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Resumo

No mundo dos podcasts, o retorno financeiro releva-se como um dos problemas vigentes
(Pancy, 2015). Existindo diversas estratégias que visam contornar este problema, o
crowdfunding tem vindo a assumir uma posi¢do preponderante na sustentabilidade de projetos
nos novos media, principalmente de projetos e criadores independentes, neste caso, de podcasts.
Esta dissertacdo tem como objetivo compreender a influéncia que as relacdes parassociais
podem ter nas audiéncias e na sua participacao via crowdfunding. Com esta finalidade, realizou-
se um questionario online, tendo como publico-alvo a audiéncia do podcast independente,
Watch TM, do humorista Pedro Teixeira da Mota.

Recorrendo a diversos autores (Brinson & Lemon, 2022; Claessens & Bulck, 2015; Dibble
et al., 2016; Giles, 2002; Kim & Song, 2016; Schramm & Hartmann, 2008), foi criado um
conjunto de questdes com o objetivo de identificar a existéncia de relagdes parassociais nesta
audiéncia. Os resultados confirmaram a existéncia de relacdes parassociais nesta amostra da
audiéncia do podcast (656 inquéritos validos) bem como a influéncia das mesmas no seu
envolvimento. Verificou-se que os membros da audiéncia, representados nesta amostra, que
apoiam o podcast via crowdfunding apresentam niveis de relacéo parassocial superiores aqueles
gue ndo sdo apoiantes. Os dados demonstram ainda que aqueles que sdo mais influenciados a
se envolver na sustentabilidade do criador do podcast sdo também aqueles que apresentam
maiores niveis de relacdo parassocial. Através dos dados recolhidos foi também possivel tracar

o perfil da amostra.

Palavras-chave: Crowdfunding, Podcast, Relagdes Parassociais, Audiéncias, Sustentabilidade






Abstract

In the podcast industry, financial return is one of the most common challenges (Pancy, 2015).
While there are several strategies aimed at bypassing this challenge, crowdfunding has taken
on a major role in the sustainability of new media projects, especially independent creators and
projects, including, podcasts. This dissertation has the objective of understanding the influence
that parasocial relationships have on audiences and their participation via crowdfunding. To
achieve this, an online survey was carried out, targeting the audience of the independent
podcast, Watch TM, created by the comedian Pedro Teixeira da Mota.

Consulting a number of authors (Brinson & Lemon, 2022; Claessens & Bulck, 2015; Dibble
et al., 2016; Giles, 2002; Kim & Song, 2016; Schramm & Hartmann, 2008), a set of questions
was designed to identify the existence of parasocial relationships in this audience. The results
confirmed the existence of parasocial relationships in this sample of the audience (656 valid
inquiries) as well as their influence on the audience's involvement. It was revealed that the
audience members in this sample who support the podcast via crowdfunding have higher levels
of social relationships than those who don't. The data also shows that those who are most
influenced to engage with the sustainability of the podcast creator are also those with the highest
levels of parasocial relationships. Through the data collected, it was also possible to create a

profile of the sample.

Key-words: Crowdfunding, Podcast, Parasocial Relationships, Audiences, Sustainability
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Introducéo

O século XX foi um dos maiores palcos da histdria, repleto de avancos tecnoldgicos e pautado
de uma evolucéo notavel na area dos media. No periodo embrionario do estudo dos efeitos dos
media, a audiéncia era vista como uma massa homogénea, de caracter coletivo, tendo mais tarde
passado a ser vista como mais heterogénea, com um caracter mais individual e papel mais ativo
(Livingstone, 2015). Esta alteracdo no paradigma do estudo das audiéncias foi algo dificil para
a industria dos media, que necessitou de se adaptar, no entanto nada poderia prever a revolugédo
que se avizinhava, o surgimento das novas tecnologias de comunicacgéo e informacéo (TIC), em

especial da internet.

Uma das caracteristicas das novas tecnologias é a portabilidade. Existindo tecnologias
como telemdveis, computadores portéateis ou tablets, a precos cada vez mais acessiveis ao
publico, o contacto com as tecnologias tornou-se numa constante. A existéncia de varios
dispositivos tecnoldgicos portateis e a sua utilizacdo cada vez mais presente nas nossas vidas,
resultam entdo no aumento do acesso a internet, colocando cada vez mais pessoas online. Este
facil acesso a internet e progressivo uso das TIC acabou por coadjuvar a criagao de redes sociais
online (RSO) e da participacdo online, fomentando assim as ideias de O’Reilly (2009), que
abordou a web através de uma perspetiva diferente, afirmando que esta poderia ser uma
plataforma, formando o conceito de Web 2.0, caracterizando-a como um centro gravitacional e

com poucas barreiras.

