes.
Outra diferenca esta justamente no fato de elas definirem previamente um assunto para ser tratado
no programa. O uso de um roteiro (ou pauta) e a fun¢do de mediadoras exercida pelas apresentadoras
sdo técnicas indicadas por Lopes (2015) para se produzir um podcast interessante.

Para Nobrega et al. (2015), a escolha das pautas feita pelo Mamilos é baseada em trés topicos, ou em
um “tripé”: “os temas que mais repercutem nas redes sociais, assuntos sugeridos pelos ouvintes e
conteldos que as apresentadoras se interessam em abordar — podendo estar, ou ndo, vinculados aos
demais fatores” (NOBREGA et al., 2015, p. 304). Para Cris Bartis, o Mamilos também entra como um
local de aprofundamento. “Muitas vezes a gente leva um tema que conseguimos claramente colocar
pros e contras. Outros a gente coloca para expandir o universo de conhecimento” (BARTIS, 2015).
Dessa forma, o podcast tenta trazer informacdes através dos temas polémicos que sdo discutidos nos
programas.

Ndbrega et al. (2015), em conclusdo ao seu estudo, consideraram o Mamilos como um podcast de
jornalismo vdlido, pois ele segue os principios inerentes ao jornalismo, presentes no Cédigo de Etica
dos Jornalistas Brasileiros®, transmitindo, de forma adequada, as informacgdes, construindo um
conhecimento saudavel. Os autores ainda destacam que “o Mamilos se posiciona a favor dos direitos
expressos na Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, o que é sine qua non para a execucdo do
jornalismo” (NOBREGA et al., 2015, p. 314, grifo do autor). Além disso, a Agéncia Publica possui um

|26

mapa contendo as iniciativas de jornalismo independente no Brasil*®, na qual o Mamilos se encontra.

Mamileiros e Mamiletes

Segundo dados informados pelo Mamilos, os ouvintes de podcasts sdo mais leais, ja que 80% escutam
tudo ou a maioria dos episddios. Eles também apresentam nivel escolar elevado, uma vez que 52%
possuem ensino superior completo. Além disso, o podcast € uma midia mais influente, com 94% do
publico mais propenso a seguir e consumir marcas que sao indicadas através do meio. Hoje, o Mamilos
esta entre os dez podcasts mais ouvidos nos principais players — Spotify e iTunes.

Desta forma, para analisar o conteddo e o consumo do podcast, foram coletados dados quantitativos
e qualitativos resultantes da aplicacdo de um questiondrio. O formulario esteve disponivel através da
plataforma Formuldrios Google, de 10 de setembro a 04 de outubro de 2019, o qual recebeu 102
respostas. Apds analisar todos os retornos recebidos, desconsideraram-se uma resposta duplicada e
cinco pessoas que responderam “nao” na pergunta de numero 6, que questionou os respondentes se
eles ouviam ao podcast Mamilos. Assim, a amostra final ficou com 96 respostas validas.

Dentre essas respostas, foi possivel observar a maioria composta pelo publico feminino (65,6%) com
idade entre 20 e 32 anos (37,6% tém de 20 a 24 anos e 35,6%, de 25 a 32). Esses ouvintes sdo, em sua

25Disponivel em: https://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2014/06/04-
codigo_de etica_dos_jornalistas_brasileiros.pdf. Acesso em: 04 out. 2019.
% Disponivel em: https://apublica.org/mapa-do-jornalismo/# . Acesso em: 08 out. 2019.
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maioria, moradores do sudeste do pais (45,5%), com ensino superior incompleto (36,6%) e
empregados de carteira assinada (38,6%).

Em comparagdo com os levantamentos realizados com o publico de podcasts no Brasil, pela
PodPesquisa, em 2018, e pelo Ibope, em 2019, é possivel destacar algumas semelhancas e diferencas.
O género e a idade dos respondentes do questiondrio desta andlise diferem dos resultados das
pesquisas realizadas anteriormente, mas estdo em acordo com os numeros do publico do podcast
Mamilos. Os nimeros divulgados pelo podcast mostram um publico majoritariamente feminino, com
idade entre 23 e 34 anos.

