


Guia de Podcast Advertising 2022

indice

OW Introducao

O 2 Glossario

O 3 Quem consome podcasts?

04 Comportamento de CONSUMO .........cceceeeerccrnrnnes

O 5 Modelos de podcast

O 6 A relacdo do podcast com a publicidade ...........

07 O potencial para anunciantes ..........ccceeccerueruncee

O 8 Formatos de antincios

O @ Ecossistema

l O Métricas de podcast

l Entregas e segmentacdo de anuncios ................

Métricas de anuncios

p. 03

p. 05

p. 09
p. 11

p.- 16
p. 19
p. 22
p. 24
p. 26
p. 28
p. 32

p.35

Medindo resultados

Apéndice

2/
3
/] Tendencias para o futuro
O
e

Agradecimentos

p. 37

p. 39

p. 42

p. 44



Guia de Podcast Advertising 2022

Introducgdo

O crescimento do nimero de smartphones, o avango da
penetracdo da banda larga e a propria popularizacao
do formato nos ultimos anos criaram um territério fér-
til para a explosdo dos podcasts no Pais. Desenvolvido
pelo IAB Brasil, em parceria com a Offerwise, o estudo
‘Ainfluéncia da publicidade digital no universo dos pod-

casts’ aponta que 76% dos brasileiros ouviram esse tipo
de contedido em algum momento em 2021 - propor¢ao
que era de apenas 40% em 2019. Alids, ha trés anos,

32% dos brasileiros sequer sabiam o que era um pod-
cast. Hoje, esse indice caiu para apenas 10%.

Com a profissionalizacdo desse mercado, além da ex-
pansdo de territorios, dispositivos, plataformas e ou-
vintes, o formato ndo apenas faz barulho com uma
audiéncia massiva em todo o mundo, mas também
representa uma grande oportunidade para os profis-
sionais de marketing se conectarem com o publico das
marcas por meio de anuncios, testemunhais, product
placement e conteldos patrocinados.

Tal fendmeno fez eclodir um ecossistema que deve mo-
vimentar em 2022 aproximadamente US$ 1,3 bilhdes
em publicidade apenas nos Estados Unidos, segundo o
estudo ‘Insider Intelligence’, do eMarketer.

No Brasil, ainda ndo existem dados oficiais sobre o
aporte dos anunciantes no meio, mas desde o primei-

ro guia lancado pelo IAB, em 2019, houve uma notavel
evolucdo do segmento - sendo um dos pontos mais
marcantes o investimento de grandes empresas brasi-
leiras no setor, que ndo apenas passaram a construir
um vasto portfélio de podcasts, como apostaram em
conteuldo proprietario, abrindo novas frentes especiali-
zadas e passando seus canais de midia para promover
o cardapio de programas em audio digital.

A tempestade perfeita para a ascensao do formato ain-
da incluiu o avan¢o de plataformas e agregadores, o
crescimento de podcasts de massa - como “Podpah”
e “Inteligéncia LTDA" -, além do surgimento de novas
produtoras e redes especializadas em podcasts. Todo
esse contexto atrai novos criadores de conteudo, narra-
tivas e, consequentemente, novas marcas e possibilida-
des de publicidade.

Desenvolvido com todo o empenho e profissionalismo
do Comité de Audio e Voz do IAB Brasil, este guia ofere-
ce uma visao atualizada sobre publicidade em podcasts
e tem a missdo de promover insights poderosos para
profissionais de propaganda, midia e marketing.

Boa leitura!
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Glossdrio

Adserver

E um servidor especificamente utilizado para gerenciar dados, informacées, pecas e campanhas
de publicidade digital. A tecnologia ajuda a potencializar as entregas de cada mensagem, centra-
lizar as métricas, automatizar processos, além de otimizar estratégias.

Agregadores

Sao plataformas capazes de concentrar e organizar um acervo de podcasts que vém de diferen-
tes hosts. Por meio delas e com a ajuda do RSS, as interfaces sdo organizadas para melhorar a
experiéncia do consumidor. Alguns exemplos: Spotify, Deezer, Castbox, Tuneln, Google Podcasts
e Apple Podcasts.

Audio digital
Programacdo de audio disponivel para os consumidores em uma base de streaming, entregue
via internet com fio ou moével.

Brand lift

E uma estratégia de marketing baseada em pesquisas de satisfacdo dos clientes, com insights
indispensaveis para as tomadas de decisdo. Sendo assim, é possivel quantificar e qualificar tanto
o desempenho da comunicag¢do de produtos e servigos, quanto a aceitacdo do publico.

Cortes

Séo videos curtos gravados durante a transmissdo de um podcast, com recortes dos momentos
da conversa com maior chance de viralizagdo. Geralmente esse material € distribuido no Youtu-
be para aumentar a audiéncia, o engajamento e a monetiza¢ao dos programas.

Feed RSS

Abreviacdo de Really Simple Syndication, trata-se de um recurso de distribui¢do de conteudo,
baseado em linguagem computacional XML. E ele quem permite que vocé acompanhe as atua-
lizagdes em tempo real de textos, fotos, videos e dudios em seu canal ou plataforma predileta,
incluindo os podcasts.
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Impressado de audio
Métrica que indica o nimero de andncios entregues totalmente.

Metricas
Sao os meios de medir a performance do contedido ou de um anuncio nele inserido, como quan-
tidade de cliques, nivel de retencdo ou até mesmo quais a¢8es foram despertadas no ouvinte

apds acompanhar o episédio.

Midia Kit

E um documento organizado por empresas de contetido, influenciadores, podcasters ou produ-
tores independentes de outras espécies para apresentar seus nimeros e o potencial editorial e
comercial de seu produto.

Podbook
E uma espécie de audiolivro, mas construido com uma linguagem que se aproxima muito mais
de uma narrativa de conversa, mais comumente atrelada ao podcasts.