A entrada na era da Web 2.0 permitiu que a audiéncia alcangasse um novo estatuto, o papel
dos consumidores deixou de ser meramente o de receber uma mensagem, criando oportunidades
para que estes passassem a ocupar o lugar de produtores de mensagem, podendo assim ser
apelidados de prosumers (Garcia-Galera & Valdivia, 2014). Posto isto uma das caracteristicas
da Web 2.0 é aquilo que Jenkins apelidou de cultura participativa (Jenkins et al., 2009). A
cultura participativa pode ser caracterizada através de cinco pontos: 1- Barreiras baixas a
expressao artistica e envolvimento civico; 2- Forte apoio na criagdo de produtos/contetdos e a
partilha dos mesmos com terceiros; 3- Orientacdo informal, isto é, a passagem de sabedoria
entre 0s mais experientes e os inexperientes; 4- Membros desta cultura com uma forte crenca
na importancia das suas contribui¢@es; 5- Sentimento de relagdo social entre os membros,
existindo uma preocupag@o com o que 0s outros membros irdo pensar sobre o produto/contetido

criado (Jenkins et al., 2009). Estes avangos resultaram no surgimento de uma cultura



participativa "Do-It-Yourself" online, existindo um aumento da participagdo comunicativa
através da tecnologia e da comunicacéo e agdo democraticas (Langlois, 2013). A criagdo de
conteddos online e a sua partilha tornou-se em algo tdo comum que o0 termo prosumer se tornou
insuficiente para descrever o papel dos utilizadores da internet, tendo surgido a necessidade de

definir um termo mais hibrido, surgindo entdo o termo produser (Bruns & Schmidt, 2011).

Derivado de uma potencial maior democratizagédo na criagcdo de conteudos, surgem diversos
formatos online, sendo um deles o podcast. A defini¢do de podcast consiste na disponibilizacéo
de ficheiros de &udio, ou video, através de um website, sendo que, apds ficarem disponiveis
online, podem ser consumidos em qualquer altura, segundo a conveniéncia do publico (Lee,
2006). Este formato é algo que se vem tornando popular ao longo dos anos, podendo observar
este sucesso de diversas formas, como pro exemplo o investimento na industria, como é o caso
de Joe Rogan Experience, podcast criado por Joe Rogan, que foi vendido em 2020 ao Spotify
por 100 milhdes de ddlares, resultando na exclusividade do conteido para a plataforma (Weiss,
2020). No panorama do podcast em Portugal, o interesse no formato também se verifica,
observando-se que, mesmo com a situacao pandémica da covid-19, a dinamica de crescimento
continuou, inclusive no periodo de confinamento (Paisana & Martins, 2021a), podendo também
observar investimentos feitos no formato, observando o top 10 de podcasts mais ouvidos a data
da realizacdo deste trabalho, em que diversos grupos de media figuram (Podtail, 2023). Apesar
dos investimentos observados, no que concerne a podcasts independentes, a monetizagdo é um
topico mais sensivel, segundo Jorgensen (2021), nesta categoria existe um potencial lucrativo
limitado, podendo observar as afirmacOes realizadas pelos participantes do seu estudo,
manifestando a dificuldade de obter retorno financeiro e o desconhecimento de outros

produtores independentes de podcast que o conseguissem também.

Posta a problemética mencionada no Ultimo paragrafo, o presente trabalho pretende
explorar as dindmicas do crowdfunding num podcast independente, explorando a potencial
influéncia de relagdes parassociais na obtencdo de sucesso. Esta ideia surge ao observar alguns
estudos que apontam as relagOes parassociais como gratificagcdes no consumo de podcasts
(Perks et al., 2019; Perks & Turner, 2019), ponderando se estas podem ter também alguma
influéncia no envolvimento da audiéncia na contribuicéo via crowdfunding para os produtores

de podcast independentes.

Na presente dissertacdo sera explorada a audiéncia do podcast Watch TM, anteriormente

conhecido como Ask TM, criado pelo humorista Pedro Teixeira da Mota, carregado pela



primeira vez para a internet a 2 de julho de 2017, tendo contado com 300 episodios semanais
no formato exclusivo de &udio, sendo restruturado a 23 de abril de 2023 para o formato
audiovisual, Watch TM, continuando, a data de realizacdo do presente trabalho, com o
lancamento de episodios semanais, tendo ja mais de 20 neste novo formato. Sendo um criador
de podcast independente, Pedro Teixeira da Mota decidiu recorrer a plataforma de
crowdunding, Patreon, procurando algum retorno financeiro. Posto isto, esta dissertacdo
pretende explorar a dinamica da audiéncia do podcast Watch TM e o seu envolvimento na
plataforma Patreon através do escopo das relagcdes parassociais. Surge entdo a questdo de

partida para esta dissertacao:

Sera que as relacdes parassociais sdo um fator positivo na contribuicdo via

crowdfunding do podcast Watch TM?

Para responder e analisar esta questdo foi realizado um questionario online. Antes de
responder a questdo é necessario mencionar outros objetivos existentes, sendo um deles o de
tracar um perfil da audiéncia do podcast, colocando questdes de nivel sociodemografico e outras

que permitam obter mais informacdes sobre a audiéncia.

Outro dos objetivos tracados antes de responder a questdo € o de proceder a verificacao de
relacbes parassociais na audiéncia, que se pressupde existente, porém necessita de ser
comprovada com dados empiricos. No que concerne a este objetivo, foi elaborado um conjunto
de questbes com base em literatura sobre o topico e baterias de indicadores ja testadas no sentido

de operacionalizar e medir este tipo de relaces mediadas.