A primeira pergunta do questionario indagava o ouvinte quanto ao “por que vocé ouve o podcast
Mamilos?”. Com trés op¢oes de respostas, 89,6% dos ouvintes dizem que é para aprender mais sobre
os assuntos que estdo sendo discutidos, 63,5% dizem que é para se informar e 62,5% afirmam
consumir o podcast como uma forma de entretenimento. Cinco respondentes optaram por enviar uma
opcdo que nao foi sugerida, em que mencionam que escutam Mamilos para aprender sobre diferentes
pontos de vista a partir dos assuntos tratados nos programas.

Com relagdo ao momento em que os ouvintes consomem o podcast. As respostas foram no transito
(59,4%), durante a realizacdo de atividades domésticas (58,3%), quando estd relaxando/em lazer
(33,3%), no trabalho (31,3%) e durante a realizagdo de atividades fisicas (30,2%). Essas respostas estdo
de acordo com uma das caracteristicas do podcast: a praticidade. Apontada por Castro (2005), ela diz
respeito a possibilidade de se ouvir podcasts enquanto outras atividades sdo realizadas, como
atividades domésticas, fisicas, ou quando trabalhando e se deslocando no transito. Mas ndo apenas
nessas situacdes, como apontado por 32 ouvintes que dizem consumir podcast também quando estao
em seus momentos de lazer, o que nao significa que outras atividades ndo estejam sendo executadas.

Dando sequéncia as perguntas, o ouvinte é questionado quanto ao dispositivo pelo qual consome o
podcast. Do total de participantes, 92,7% dos ouvintes dizem ouvir podcast pelo celular/smartphone,
30,2% pelo computador e 16,7% no som do carro. Essas respostas tém relagao com uma caracteristica
mencionada por Vanassi (2007), ao avaliar que o podcast é uma midia que esta disponivel para acesso
quando e onde o ouvinte quiser, podendo ouvi-lo no celular e no carro.

Quando questionados sobre os motivos que os levaram a comegar a ouvir o podcast Mamilos, o
respondente tinha quatro opcdes de respostas: qualidade e diversificacdo do conteudo; liberdade para
consumir informagdo quando e onde quiser; facilidade de acesso; e realizacdo de outras atividades
enquanto se informa. A qualidade e a diversificagdo do conteldo foram escolhidas por 84 ouvintes,
enquanto a praticidade de poder realizar outras atividades enquanto se informa foi o motivo exposto
por 52 respondentes.

A interagdo das apresentadoras e dos ouvintes também foi tema do questiondrio. Apesar de 37% dos
respondentes afirmarem que apenas ouvem o podcast, e essa ser uma forma de interagdo, as
apresentadoras do Mamilos incentivam os ouvintes a interagirem com elas quando as encontram na
rua, em eventos e, principalmente, pelas redes sociais, que corresponde a 28% das respostas. Apenas
8% assinam a Mamilos News, produto oferecido aos ouvintes que apoiam mensalmente o
crowdfunding do podcast como uma forma de recompensa (GALLI, 2018).
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Indagando os ouvintes quanto a se “os temas trabalhados nos programas do podcast Mamilos ja
pautaram discussdes no seu dia a dia?”, os respondentes podiam optar entre as opgdes “sim” (90,6%)
e “nao” (9,4%). Dos 87 respondentes que escolheram a opg¢do “sim”, 71 quiseram compartilhar os
temas que ja pautaram suas discussdes no dia a dia. Com a andlise das 71 respostas, percebeu-se que
o tema mais citado, mencionado por 13 respondentes, foi politica. Esse assunto é abordado pela
imprensa tradicional, mas, nos programas, as apresentadoras buscam propor uma conversa frente a
frente com as opinides diversas (BARTIS, 2015). J4 os programas mais citados foram o 211 — Legalize?,
em que a legalizacdo da maconha foi discutida, e 212 — Vegetarianismo?3, que falou sobre a dieta
vegetariana, ambos citados 10 vezes.

Entender que outros contetdos esse publico consome também mostra o que ele busca no Mamilos,
seja uma semelhanca de assuntos ou diversidade. Com a pergunta “além do Mamilos, vocé escuta
algum outro podcast?”, sete pessoas responderam que nao escutam outro(s) podcast(s) e 89 ouvintes
que responderam “sim”. Para estes, foi dada opc¢do de temas, como: noticias, games, humor e
comédia, cultura pop, linguas e idiomas, empreendedorismo, tecnologia e outros.