Podcast
Programa de audio digital, distribuido por arquivo RSS (Really Simple Syndication), que pode ser
ouvido sob demanda em dispositivos méveis ou em computadores de forma on-line ou off-line.

Podcaster

E a figura responsével pela apresentacdo dos programas (também chamado de host), mas que
em muitas situa¢des acaba cuidando de todo o processo de produgdo - sobretudo no caso dos
programas independentes e sem monetizagao.

Podosfera

O termo é usado para definir o conjunto de players e elementos que fazem parte da cadeia e
do ecossistema de podcasts. Entre eles podcasters, produtoras, plataformas de distribuicdo e
hospedagem, além das redes.

Retencao
No universo dos podcasts a retencdo é uma métrica importante e que representa o engajamen-
to dos ouvintes a partir do percentual total do dudio ouvido apés o play.
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Show
No universo dos podcasts, o termo é utilizado como uma variacdo da palavra “programa”. Exem-
plo: “O ‘Café da Manhd&' é um show muito relevante para o cenario brasileiro”.

Spot

E uma publicidade sonora a ser inserida em programas de radio ou podcasts, geralmente com
locucdo e outros elementos sonoros na constru¢do da mensagem. Em outras palavras, é um
comercial em formato de audio, seja qual for a sua distribuicao.

Streaming
E 0 nome dado & tecnologia capaz de transmitir dados através da internet sem a necessidade de
baixar o conteddo em um dispositivo.

Thumb

E a abreviacio do thumbnail - aquela imagem que destaca de modo chamativo frases impactan-
tes que foram ditas pelo entrevistado durante a gravacdo de um podcast. Quase que, invariavel-
mente, ela representa a porta de entrada para um video de corte ou até mesmo para a busca do
episddio completo.

Tracking
E a possibilidade de monitoramento da campanha, muitas vezes em tempo real. Ou seja, a peca-
-chave para medir o resultado de uma peca ou agdo publicitaria sob os mais diversos aspectos.

Transmidia

Nada mais é que a utilizacdo estratégica de uma multiplicidade de midias que se cruzam e se
complementam, seja para melhorar a experiéncia de quem consome o contetido ou o desempe-
nho das marcas que apontam em cada uma dessas producgdes.
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Quem consome I
podcasts?

O consumo de podcasts rompeu as fronteiras regionais e, hoje, se espalhou por todo o Brasil. Se ha alguns anos a
regido sudeste representava mais da metade do publico que ouvia o formato, muito rapidamente o cenario ja mudou
de figura. O raio-x do target, inclusive, também mostra o potencial multigeracional que o modelo oferece: brasileiros
com idade entre 25 e 34 anos estdo no grupo que mais consome podcast, com uma ligeira vantagem, mas as outras
faixas etarias também apresentam alto volume de adesao.

Género Idade
18 a 24 anos 24%
25a34 anos 33%
35a54 anos 29%
55 anos ou mais 13%

53% do sexo feminino
47% do sexo masculino

Regidio
10% - Norte 21% - Nordeste
8% - Centro-Oeste
44% - Sudeste
Classe Social 17% - Sul
Classe A 2%
Classe B 23%
Fonte: IAB Brasil, ‘A influéncia d blicidad

Classe C 75% onte. rasil, ‘A influéncia da publicidade

digital no universo dos podcasts’.
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Comportamento de consumo

Com qual frequéncia as pessoas ouvem podcasts?

Além do aumento no volume de brasileiros que ouvem podcast, a frequéncia de consumo também teve uma alta
consideravel. Em 2021, ainda de acordo com a pesquisa do IAB Brasil, 35% dos brasileiros com acesso a internet

revelaram escutar o formato trés ou mais vezes por semana - enquanto 20% afirmaram ouvir este tipo de conteudo

duas vezes por semana e 18% ao menos uma vez por semana.

Um indicativo muito claro sobre como o podcast entrou de vez no dia a dia da audiéncia no Pais estd na comparagdo

com os numeros de um estudo realizado em janeiro de 2019 pelo IBOPE Inteligéncia. Na época, 43% das pessoas

entrevistadas diziam ndo ouvir o meio com frequéncia. Em 2021, esse percentual caiu para apenas 17%.

Pergunta: Com que frequéncia vocé costuma ouvir Podcast?

35%
20%
19% 18%
0,
1% 13%

5% 4%
3 vezes por 2 vezes por 1 vez por 1vez acada
semana ou semana semana 15 dias

mais

8%
6%

1 vez por més

43%

17%

Menos de 1
vez por més /
Ndo constu-
mo ouvir com
frequéncia

Fonte: IAB Brasil, ‘A influéncia da publicidade digital no universo dos podcasts’.

Entre os principais fatores que poderiam aumentar a frequéncia de consumo de quem ainda ndo € um heavy user de
podcast estdo: a oferta de mais contetidos que sejam de seu interesse (48%); mais tempo livre (38%); e assinaturas de

servigos de streaming com valores mais acessiveis (8%).

Como e quando ds pessods ouvem podcasts?

Seguindo sua vocac¢do indispensavel para a sociedade nos ultimos anos e
tornando-se praticamente uma extensao do corpo humano, os smartphones
continuam dominantes também como os aparelhos mais utilizados para ou-
vir podcasts (86%), seguido pelos computadores (42%), aparelhos conectados
como SmartTVs, speakers ou carros conectados (21%) e tablets (11%).
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A respeito dos momentos de consumo, a maior parte dos internautas brasileiros (53%) tem o habito de ouvir podcasts
enquanto faz as mais diversas atividades durante o dia - o que pode incluir uma caminhada, arrumar a casa ou até
mesmo momentos especificos no trabalho. Curiosamente, 48% das pessoas também costumam ouvir algum podcast
antes de dormir e 26% logo pela manh4, ao acordar. O deslocamento, principalmente de casa para o trabalho, também
é bastante utilizado para a finalidade (30%).

Pergunta: Em qual(is) equipamento(s) vocé costuma ouvir Podcast?