De mencionar que foram tambeém realizadas questbes relativas ao envolvimento da
audiéncia em atividades que contribuam para a sustentabilidade do humorista, para além do

crowdfunding, tendo como objetivo perceber melhor como esta audiéncia se movimenta.

Em suma, a dissertacéo esta dividida numa primeira parte de revisdo da literatura existente
para 0s temas pertinentes, sendo completada por uma segunda parte onde se analisa a audiéncia
de Watch TM através de uma abordagem quantitativa, apresentando os resultados da recolha

de dados, bem como as conclusdes retiradas.






Revisao de Literatura

Evolucéo dos media

Ao longo do século XX, os mass media foram crescendo numa sociedade dinamica repleta de
paradigmas, com constantes transi¢cdes e conflitos, e continua a ser até hoje um dos pilares
assentes na cultura e sociedade, andando sempre de maos dadas com a evolu¢do (McQuail &
Deuze, 2020). Os mass media sdo aqueles que fazem a comunica¢do em massa para uma
sociedade de massas, sendo esta comunicacao caracterizada pela rapida difusao pela populacéo,
chegando rapidamente aos seus destinatérios, a capacidade de estimular os consumidores, a
ligagdo as fontes de poder regentes na sociedade e portadora de uma grande influéncia (McQuiail
& Deuze, 2020).

Com vista a entender os efeitos dos media, diversas teorias se foram formando, oscilando
entre visdes da audiéncia como passiva e ativa, sendo estas um espelho do contexto historico,
social e cultural vivido, constantemente moldando o estudo das audiéncias (Katz, 1980, in
Livingstone, 2013). Teorias que se apoiavam na ideia de que os efeitos dos media na audiéncia
eram imediatos, diretos e inevitaveis (Wolf, 2006) até outras que procuravam explorar os efeitos
a longo prazo e indiretos, ponderando fatores culturais e da sociedade (Serra, 2007). Uma das
teorias da comunicacdo pertinentes é a dos Usos e GratificacGes, que propde a audiéncia como
ativa, sendo que os individuos que consomem os media fazem uma selecdo do que querem
consumir de modo a colmatar as suas necessidades (Chan-Olmsted & Wang, 2022, citando Katz
et al., 1973), os usos representam as motivacées do consumo e as gratificagcdes representam o
que o consumidor recebe no final (Shade et al., 2015). Com o surgimento das novas tecnologias
nos media, esta abordagem tem sido muito utilizada para estudar o consumo da audiéncia (Perse
& Dunn, 1998), o que se torna compreensivel observando a forma como o consumo dos media
se tem tornado cada vez mais idiossincratico, tornando as audiéncias cada vez mais invisiveis
(Girginova, 2016).

Segundo Jenkins (2006), o comportamento migratorio das audiéncias, que perseguem o
consumo do tipo de conteldos e experiéncias que desejam, levou os media tradicionais a
convergir com o0s novos media. O autor defende a ideia de que mergulhdmos na era da
“Convergence Culture”, em que o poder dos produtores de media e dos consumidores de media

acabam por colidir e interagir de diversas formas, sendo estas imprevisiveis.



“In the world of media convergence, every important story gets told, every brand gets

sold, and every consumer gets courted across multiple media platforms”
- Jenkins (2006, p.3)

Na citacdo anterior, Jenkins transmite a ideia de que a convergéncia dos media, assente
numa cultura participativa, coloca a disputa pela atencdo das audiéncias num estado
previamente inexistente, em que todos podem ser produtores de mensagens, sejam os media, as

marcas e até os proprios consumidores.

Num mundo dominado pelo digital, com barreiras a criacdo de conteldos cada vez mais
baixas, as redes sociais online sdo excelentes exemplos da cultura participativa, estdo alojadas
na internet, sdo alimentadas por “user-generated content” (conceito definido mais a frente),
estando dependentes da participacdo ativa dos seus utilizadores, permitem a criacdo de perfis
por parte dos seus utilizadores e facilitam a ligacdo online entre diferentes grupos ou pessoas
(Obar & Wildman, 2015). A luz das caracteristicas apontados por Jenkins a cultura
participativa, é possivel estabelecer uma ligagdo com as redes sociais, sendo estas exemplos
perfeitos, disponibilizando ferramentas para que todos os seus utilizadores estejam envolvidos
ndo s6 no processo de consumo de conteldos, como também na produc¢do, na partilha e na
avaliacdo de outros. Tornou-se entdo possivel que qualquer pessoa pudesse converter num
criador de conteudo. De modo a suportar a afirmacdo anterior, pode-se ter em conta a
observacao feita por Cardoso (2006) que, referindo-se ao jornalismo, aponta que contetdos, de
caracter pessoal, produzidos por alguéem que ndo é jornalista de profissdo, sdo uma nova
realidade na dimensé&o do jornalismo online. Sendo esta uma das formas de criacdo de contetdo,

existem inUmeras outras.