Em outro questionamento, intitulado de “Jornalismo de peito aberto”, o respondente foi perguntado
se ele considerava o Mamilos como um podcast de jornalismo. Dos 96 respondentes, as oito pessoas
que escolheram a op¢ao “nao” consideram o Mamilos como sendo um podcast de entretenimento
(37%), cultura (38%) e educacdo (25%). Ao buscar pelo Mamilos nos aplicativos agregadores de
podcasts que foram citados pelos participantes da PodPesquisa e da pesquisa Ibope, ocorre uma
divergéncia na classificagdo do Mamilos. Nos aplicativos Spotify e Apple Music, ele é encontrado nas
categorias de jornalismo e noticias. Contudo, se procurar por ele no aplicativo Google Podcasts, ele
estard sob categorias como sociedade, cultura e educacdo. J& no aplicativo do Podcast Addict?, ele
estd na categoria noticias e entre os podcast de sociedade e cultura.

Discussao e Analise

Apesar de contar com mais de 10 anos de histdria, o podcast passa agora a receber um
reconhecimento idealizado pelos seus criadores. Essa midia ainda gerard muitos estudos sobre o seu
consumo, tanto por parte de ouvintes quanto de produtores. As mudancas pelas quais a sociedade
passou a partir dos anos 80 — que ndo foram apenas tecnoldgicas, mas também culturais (JENKINS,
2009) — afetaram a comunicacdo, que saiu da sala de estar para o bolso das pessoas. O jornalismo
acompanhou essas transformacoes, evoluindo de um modelo industrial, em que uma Unica empresa
detinha o poder editorial, para uma era pds-industrial, com jornalistas trabalhando
independentemente, com mais liberdade de editoracdo e focados no interesse publico (COSTA, 2014;
LACERDA, 2016; ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2014).

Com os resultados obtidos a partir da andlise da coleta de dados, é possivel perceber alguns dos
habitos de consumo dos ouvintes do Mamilos. Quanto ao mercado, o podcast é considerado
jornalistico pelos ouvintes respondentes do questiondrio e pelas caracteristicas do jornalismo pds-
industrial defendidas por Lacerda (2016). E estd de acordo com o modelo de negdcio proposto por

27 Disponivel em: https://www.b9.com.br/shows/mamilos/mamilos-211-legalize/. Acesso em: 16 out. 2019

28 Disponivel em: https://www.b9.com.br/shows/mamilos/mamilos-212-vegetarianismo/. Acesso em: 16 out. 2019.
29 Disponivel para download nas lojas de aplicativos de aparelhos com sistema Android e iOS. InformagGes sobre
0 aplicativo em: https://worldpodcasts.com/podcast-and-radio-addict/. Acesso em: 02 nov. 2019.
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Costa (2014), quando recebe subsidios vindos de seus ouvintes, através do crowdfunding (GALLI, 2018)
e de anuncios feitos de forma nativa (LACERDA, 2016), sem alterar o conteudo proposto pelo
programa, mantendo os temas dentro das pautas que o podcast se compromete em entregar.

Através do questiondrio realizado para esta analise, o publico do podcats Mamilos foi identificado
como formado por jovens, com idade entre 20 e 32 anos. Esses consumidores buscam por algo além
do que encontram na midia tradicional (MATTOS, 2013) e ndo veem esse consumo como uma via de
mao Unica (MONTARDO, 2016), realizando trocas com as produtoras do contetudo. Esse publico
encontra no Mamilos um conteudo jornalistico independente de um conglomerado de midias, mesmo
pertencendo a uma “empresa mae” e tendo anuncios em seus programas. A primeira ndo afeta em
seu contelido assim como a segunda ndo altera a sua editoragdo, pontos apontados por Lacerda (2016)
e Costa (2014) como cruciais para o jornalismo pds-industrial.

Com a presente pesquisa pode-se confirmar que os ouvintes do Mamilos buscam consumir podcasts
devido a sua praticidade, por conseguirem realizar outras atividades enquanto se informam, e ao fato
de buscarem nos podcasts um conteudo jornalistico diferente do que encontram na midia tradicional.
Esse tipo de conteldo torna-se mais acessivel aos ouvintes, que encontram no Mamilos um contetdo
com qualidade e diversificacdo de temas abordados. Devido ao fato de os programas tratarem de
assuntos polémicos e ndo muito trabalhados por veiculos mais tradicionais, pode-se considerar que o
conteudo oferecido pelo Mamilos é diferente daquele que o publico encontra na televisdo, radio ou
jornal.
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