Onda 1 Onda 2 Onda 1 Onda 2
75% 86% 40% 42%
Smart TV / Speakers /

Carro Conectado

Onda 2 Onda 1 Onda 2
21% 8% 11%

Fonte: IAB Brasil, ‘A influéncia da publicidade digital no universo dos podcasts’.

Motivagoes e preferéncias da audiéncia

O cardapio de géneros, temas, narrativas e possibili- Entre as opg¢des que mais chamam a aten¢do da audi-
dades de contetdo é vasto no universo dos podcasts éncia no momento de escolher um podcast estdo: mu-
e, por isso, as motivagdes para o consumo de um de- sica (47%); filmes e séries (43%); noticias (42%); humor e
terminado programa também podem variar bastante. comédia (42%); e histérias reais (40%).

Entre os motivos mais mencionados pelos brasileiros
para ouvir o formato estdo: se aprofundar mais sobre
assuntos de interesse (53%); obter conhecimento e sa-

ber mais sobre temas novos e de pouco dominio (48%); _
noticias para se manter atualizado (40%); e, por fim, a

pura finalidade do entretenimento (39%).
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Pergunta: Por que vocé escuta podcasts? Dentre as opgdes abaixo,
qual delas te motiva a ouvir um podcast?

Aprofundar / Ouvir mais sobre assuntos

0,
que me interessam 53%

Obter conhecimento / Saber mais sobre um 48%
assunto ou que ndo conheco tanto o

Atualizag8es / Noticias / Ficar interado do

0,
gue esta acontecendo 40%

Para me divertir 39%

Para passar o tempo 32%
Para relaxar 32%
Para ouvir celebridades / Influenciadores / 25%

Criadores de conteldo especificos

Nenhum destes 2%

Fonte: IAB Brasil, ‘A influéncia da publicidade digital no universo dos podcasts’.

Pandemia como fator de crescimento

De acordo com uma pesquisa realizada pela Globo em outubro de 2020, o cenario pandémico ndo apenas favoreceu
o crescimento do podcast na rotina dos brasileiros, mas para muitos deles representou o inicio dessa jornada de con-
sumidor do formato. Nesse cenario, enquanto 57% das pessoas entrevistadas comeg¢aram a ouvir podcasts durante a

pandemia, outros 31% que ja ouviam aumentaram significativamente a sua frequéncia de consumo.
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Modelos de podcast

Na medida em que o mercado se profissionaliza e ganha novas possibilidades e referéncias, os podcasts também vao

ampliando seu repertério de formatos em termos de linguagem, estrutura e narrativas. Neste contexto, alguns mode-

los ja estdo amplamente consolidados e outros ainda engatinham, mas representam uma tendéncia de crescimento

para os proximos anos. Abaixo alguns dos formatos mais populares:

Mesacast

Uma mesa-redonda de audio digital é a defini¢do mais
objetiva deste formato - que é usado por programas
que precisam da palavra de especialistas, convidados
ou que querem promover uma discussao sobre deter-
minados assuntos. Podcasters e publico buscam esse
estilo pelo dinamismo das conversas e pela multiplici-
dade de visBes, vozes e opiniBes. Dentre os mais icb-
nicos no cenario brasileiro, estdo programas como o
Nerdcast e o Mamilos.

Entrevistas (videocast)

Neste formato, a ideia também é propor uma conver-
sa com multiplas vozes, mas a dindmica se aproxima
muito mais de uma entrevista do que um debate em
si. Nos ultimos anos, tais podcasts também passaram
a ser transmitidos ao vivo, utilizando dudio e imagem e
presente em plataformas de video como YouTube, Twi-
tch, entre outras.

Esse modelo popularizou os chamados “cortes”, que
sdo pequenos videos com os trechos das entrevistas
com maior potencial de viralizacdo. Dentre os podcasts
brasileiros do tipo, destacam-se programas populares
como o PodPah e o Inteligéncia Ltda.

Storycast

Similar ao conceito das antigas radionovelas, o forma-
to conta historias unicamente por meio do audio e, por
isso, além de levar informacgdo ao ouvinte, precisa tam-
bém instigar a sua imaginacdo. Nesse modelo, ganham
relevancia o roteiro, a capacidade de interpreta¢do de
atores e locutores e a sonoplastia. As historias podem
ser ficcionais, como as do podcast Paciente 63, ou entdo
baseadas em fatos reais, como a série Praia dos Ossos e
o Projeto Humanos.

Endocast

Nesse formato, o podcast é utilizado como uma ferra-
menta de endomarketing. Seja utilizando linguagens,
narrativas e estéticas de histérias, noticias ou debate,
muitas empresas estdo levando informacgdes para seus
colaboradores por meio do audio digital. A mensagem
é produzida com foco no colaborador, comunicando-se
diretamente com ele para dividir dados, novidades, in-
formagdes e treinamentos. Algumas grandes empresas
ja& embarcaram nessa experiéncia, ainda que ela seja
embrionaria aqui no Brasil.
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Noticias e insights

Os podcasts desse segmento sdo praticamente idénti-
€os aos programas jornalisticos de radio, porém com in-
formag¢Bes menos pereciveis. Nos casos mais comuns,
como nos podcasts Café da Manha (Folha), O Assunto
(Globo) e E Tem Mais (CNN), o programa tem como ob-
jetivo trazer reportagens especiais de assuntos em alta
com narragdo, flashes e entrevistas. J& nos shows que
trazem insights, as pautas sdo menos factuais e se atém
a temas mais profundos, como alguns mesacasts. A di-
ferenca é que um Unico narrador conduz essas analises
e reflexdes - como um monélogo. E o caso do programa
Café Brasil, de Luciano Pires.