Criacéo de contetdo

Esta abertura de portas ao publico comum trouxe toda uma mudanca no espectro da
comunicagéo, colocando a possibilidade de se tornar num criador de contetdo nas méos de
qualquer utilizador (Leug, 2009, citado em Buf & Stefanita, 2020). Ao consultar o top 10 de
websites mais visitados em agosto de 2023!, é possivel identificar diversos websites que

promovem a cria¢do de contetdo, como por exemplo, o Youtube (Similarweb, 2023). Pegando

1 Anexo 1.



neste exemplo é possivel afirmar que este coloca os seus utilizadores na posicao de possiveis
consumidores, participantes e criadores de conteudo (Buf & Stefanita, 2020). De forma geral,
0 contetido de media criado pelo publico comum e nédo por profissionais da area da criacdo de
conteudo, sendo primariamente distribuido na internet, em diversos formatos, sejam eles em
video, podcast, fotografia, entre outros, define-se como “user-generated content” (Daugherty
et al., 2008).

Previamente, a criacdo e a distribuicdo de conteudo eram dispendiosas, constituindo uma
grande barreira, algo que se inverteu com a chegada da internet, tornando-se algo mais réapido,
facil e barato, retirando este privilégio as elites, colocando-o como algo acessivel ao publico
comum, promovendo a democracia (Blank, 2013). Segundo um estudo conduzido em 2004,
aplicado no contexto americano, ja se apontava para que 44% dos utilizadores da internet teriam
participado na criacdo de contetdos online, contribuindo com a partilha de fotografias, de
material escrito, comentarios online, conteiidos de dudio e video, entre outros (Lenhart et al.,
2004). Como se pode observar no estudo mencionado, a criacdo de contetdo online ndo se
restringe a um unico formato. Os diferentes tipos de conteddo disponiveis online sdo algo que
demonstra a dissipacdo dos utilizadores pela internet, sendo que todos os utilizadores podem
consumir, partilhar e criar contelldos nas mais variadas formas, existindo varios websites com
finalidades distintas, distribuindo os utilizadores pelos websites que reinem os seus interesses,
personalizando a sua forma de consumo. Segundo Quan-Haase & Young (2010), as pessoas
ndo se limitam a utilizar apenas uma rede social ou website, distribuindo-se por uma pandplia
de plataformas, com finalidades diferentes (Buf & Stefanita, 2020; Quan-Haase & Young,
2010).

Como mencionado no inicio do paragrafo anterior, a chegada da internet, retirou algum do
poder das mdos das elites, tornando a criacdo de contetdo em algo mais democratico. Num
estudo realizado em 2013, Blank, tentou perceber como o estatuto social poderia afetar a criagdo
de contetdo, concluindo que pode variar consoante o tipo de contetido, sendo que a criacdo de
conteudos especializados nédo é influenciado pelo estatuto social, pelo que nao existe um perfil
designado a alguém que crie este tipo de contetdos. Também se concluiu que a criacdo de
conteddos a nivel social e de entretenimento é mais provavel de ser consomada por pessoas que
ndo pertengam as elites, sendo que um maior rendimento aparenta diminuir a probabilidade da
criagcdo deste tipo de contetdos. Por ultimo, concluiu-se que a criacdo de contetdo de cariz
politico é mais provavel de acontecer em individuos que tém um grau de educacdo mais

elevado, podendo sugerir que a criacdo de conteldo nesta temética € ainda muito conservada



pelas elites (Blank, 2013). Este estudo € pertinente porque d& uma perspetiva de mudanca na
democratizagdo relativa a criacdo de conteudo, sugerindo que a internet impactou na influéncia
do estatuto social, diminuindo os privilégios das elites e entregando algum poder ao publico

comum.

A democratizacdo na criagdo de conteldo tem vindo a dar frutos, tendo até ja criado
algumas areas de profissionalizacdo. “Social media influencer is not only a lifestyle but also a
new XXI century profession.” (Szczurski, 2017, p. 5). Contextualizando, os influencers sdo uma
ramificagdo dos criadores de conteudo digital, sendo caracterizados por ter uma massa de
seguidores nas suas redes sociais online, ocasionalmente espalhados por diversas plataformas,
e vistos como reais, auténticos e comuns (Duffy, 2020; Szczurski, 2017). Estas qualidades
promovem a proximidade com o0s seus seguidores, 0 que leva marcas a realizar parcerias e a
chama-los para a promogao de produtos numa forma mais real do que os tradicionais meios de
publicidade paga, sendo visto como uma forma mais organica de fazer publicidade, trazendo
de volta uma das estratégias mais antigas no mundo do marketing, a divulgacdo boca a boca
(Duffy, 2020).

Este surgimento dos influencers vem reforcar a qualidade democratica da cultura
participativa e das redes sociais, no entanto isto ndo entrega a criacdo de conteudos online
totalmente nas maos do publico comum, visto que a maior acessibilidade e o baixar dos custos
na criacdao de conteudo funciona tanto para o publico comum como para empresas ou figuras
publicas ja estabelecidas, podendo ser possivel observar os exemplos de marcas, como € 0 caso
da Bwin, ou de celebridades dos meios de comunicacdo tradicionais a criar conteudo para o

mundo digital, como é o caso de Rui Unas.