Fonte: ‘Podcast S/A - Uma revolugéo em alto e bom som’. Rodrigo
Tigre, 2021.
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Arelacdo do podcast com a publicidade

Convivio amistoso com aniincios

Depois de entender como, quando, onde e por quais motivos os internautas brasileiros consomem podcasts, o estudo
‘Ainfluéncia da publicidade digital no universo dos podcasts’, do IAB Brasil, chega em sua principal premissa: desven-

dar detalhes da relagdo dos ouvintes com a publicidade no formato. Entre os mais interessantes levantamentos esta

o nivel de recall de anuncios publicitarios - a maior parte das pessoas (59%) se lembra de ter ouvido alguma ag¢do de

marca em podcasts.

Além disso, o ouvinte de podcast demonstra conviver de uma forma saudavel com a presenca da publicidade em pla-

taformas de streaming de audio. Enquanto 23% revelam gostar de escutar alguns andncios em podcasts, 33% dizem

ndo se incomodar e 16% permanecem indiferentes a eles.

Pergunta: Qual a sua opinido sobre antincios publicitdrios em podcasts?

23% 22%

16%

N&o me Indiferente

incomodam

Gosto de alguns
anuncios

22%

11%
7%
Me incomodam Atrapalham Me incomodam
um pouco, mas aminha muito
ndo chegam a experiéncia

me atrapalhar

Fonte: IAB Brasil, A influéncia da publicidade digital no universo dos podcasts’.

O impacto da publicidade

Uma das perguntas cuja resposta esta entre as mais
valiosas na relacdo entre marcas e audiéncia é: o que
as pessoas fazem ao se deparar com os meus antn-
cios? No caso dos brasileiros, mais da metade dos en-
trevistados fizeram alguma ac¢do apds serem impacta-
dos com a mensagem comercial no formato de podcast.
A maioria deles também fez pesquisas sobre o produto
ou servico ofertado na internet (37%) ou acessou o site
da marca anunciante para obter mais detalhes (27%).

Entre os formatos publicitarios que soam mais sauda-
veis e assertivos para a audiéncia estdo: andncios que
fazem parte do contetddo (54%); podcast que sdo pro-
duzidos e/ou patrocinados por marcas (40%); ou anun-
cios que aparecem em pausas durante o contetdo dos
programas (32%).
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Pergunta: Ao ouvir uma publicidade em um podcast, o que vocé fez?
(maltipla escolha)

Quis saber mais sobre o produto e procurei o
na internet 37%
Quis saber mais sobre o produto e acessei o
o site da marca 27%
Passei a acompanhar a marca nas redes
sociais 18%
Efetuei uma compra 10%
N3o fiz nenhum tipo de acdo 44%

Fonte: IAB Brasil, ‘A influéncia da publicidade digital no universo dos podcasts’.
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O potencial para anunciantes

Alcance e frequéncia

Segundo a pesquisa TIC Domicilios 2020, o audio digital
atinge no Brasil mais de 100 milhdes de consumidores por
més. E como ja mencionado na introducdo do guia, o habi-
to de escutar podcasts também cresce ano a ano, com 76%
dos internautas brasileiros ja familiarizados e consumindo
o formato em 2021. Os conteldos ja sdo ouvidos em todo o
Pais e a frequéncia s6 aumenta. Ndo por acaso, 35% escuta
podcasts trés vezes por semana ou mais.

Proximidade e movimento

O smartphone é, de longe, o meio mais utilizado para ouvir
podcasts no Brasil (86%). E também o aparelho mais usado
pelas pessoas durante todo o dia, nas mais diversas situa-
¢Bes - justamente por isso, o foco no mobile permite que
as marcas estejam mais préximas do consumidor. Entre as
vantagens de engajamento e de conversao, o dispositivo ain-
da facilita a integracdo com outras midias e pode usar o po-
der de segmentacdo da geolocalizagdo para atingir o publico
certo, na hora certa e no lugar certo.

Uma alternativa pratica

No formato de audio digital - tal como o podcast - os anun-
cios sao reproduzidos independentemente da tela estar ati-
vada ou ndo no aparelho. Ou seja, o consumidor pode ser
impactado enquanto realiza diversas outras atividades ao
longo do dia: nas tarefas domésticas, nas atividades fisicas,
entre outros momentos.

Demografia favoravel

Como ja citamos anteriormente, o podcast é multigeracional
e diverso, consumido em praticamente todas as faixas eta-
rias e classes sociais. Falando particularmente do Brasil - um
pais com dimensdes continentais e muitas peculiaridades
regionais distintas -, o formato também tem a vantagem de
conseguir penetracdo em todo o territorio nacional, apesar
da predominancia de volume de consumo ainda bastante
expressiva na regido sudeste.

Nivel de mensuracgdo

Como veremos nos préximos capitulos, a capaci-
dade de mensurar os resultados de campanhas
em audio digital conta muitos pontos a favor do
podcast. Semelhante a outras op¢6es de anuncios
digitais, como videos e banners, os dados de dudio
via streaming estao disponiveis para fins de plane-
jamento e podem ser verificados por adservers.
Além disso, pelo fato de ser totalmente mensuravel,
também apresenta oportunidades de segmentacao
demografica e comportamental. Algumas empresas
e solu¢des para entrega de publicidade em audio
possuem modelos de atribui¢do para o audio digital
e pesquisas de brand lift.

Forte engajamento

Além da experiéncia de audicdo imersiva inata dos
podcasts, chama a aten¢do, como vimos na pesqui-
sa, o alto grau de lembranga dos consumidores com
relacdo a anuncios no formato. Mais do que isso, o
impacto de anuncios em podcasts na a¢do dos ou-
vintes também merece destaque. Mais da metade
dos brasileiros faz buscas na internet e procuram
mais detalhes sobre produtos e servi¢os anunciados
nos programas. Desses, 10% confirmam ter efetua-
do a compra.

Brand safety

As plataformas de audio digital oferecem varias
vantagens para garantir o brand safety - ou, em
portugués, a seguranca de marca. A capacidade de
selecionar canais de contelido, definir contextos e
escolher em quais podcasts uma marca quer anun-
ciar também gera uma seguranca extra para os
anunciantes. Anuncios que ndo podem ser pulados
e escutados por usuarios logados em aplicativos di-
minuem a incidéncia de fraude. A filtragem de trafe-
go invalido, a insercao de andncios via adserver e a
transparéncia em plataformas programaticas tam-
bém sdo prote¢des importantes.
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Formatos de aniincios

Os anuncios mais comuns, disponiveis na maioria dos podcasts, ainda sao pre-rolls, mid-rolls e post-rolls. Mas, na me-

dida em que a industria evolui, os formatos de publicidade, patrocinios e outras formas de conectar marcas com a

audiéncia em podcasts também vao revelando novas possibilidades. Listamos, abaixo, alguns dos principais modelos:

Pré-gravado (spots dinamicos)

Esses formatos de anuncios sdo gravados antes da data de
transmissdo de um programa e sdo editados ou incluidos de
forma dinamica em um episédio. O tempo de duracdo pode
variar e a mensagem pode ser distribuida antes (pre-roll), du-
rante (mid-roll) ou depois (post-roll) de um programa.

Lido pelo apresentador

O grande trunfo desse modelo é a voz, o carisma e a credi-
bilidade do apresentador dando embasamento para a men-
sagem do anunciante. Sob o ponto de vista pratico, esses
anuncios podem ser lidos durante a grava¢ao, a transmissao
do programa ou editados e gravados previamente, com ou
sem uma mensagem de endosso dos produtos e servigos.

Endosso

O endosso também é conhecido e chamado muitas vezes
como testemunhal. Nesse formato, o apresentador do pro-
grama descreve sua experiéncia pessoal com um produto
Ou servico e incentiva seus ouvintes a comprarem e consu-
mirem o item anunciado.

Episodios tematicos

Geralmente fruto de uma dinamica de cocriacdo, esse for-
mato apresenta em um episédio a oportunidade de marcas
trabalharem criativamente e participarem da pauta central
do programa, seja com informagdes, uma inser¢ao mais so-
fisticada de mensagem ou mesmo com a participacdo de um
personagem especialista que possa contribuir com o debate
proposto em conjunto.

Série de marca

Com a mesma linguagem, narrativa e apresenta¢do
do podcast regular, a série de marca traz uma sequ-
éncia apartada de podcasts, cujo conteldo tem re-
lagdo com um tema de interesse da empresa. Assim
como no caso dos episddios tematicos, a cocriacao
entre os produtores do podcast e o anunciante en-
tra em jogo.

Patrocinios de apresentagdo

Seja por periodo ou numero de downloads determi-
nados, os anunciantes tém nesse formato a exclusi-
vidade de todos os anuncios de um programa. Além
da mencdo do nome do patrocinador no comeco ou
no final do podcast, esse tipo de parceria também
pode prever uma entrega visual, com a marca do
anunciante na arte de cada um dos episédios.
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Ecossistema

Segundo o relatorio ‘State of the Podcast Universe’, publicado pela Voxnest, o Brasil lidera o ranking de paises onde a
producdo de podcasts mais cresceu desde o inicio de 2020. Ainda assim, sob o ponto de vista de profissionalizacdo, o

mercado encontra um longo caminho pela frente, com enorme potencial para desenvolver essa jornada.

O estudo ‘PodPesquisa 2020-2021 - Produtores’, desenvolvido pela Associa¢do Brasileira dos Podcasters (Abpod),
aponta que 34,3% dos podcasters do pais sdo, ao mesmo tempo, apresentadores, editores e produtores - enquanto
13% sdo apresentadores, editores, produtores e colunistas. Outros 6,5% acumulam as funces de apresentador e
produtor.

Além disso, apenas 14,6% tém receitas que pagam seus custos, 4,7% trabalham com podcast para complementar a
renda, 2,8% tém grande parte da renda vindo do formato e somente 2,6% vivem exclusivamente da receita de seu
podcast. Ainda fruto desse estagio de maturacdo, apenas 10% dos podcasters utilizam os servicos de produtoras es-
pecializadas.

A cadeia produtiva de um podcast é composta por diversas atividades. Entre elas produc¢do, pauta, roteiro, edicdo,
locugdo/apresentacao (host), montagem, direcdo, criagdo das trilhas sonoras, design, distribuicdo e até social media.
Dentre os players do ecossistema estao:

Podcasters

E 0 host quem lidera o projeto. Além de ser,
muitas vezes, a voz de cada programa, tam-
bém é uma figura onipresente e multidisci-
plinar, atuando em varias frentes. Em resu-
mo, é ele quem personifica o produto.

Plataformas de distribuigéio e
hospedagem

As plataformas de distribuicdo sdo aquelas
que, via app ou website, organizam os acer-
vos de podcasts utilizando o RSS e com uma
interface que potencializa a experiéncia
do consumidor. Dentre elas estdo Spotify,
Deezer, Castbox, Tuneln, Google Podcasts,
Apple Podcasts ou agregadores préprios.

As plataformas de hospedagem sao aquelas
que abrigam todos os arquivos e episodios
de um podcast - e que, a partir delas, che-
gam até um agregador, via RSS. Algumas
contam com ferramentas para agendamen-
to, anuncio, entre outros. Dentre elas estdo
empresas como OmnyStudio, Anchor, Spre-
aker, Blubrry e Libsyn.

Produtoras

Além de produtoras que trabalham
exclusivamente com o som e com o
audiovisual, que nos ultimos anos
comegaram a considerar e se pre-
parar para ter o podcast como uma
de suas entregas, a evolu¢do de mer-
cado também deu origem as produ-
toras especializadas. Dentre elas,
empresas como Audio.ad (Cisneros
Interactive), Radiofobia, Maremoto,
Ampére e Radio Novelo, que atuam
em todas as pontas do desenvolvi-
mento e criacdo de um podcast.

Redes

Sao networks com uma diversidade
de podcasts e outros produtos de
audio digital cujo inventario é capaz
de impactar uma massa de audién-
cia ou grupos especificos, permitin-
do que as marcas consigam se co-
nectar com a audiéncia de acordo
com os seus objetivos estratégicos.
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Métricas de podcast

Como a midia funciona?