Podcast

No topico anterior abordou-se a qualidade potencialmente mais democréatica que a internet
trouxe a cria¢do de contetidos, 0 que nos traz agora ao podcast. Ao discutir sobre a temética do
podcast € necessario fazer uma distin¢éo entre podcast, o conteudo, e podcasting, a tecnologia.
Berry (2006, p. 144) define podcasting como: “media content delivered automatically to a
subscriber via the Internet”, sendo que o termo surge da combinagao de broadcasting e iPod. A
tecnologia de podcasting foi desenvolvida por Adam Curry e Dave Winer, em 2004, com 0

objetivo de automatizar o processo de procura por ficheiros de audio, levando Curry a juntar
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algumas das vantagens que surgiram com o progresso da internet, como o iPod, o formato de
Really Simple Sydication (RSS) e as partilhas nas redes peer-to-peer, para criar um programa
que descarregasse os ficheiros de audio diretamente para o seu computador (Goldberg, 2004;
Herschmann & Kischinhevsky, 2008; McClung & Johnson, 2010). O trabalho de Curry foi um
sucesso e levou a criagdo do diretorio iPodder — hoje conhecido como Juice — dando inicio a
explosdo da popularidade do podcasting, o que conduziu, pouco tempo depois, & integracdo de
podcasts no iTunes (McClung & Johnson, 2010).

O podcast como conteido surge na sequéncia desta tecnologia, consistindo na criacéo de
contetdos dedicados a mesma, explorando as suas potencialidades (Martins & Vieira, 2021,
citando Berry, 2018). Alguns dos fatores que contribuiram para este aumento na popularidade
sdo a massificacdo dos dispositivos moveis com capacidade de reproducdo de audio, a
existéncia de software de codigo-aberto, sem custos ou de baixo custo, 0 crescimento das
plataformas de blogging, o acesso a internet cada vez mais facilitado, a maior capacidade de
transferéncia de dados, de baixo custo e de velocidade cada vez maior, e 0 interesse crescente
dos criadores de contetdo e dos consumidores no meio digital e nas novas tecnologias (Martins
& Vieira, 2021). Tendo em conta os fatores acima mencionados, o podcast € um formato
popular, que segundo Balzen, 2017, goza de uma qualidade democrética.

A criacdo de podcast e 0 seu consumo sao numeros que tém crescido de forma progressiva
ao longo dos anos. Segundo o Global Podcast Listener Forecast 2021-2025, os EUA séo os
lideres no consumo de podcast, apresentando nimeros de 117.8 milhdes de ouvintes mensais
(Cramer-Flood, 2021). Apesar desta lideranca por parte dos EUA, o podcast continua a crescer
por todo 0 mundo. Trés bons exemplos deste crescimento sdo o Brasil, com um crescimento de
19.8% em 2021, a Argentina, com um crescimento de 17.9% em 2021, e o0 México, com um
crescimento de 13.6% em 2021. A média destes mercados da América Latina é superior 8 média
da América do Norte e da Europa, enriquecendo assim a diversidade do mercado do podcast,
contanto ainda com um grande crescimento da China, de 25.1%, que se deve a baixa penetracéo
do formato até a data (Cramer-Flood, 2021). Estes dados sdo representativos de um fenémeno
global.

Em Portugal, o interesse no formato é também observavel, observando-se que, existindo
uma dindmica de crescimento, que durante o periodo da pandemia se verificou também, mesmo
existindo o periodo de confinamento (Paisana & Martins, 2021a). Com a popularizagcdo do

podcast surgiu, naturalmente, um aproveitamento por parte dos grupos de media, com recursos



profissionais, caras e vozes conhecidas, tirando partido das suas vantagens ja estabelecidas nos
media tradicionais para criar vantagens também no meio digital (Reis, 2018). Os grupos de
media viram no podcast uma oportunidade de colocar os seus contetdos disponiveis para a
audiéncia poder ouvir novamente, ou ouvir pela primeira vez, “For the BBC, Podcasting is an
extension of their public service mission to find ways of making their content available to the
licence fee payer on multiple platforms.” (Berry, 2006, p. 149). Em Portugal também é uma
tendéncia notavel, podendo observar-se o Jornal Expresso como exemplo, inserindo-se em
varios nichos com o formato de podcast associado a marca. Os grupos de media necessitaram
de se adaptar aos habitos de consumo da sua audiéncia, o que resultou numa adaptacéo ao meio
digital e, por consequéncia, ao formato do podcast. Se observarmos o top de podcasts mais
ouvidos em Portugal, dados da Podtail (2023), podemaos verificar a presenca de marcas gigantes
da comunicacdo em Portugal, como é o caso da Radio Comercial, Radio Renascenca, SIC,
Expresso, Antena 3, entre outros. No entanto, observando esse mesmo top (Podtail, 2023), é
possivel avistar alguns podcasts independentes, como € o caso de Watch TM, de Pedro Teixeira
da Mota; Bate Pé, de Mafalda Castro e Rui Simdes; FUSO, de Mariana Cabral (mais conhecida
como Bumba na Fofinha); entre outros. Estes dados apontam para que o ecossistema dos
podcasts ndo seja povoado apenas pelas grandes marcas. A tendéncia na criacdo de podcasts
independentes tem sido continua, o que da sinais de que o tecto de crescimento do formato, em

Portugal, continua por alcancar (Paisana & Martins, 2021a).