A audiéncia consome podcast basicamente de duas maneiras: baixando o arquivo para ouvir posteriormente (baixado)
ou ouvindo ao mesmo tempo em que é feito o download do arquivo (escuta on-line). Além disso, em uma extensdo
bem menor, alguns podcasts também podem ser reproduzidos enquanto uma conexdo persistente com o servidor é
mantida (streaming). Ambos os métodos oferecem um inventario valioso para os anunciantes.

Podcasts baixados

O download de podcasts permite ao publico baixar episédios completos, que podem ser reproduzidos em datas e
horarios posteriores. Os ouvintes ja podem, inclusive, fazer assinaturas e selecionar programas que serdo automati-
camente baixados por plataformas e hospedados dentro da biblioteca do usuario - que, quando quiser, pode apenas
clicar para ouvir um episédio, ainda que esteja off-line. A conveniéncia do sistema tem gerado uma busca cada vez
maior por esse formato de consumo.

Podcasts baixados progressivamente

Nesse modelo, o arquivo é baixado no mesmo momento em que o ouvinte da play no episddio. Assim, o programa é
entdo armazenado em um local temporario e ndo em uma biblioteca. Como os arquivos com download progressivo
sdo baixados da mesma maneira que os arquivos para serem ouvidos posteriormente, a entrega desses dois formatos
€ registrada da mesma forma nos logs de dados do servidor. Vale ressaltar: somente o agregador tem a possibilidade
de identificar se o usuario esta ouvindo o arquivo ativamente na medida em que ele é baixado ou se optou por baixa-lo
para escutar posteriormente.

Registros brutos de servidor

Os arquivos baixados progressivamente resultam em um log com varias requisi¢cdes para o servidor, que devem ser
analisadas e filtradas a partir de outras requisi¢cdes - a fim de representar quantos arquivos foram baixados e para
quais publicos. Quando os publishers de podcasts utilizam um processo consistente, a métrica pode ser relatada com
um nivel maior de confianga.

Mensuragdio de Audiéncia

A mensuracdo de audiéncia em podcast pode ser considerada um pouco mais complexa que o usual, sobretudo quan-
do comparada a outros formatos de midia com mais tempo de atividade e desenvolvimento, cujo consumo é mais
centralizado. Com novas plataformas, comportamentos, nichos especificos de segmentos, pautas, programacdes e
anuncios, esse desafio tem aumentado.

A boa noticia é que, junto com a evolug¢do do mercado nos ultimos anos, ha também uma constante criacao e reinven-
¢do de métodos de todas as frentes em busca de resultados cada vez mais claros, assertivos e completos para todos
os stakeholders.

No geral, produtores de programas, executivos, equipes de marketing e de produtos digitais estdo interessados em
duas questdes centrais: quantas vezes meu episodio é baixado e potencialmente ouvido, pelo menos em parte (down-
loads) e quantas pessoas estdo baixando meu episéddio (audiéncia). Abaixo, detalhamos cada um deles:
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Downloads

Uma vez que o publisher tem acesso ao volume de reprodug¢des “confirmadas” a partir do rastreamento
do ouvinte pelo agregador, ele pode utilizar a informag¢dao como uma das principais métricas de audiéncia.
Além disso, eles também podem optar por apresentar informacgdes de requisi¢des de arquivos ndo filtra-
dos (ndo exclusivos) para oferecer uma métrica bruta de consumo.

Aqui cabe a explicagdo: para evitar contagens duplas (ou mesmo multiplas) de dados de download, as plata-
formas costumam filtrar os registros brutos. Assim, apenas uma Unica solicitacdo de um arquivo de midia
especifico, proveniente de um IP e cliente exclusivo, é de fato contada em uma janela de tempo especifica,
dentro de um unico dia.

Outra forma de mensurar é a seguinte: como os ouvintes de podcasts frequentemente baixam mais de um
episodio, uma medida de quantas pessoas fizeram download dos episddios pode ser utilizada para descre-
ver o alcance do podcast ou do grupo de podcasts.

Audiéncia

Aqui valem dados para identificar um usuario Unico que baixa contelddo (para consumo imediato ou tar-
dio). Os ouvintes podem ser representados por uma combinac¢do de endereco IP e Agente de Usuario. Eles
devem ser especificados dentro de um periodo de tempo declarado (dia, semana, més).

Se o fornecedor de métricas for capaz de identificar ouvintes por meio de cookies, /FA ou de outro mecanis-
mo semelhante que exija suporte mais avancado ao cliente, eles sdo estimulados a fazé-lo. A principal exi-
géncia é ser transparente quanto a metodologia utilizada. E importante observar que, atualmente, apenas
um subconjunto muito pequeno de podcasts consumidos sdo cobertos por estes mecanismos.

E importante entender as limitacdes das métricas de ouvinte no podcast devido & natureza do uso. A maio-
ria dos usuarios utilizam dispositivos moéveis, o que significa que os endere¢os IP mudam frequentemente
(potencialmente resultando na dupla contagem de usuarios) e também podem ser reciclados (potencial-
mente resultando na subcontagem dos usuarios).

Dito tudo isso, as métricas mais utilizadas sdio:

« Downloades totais do programai; + Consumo por tocador embedado;
+ Downloads totais por um espago; « Trafego dentro do site do podcast; teeree
determinado de tempo (dia, més, semana); *  Reviews dos agregadores de podcast.

+ Downloads por episédio;

» Downloads por usudrio Ginico ou assinante

do podcast;

l...................... 29
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Por conta do consumo descentralizado, um dos principais fatores dos desafios em relacdo a mensuragao, inimeros
podcasters apostam em outras alternativas - tais como sites do programa, newsletters especificas para obtencdo de
demais KPIs (como taxa de abertura e engajamento), além de grupos em aplicativos de mensagens.