Segundo Geada (2021), baseando-se em dados da Chartable e da Podtail em 2021, os
podcasts de sucesso em Portugal sdo produzidos por personalidades do mundo do
entretenimento, que ja possuem uma audiéncia significativa, ou sdo contetdos adaptados de
formatos tradicionais. Outros autores, como por exemplo Moore & Moore (2019), apontam
para o crescente nimero de celebridades e influencers das redes sociais em adesdo ao mundo
do podcast, de modo a cultivar o relacionamento com os seus fas, a sua audiéncia. Ao observar
o top 10 de podcasts mais ouvidos da Podtail (2023), a data de elaboragéo do presente trabalho?,
é possivel averiguar essa mesma tendéncia, sendo que todos os podcasts contam com alguém
ja conhecido da esfera publica, como o humorista Ricardo Araujo Pereira, a humorista e
radialista Joana Marques, 0 humorista Bruno Nogueira, podendo até observar atores e atrizes,

como sdo os casos de Inés Castel-Branco e de Marco Delgado.

2 Anexo 2.
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A adesdo ao formato do podcast é notdria, tanto do lado dos criadores de contetdo, como
do lado da audiéncia, mas quais serdo 0s motivos que levam a cria¢do de podcasts e a0 consumo

dos mesmos?

Motivac6es para o consumo de podcasts

Os dispositivos maéveis de reproducdo de audio foram cruciais no caminho do podcast, existindo
estudos sobre 0s usos e gratificacbes desta nova forma de media. McClung & Johnson (2010)
realizaram um estudo que apontou cinco motivos para 0s quais a audiéncia consome podcast.
Os cinco motivos identificados apontavam para o entretenimento, a colegéo (criagdo de uma
biblioteca de podcasts), conveniéncia (devido ao facil acesso), publicidade (apoiar empresas
gue patrocinam podcasts) e o0 aspeto social (que corresponde a socializacdo, a interacdo com
terceiros). Outro estudo conduzido neste sentido foi o de Swanson (2012), que procurou
perceber o consumo de podcast por parte de estudantes universitarios, os géneros preferidos, 0s
dispositivos e 0 ambiente em que realizavam este consumo. Neste estudo foram indicadas trés
razdes para o consumo de podcast, a informacéo, o entretenimento e a componente social. Mais
tarde, outro estudo sugeriu que 0s seis maiores motivos de consumo de podcast eram a interagéo
social, o entretenimento, a informacéo, o escape, o habito e a conveniéncia (Chung & Kim,
2015).

Em estudos mais recentes, Perks & Turner (2019) e Perks et al. (2019) abordam também
alguns usos e gratificaces do podcast. O estudo revelou que uma das gratificagdes da audiéncia
assenta na alternativa que o podcast representa em relacao a outros meios, como a radio, musica
ou televisdo. Segundo a gratificacdo mencionada, podemos argumentar que dois dos motivos
do consumo de podcast € a sua conveniéncia e conteudo (Chan-Olmsted & Wang, 2022). Outras
gratificacdes reveladas pelo estudo sdo a experiéncia personalizavel, o multitasking, as relacdes
parassociais com os produtores de podcast e com outros ouvintes, e as interagdes socias com
amigos e familia (Perks & Turner, 2019). Em relacdo as motivagoes, foram apurados, de forma
qualitativa, quatro fatores: controlling edutainment (que representa uma fusao entre educagéo
e entretenimento), storytelling transportation (que indica o poder imersivo a que o podcast pode
levar a sua audiéncia), social engagement (que sugere que a audiéncia quer estimular a interagcdo
social entre si) e o multitasking (que demonstra a qualidade do podcast em ser adaptavel a

diversas situacdes, sendo de facil acesso) (Perks et al., 2019). Ja no estudo de Chan-Olmsted &
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Wang (2022), no qual tentaram encontrar uma tipologia mais genérica das motivacdes de
consumo do podcast, os resultados apresentados revelaram que o podcast em si é valorizado
pelo seu contetdo e a forma Unica como esse conteudo é entregue, on demand, sendo que as
trés maiores motivacdes para 0 Seu consumo seriam o entretenimento, a informacdo e a

superioridade das plataformas de audio.

No estudo de Chan-Olmsted & Wang (2022), as conclusdes apontam para 0
estabelecimento do podcast como uma nova forma de comunicacéo, excluindo a hipétese de
que este formato represente um extensdo on demand da radio, visto que a audiéncia consome 0
podcast de forma diferente e esta, gradualmente, tende a ser também diferente da audiéncia da
rédio.

“Podcasting is not only a new medium, but also a new way of communication.”

- Chan-Olmsted & Wang (2022, p. 699 e 700)

Motivac6es dos produtores de podcast

O formato democratico do podcast oferece um espaco onde qualquer um pode expressar-se
livremente, mas o que leva as celebridades ou influencers a ingressar neste mundo? Segundo
Markman & Sawyer (2014), no seu estudo para compreender as motivagdes dos produtores de
podcast independentes, existem diversos motivos. Uma das motivacfes € o interesse em usar
esta tecnologia para chegar a audiéncias de nicho, audiéncias que ndo seriam possiveis de
chegar em meios tradicionais. Existem também motivacdes pessoais, como por exemplo, a
necessidade de atencdo ou a promog¢do de contelidos, servicos ou pessoas. Outro dos motivos
esta relacionado com a vontade de pertenca a um certo grupo ou movimento que se pressupde
ser uma ajuda ao crescimento pessoal do produtor de podcast, afiando as suas habilidades. Os
autores identificaram ainda o motivo do entretenimento (Markman & Sawyer, 2014). Os
autores deste estudo identificaram ainda que a razdo mais forte que levava os produtores a
continuar a produzir os seus podcasts seria 0 produsage, visto que acabam por encontrar e
interagir com uma comunidade que lhes da conteido para além de o consumir, tornando-se num
ciclo em que os produtores se desenvolvem pessoalmente e profissionalmente, adquirindo e
melhorando as suas habilidades, trazendo, consequentemente, 0 mundo do podcast as costas ao

continuar a investir e desenvolver neste formato (Markman & Sawyer, 2014). Alguns
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produtores de podcast encontram a sua motivacao na audiéncia e comunidade que construiram,
podendo continuar a expressar-se e podendo até chegar a fama (Markman & Sawyer, 2014).
Trabalhando para desenvolver relagdo com as suas audiéncias, os produtores de podcast acabam
por se interessar pela promogéo e podem até gerar o interesse em fazer do podcast o seu trabalho
(Markman & Sawyer, 2014).

No panorama nacional, Martins & Vieira (2021) tracaram o perfil do produtor de podcast
portugués independente, indicando que a motivacdo principal destes produtores seria o
entretenimento na elaboragdo de conteldos. O sucesso do podcast poderd ter diversas
perspetivas, sendo que o0 mesmo depende de o que o produtor do podcast valoriza mais, seja em
termos de retorno financeiro, audiéncia, ou outros fatores (Martins & Vieira, 2021). Os autores
mencionam ainda que poucos sdo 0s produtores de podcast que apresentam motivos comerciais
(Martins & Vieira, 2021), algo que Pancy (2015) aparenta concordar ao afirmar que nem todos
0s produtores de podcast independentes o fazem por dinheiro, acrescentando que poucos sao 0s
gue conseguem retorno financeiro dado o baixo custo de producdo e de distribuicdo dos
mesmos, sendo que plataformas como o iTunes ou 0 Soundcloud, para onde os podcasts séo
habitualmente carregados, séo plataformas gratuitas que apenas ajudam a manter as estatisticas

e os dados relativos ao consumo atualizados.

Outra plataforma que é também bastante utilizada para carregar podcasts é o Youtube,
sendo que a interacdo dos consumidores por si ja& pode gerar retorno financeiro para 0s
produtores, seja através de cliques ou de andncios (Reia et al., 2021). Os produtores que
utilizam esta plataforma para carregar os seus videos, incluindo podcasts, acabam por nao ver
um grande retorno financeiro da plataforma, que, apesar de existente, apresenta valores baixos,
fazendo com que estes produtores procurem outras fontes de financiamento para 0s seus
projetos, passando por promocao de servigos, publicidades, lancamento de livros, eventos ao
vivo, entre outros (Markman & Sawyer, 2014; Reia et al., 2021).

“Most podcasts are funded through advertisements and sponsors. podcasters often

seek sponsors based on the niche covered in the podcast.”
- Pancy (2015, p.37)

Outra das formas utilizadas pelos produtores de podcast é o financiamento via

crowdfunding.
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Crowdfunding

Primeiramente, é necessario compreender o que significa este conceito. O crowdfunding é um
método de financiamento contemporaneo que procura explorar a interacdo com os utilizadores
através das tecnologias, utilizando, por exemplo, os media e as redes sociais online (Booth,
2015). Ja os autores Schwienbacher and Larralde (2010) citados em Mollick (2014), definem
crowdfunding como uma porta aberta, por via da internet, para recursos financeiros em forma
de doacéo ou de troca por algum tipo de recompensa com o fim de apoiar iniciativas. Foa (2019)
aponta para que as plataformas em que se pratica o crowdfunding promovam as relagdes sociais,
existindo uma troca, um mercado bidirecional, afirmando que para o criador é importante
manter um capital social interno (dentro da sua comunidade), de modo a fortalecer as bases que
contribuem para o projeto. Ja o autor Mollick (2014) diz que o crowdfunding aponta para 0s
esforcos que pessoas ou grupos empreendedores fazem para financiar os seus projetos,
recebendo contribui¢des de baixo valor, mas em grande nimero, via internet, sem existir outro
tipo de intermediérios. De modo geral pode-se depreender que o crowdfunding implica
contribuicdes de utilizadores no meio digital para outros utilizadores no mesmo meio. Este
método € bastante utilizado por criadores de conteudo independentes com o objetivo de

financiar os seus projetos nos novos media.