Esses padr@es sao explicados com mais detalhes no ‘Podcast Measurement Technical Guidelines (Vol 2.1), do IAB Tech
Lab, traduzido para o portugués pelo IAB Brasil. Confira!
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Entregas e segmentacgdo de anlncios

Ha diversas formas de entregar e rastrear anlincios em podcasts, mas todas as variacdes respeitam dois formatos
macros: anuncios integrados e anuncios inseridos de maneira dinamica.

Antncios Integrados

Dentre as entregas que compreendem esse modelo estdo os testemunhais, os jingles e os anuncios criativos estaticos.
Os testemunhais podem ser lidos pelo apresentador ou outra voz familiar, enquanto o andncio criativo estatico e o
Jingle séo produzidos com antecedéncia e inseridos no programa. Todos esses formatos publicitarios sao considerados
integrados porque fazem parte indissociavel do contetdo e do arquivo baixado pelo ouvinte. Sendo assim, qualquer
pessoa que ouga 0 programa estard consumindo 0s mesmos anuncios, o que diminui o potencial de segmentacdo
para a campanha.

Anuncios Inseridos de Forma Dindmica

O arsenal tecnologico disponivel hoje permite que os andncios sejam introduzidos de forma dinamica, inteligente e,
portanto, direcionada para cada contexto no momento da transmissao do episddio. Com isso, o servidor de anuncios
determina qual a melhor mensagem a ser oferecida ao ouvinte no momento da requisicdo. Em um podcast consumido
on-line, novos anuncios sdo incluidos dentro do contedido sob demanda, permitindo agendamento preciso, segmen-
tacdo e relatorio de entrega.

Anuncios incluidos de forma dinamica podem ser transmitidos em diversos podcasts e segmentados para um deter-
minado publico-alvo, periodo ou objetivo de alcance e frequéncia. Além disso, varias técnicas e tecnologias permitem
a entrega da publicidade em audio digital com base na geografia, demografia e comportamento. A maioria, mas ndo
todos, depende da insercdo de anincios em tempo real para execugao.

Segmentagdo geogrdfica
Esse modelo de segmentacdo pode ser baseado em:

* Endereco IP: consiste no uso do endereco de IP do ouvinte para identificar sua localizacdo e veicular
anuncios.

* Dados de Registro (First-Party Data): as plataformas coletam informagdes de registro do usuario e
usam essas informacdes para segmentar a¢des em determinadas areas ou mercados.

°  Geofencing: por meio da coleta de Device IDs (dados anénimos) é possivel impactar usuarios que
estiveram em um determinado local, delimitado por latitude e longitude.
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Demografia ou contextual
Esse modelo de segmentacdo pode ser baseado em:

* Segmentacdo por Conteudo: utiliza dados que mostram que certos formatos ou programas impac-
tam um determinado publico perfilado por idade e género.

* Dados de Registro (First-Party Data): usa de informacdes que identificam a idade e o género de um
ouvinte registrado em alguma plataforma ou publisher.

* Segmentacdo Comportamental: utiliza o histérico de navegacdo, de escuta e/ou de compras de
um usuario para personalizar os tipos de anuncios que ele vai receber.

Segmentacgdo por ID Mével

* IDs de Publicidade Mével (MAIDs): Sao 1Ds exclusivos do usudrio, utilizados na publicidade para
identificar um dispositivo mével. Os MAIDs sdao o equivalente a um cookie para a web.

Audio dindmico
Tais formatos permitem veicular anuncios personalizados para ouvintes em tempo real, usando sinais de dados. A
tecnologia reline diferentes elementos para entregar a mensagem certa para cada ouvinte, com recortes como local,

demografia, data, hora, dia da semana, sistema operacional do celular e até mesmo detalhes mais especificos, como
género musical e clima.

Segmentagdo tecnografica

A segmentacdo de plataforma personalizada pode incluir recortes como operadoras mobile, sistemas operacionais,
plataformas de audio, plataformas de carros conectados, internet das coisas, entre outras.

Antncios sequenciais

O formato representa anuncios exibidos em uma determinada sequéncia, sejam eles baseados em impressdes ou
em cliques, com o objetivo de entregar a mensagem para um volume determinado de ouvintes ou por um periodo
determinado.
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Métricas de aniincios

Conforme o documento ‘Podcast Measurement Technical Guidelines (Vol 2.1), o IAB Tech Lab considera dois modelos
centrais de métricas de anuncios: o anuncio entregue e a reproduc¢ao do anuncio confirmada pelo cliente. No primeiro
caso, a reproducdo é contada apos a verificagdo de 100% dos bytes do anuncio. No segundo, entra em cena a confir-
magcdo por meio de um cédigo de tracking, trazendo a possibilidade de verificar se a peca foi ouvida de forma total ou
parcial.

Embora a métrica de reprodugao do anuncio confirmada pelo cliente represente a contagem mais exata, esse formato
requer o rastreamento pelo lado do usuario. Vale lembrar, no entanto, que algumas plataformas utilizadas para baixar,
armazenar e reproduzir arquivos de podcast ainda carecem de recursos de métrica ou impedem a tecnologia necessa-
ria para medicdo. Abaixo, uma explicagdo um pouco mais detalhada sobre as possibilidades de métricas.

Tracking por impressoées

Em alguns casos, as impressdes entregues podem ser mensuradas e verificadas através do uso de tags. Impressoes,
escutas completas, frequéncia e post-listen sdo os principais e mais precisos indicadores de desempenho para strea-
ming de dudio. Embora a insercdo da tag de anuncio na escuta de dudio possa variar, tornou-se padrdo dispara-la no
final da escuta de audio, confirmando que o ouvinte permaneceu conectado durante a execucao da publicidade.

Mensuracdio para programas baixados

Em podcasts, o tracking pelo lado do cliente geralmente
s6 é possivel quando o player passa os dados do anun-
cio de volta a fonte.

Para superar essa falta de consisténcia, o setor desen-
volveu padrdes nos quais os registros do servidor po-
dem ser analisados de acordo com as principais mé-
tricas acordadas para atribuicdo adequada. Para mais
informacdes sobre esse processo, consulte o ‘Podcast
Measurement Technical Guidelines (Vol 2.1), desenvol-
vido pelo IAB Tech Lab e traduzido para portugués pelo
IAB Brasil.

Pesquisa independente

Pesquisas encomendadas de terceiros podem ser integradas para mensurar o envolvimento do ouvinte em todas as
etapas do funil (por exemplo, brandlift, intengao de compra, trafego em ponto de venda e compra).
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Medindo resultados

Em meio as mais diversas formas de anunciar em podcasts, alguns formatos estdo entre os mais utilizados para acom-
panhar e medir os resultados de uma campanha:

Post Listening Attribution

Por meio do tagueamento da campanha e do site do cliente é possivel mensurar, mesmo sem um clique direto, o
numero de visitas geradas a partir da sua campanha. Geralmente atribuindo uma janela de 15 dias, essa tecnologia
possibilita medir a eficacia de um andncio com base na propor¢do de impressdes de dudio e visitas.

Anudncios nativos

Tais anuncios sao frequentemente lidos pelo apresentador do programa e, as vezes, incluem endossos. Os ouvintes
recebem um incentivo de compra e um cédigo especifico para a plataforma ou programa - com cupons, por exemplo
- e os resultados podem ser mensurados pelo uso do cédigo.

Banners complementures

Esse formato de medir resultados é possivel quando um anuncio em banner é exibido na tela durante a execuc¢do do
audio. Feito isso, a plataforma e o anunciante podem contar as respostas e calcular a taxa de cliques. Porém, como
muitas escutas ocorrem quando a tela ndo esta ativa, essa ndo é a maneira mais eficaz de avaliar o desempenho de
uma campanha de audio digital.

Monitoramento em lojas fisicas

Algumas empresas oferecem um modelo de atribuicdo para lojas fisicas, no qual podem determinar se uma pessoa
(ou telefone) que foi exposta a um anuincio em audio realmente visita uma loja fisica ou local especifico. Essa atribui¢do
é geralmente feita dentro de uma janela de 15 dias ap6s a exposicdo ao spot de dudio da campanha.

Anuncios ativados por voz

As respostas dos ouvintes ao anuincio podem ser contadas usando esta tecnologia em que o ouvinte responde vocal-
mente a um anuncio. E um olhar para o futuro com a expansdo dos smart speakers (assistentes de voz) e a forma como
0 ouvinte comeca a se relacionar com a inovagao.
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Tendéncias para o futuro

Evolugéio do ecossistema

Por tudo que estudamos e revisamos até aqui, ainda ha um enorme potencial de desenvolvimento para o mercado de
podcasts no Brasil. Apesar do alto volume de consumo do brasileiro, ainda ha espaco para o avango de penetragdo do
podcast em diversas regides do Pais. Ao mesmo tempo, caminhamos firme para um aumento expressivo de produg¢do
no meio, enquanto também elevamos o nivel de profissionalizacdo em varios elos dessa cadeia: podcaster, produto-
ras, plataformas e marcas.

Duas caracteristicas ajudam muito para uma proje¢do otimista. O primeiro € o fato de o podcast estar alinhado com o
contexto multiplataforma, apesar de ser um produto de audio digital. O segundo é oferecer contedido sob demanda.
Com o avancar do mercado, esperam-se segmentacdes de anlncios e métricas cada vez mais assertivas, além do sur-
gimento de cases de marcas mais potentes em matéria de recursos criativos e resultados.

Tecnologia potencializando publicidade

O investimento crescente das marcas em publicidade tende a ser um acelerador incontestavel para o meio. Para o
futuro préximo, o caminho dessa evolucdo parece passar pelo aumento e a sofisticagdo de anuncios dinamicos no
mercado. Com a ajuda da tecnologia, a tendéncia é que as a¢des comerciais evoluam em contexto, inteligéncia e asser-
tividade, com mensagens sob demanda, com diversas op¢des de segmentacdo e tagueamento.

O estudo para o segmento mais recente do IAB US, que mapeou o mercado americano de podcasts em 2020, mostra
que a maior parte do crescimento dos investimentos publicitarios nos Estados Unidos sdo atribuidos aos anuncios
dinamicos.

De um ano para o outro, o formato aumentou de 48% para 67% a sua participagdo nas receitas com aportes de mar-
cas. Tudo isso também tem a ver com os beneficios para quem anuncia, como a agilidade na troca das pegas criativas
e a possibilidade de segmentac¢do conforme os objetivos estratégicos. Outra grande vantagem é usar toda a camada
de dados desse sistema para realizar a mensurag¢do de resultados de cada campanha.
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Protagonismo do audio

A imensa maioria dos smartphones tem 6timos recursos para executar aplicativos de audio de todo tipo. Além disso,
ainda ha um grande potencial no Brasil para o consumo de novos dispositivos nos quais o som é protagonista, com
destaque para os assistentes de voz. Ndo por acaso, alguns principais fabricantes da tecnologia estdo de olho no Pais.
Além disso, esses produtos tendem a ficar mais baratos, derrubando as barreiras de entrada.

Outra tecnologia que deve evoluir nos préximos anos, na qual o dudio também tem papel fundamental, é o radio dos
automoveis conectados, seja por meio do sistema Android Auto ou o Apple Car. E outro elemento que pode mudar a
experiéncia de escuta e intera¢do dentro dos carros, um lugar muito propenso para a imersdo em contetidos diversos.
E ai os recursos também devem se potencializar ao longo do tempo. J& estdo comec¢ando a surgir nos Estados Unidos
anuncios interativos por meio dos assistentes de voz, por exemplo. E um mundo onde vocé interage onde estiver, mes-
mo que essa interacdo seja uma atividade secundaria para o momento, e recebe contelido, publicidade, sugestdes,
entre tantas outras demandas.
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