Existem entdo diversas plataformas de crowdfunding online, podendo nomear algumas
como o Patreon, Go Fund Me, Kickstarter, Indiegogo, OnlyFans, entre outros. O sucesso deste
método ja& em 2015 se demonstrava brilhante, estando previsto que esta inddstria fosse
ultrapassar os 34 mil milhdes de délares anuais (Brown et al., 2017), estando, como qualquer
outra nova tecnologia dos novos media, a ser explorada por marcas ja estabelecidas, muito
devido ao sucesso da Pebble smartwatch, marca que, em 2012, utilizou a plataforma Kickstarter
para financiar o seu desenvolvimento, tendo tido uma das campanhas mais bem-sucedidas no
formato de crowdfunding, tendo conseguido amealhar 10300 milh&es de dolares (Brown et al.,
2017). Para o presente estudo pode-se notar que Pedro Teixeira da Mota se alocou na plataforma
Patreon, sendo mais um exemplo daquilo que Lotra (2020) afirmou no seu trabalho, dizendo
gue esta plataforma €, na sua maioria, a mais utilizada em Portugal pelos criadores de conteido

que procuram financiar os seus projetos via crowdfunding.

O sucesso do Patreon é notavel, segundo Graphtreon (2019) citado em Hair (2021), a

plataforma gera mensalmente 20 milhdes de dolares em doacbes, operando através do seu
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modelo de subscricdo mensal, pelo que se diferencia de outras plataformas de crowdfunding,
tendo como objetivo apoiar os criadores a longo prazo e ndo apenas a curto prazo realizando
uma doacéo (Hair, 2021). Esta plataforma serve também para postar conteidos adicionais, pelo
que se espera que esta sirva como uma extenséo dos conteudos publicados pelos criadores, ndo
sendo a sua plataforma principal para publicacdo de conteddo, mantendo a maioria do seu
contetdo como publico, estando assim a investir na aproximacao do criador de contetdo para

com os seus fas (Hair, 2021).

Surge entdo a pergunta, que motivos levam as pessoas a financiar projetos via crowdfunding?
Segundo um estudo de Gerber et al. (2012), as pessoas que contribuem com fundos atraves de
plataformas de crowdfunding podem ser motivadas por diversos fatores: Muitas vezes, aderem
ao crowdfunding para apoiar criadores e causas que se enquadram nos seus valores, sentindo-
se realizados por contribuir para projetos e receber algo em troca; o apoio de projetos geridos
por amigos ou conhecidos é também um fator, podendo observar que as ligagcdes pessoais
desempenham um papel importante; por outro lado, existem pessoas que sdo movidas pelo
desejo de apoiar causas que geram impacto social, vendo as suas contribuicdes como parte da
sua identidade; outro motivo é a promocao de um sentido de comunidade entre os apoiantes,
que procuram um envolvimento emocional e pretendem fazer parte de um coletivo. O que
demarca o crowdfunding é o seu ambiente colaborativo, em que as pessoas se sentem mais
inclinadas a apoiar os seus colegas criadores do que criar uma competicdo entre si, resultando
num ecossistema de apoio que prospera com boa vontade e esforcos coletivos (Gerber et al.,
2012).

Ja no panorama portugués existe a pesquisa levada a cabo por Lotra (2020), sobre o apoio
via Patreon ao projeto Maluco Beleza, em que os apoiantes apresentaram motivacGes como a
qualidade do contetdo, a diversidade de temas e convidados, as recompensas oferecidas, como
por exemplo, acesso antecipado a informacao ou uma maior duragdo dos contedos publicados,
a recomendacdo de amigos, e, por ultimo, o criador de conteldo é também uma motivagdo

mencionada.

Um conceito interessante para explorar no ambito do crowdfunding é o de affective
economics, que Jenkins (2006) descreveu como uma teoria que procura compreender o
envolvimento emocional das pessoas como influéncia no seu poder de decisdo em investimento
econdomico. Em 2006, Jenkins afirma, na sua obra “Convergence Culture: Where Old and New

Media Collide”, que os media e as marcas tinham ainda dificuldades em lidar com a parte

15



emocional das pessoas de modo a tirar partido, quantificando e transformando essa lado em
retorno financeiro. O autor menciona ainda que esta narrativa tem coisas boas e coisas mas,
sendo as boas que os publicitarios podem vir a tirar partido para os seus préprios fins, e as méas
que os consumidores podem vir a colocar em xeque decisdes empresariais ao criar as suas
proprias estruturas coletivas de consumo. Este conceito de affective economics incentiva as
marcas a transformar-se em lovemarks, encorajando-as a misturar um pouco daquilo que sé&o as
suas mensagens com contetdo de entretenimento (Jenkins, 2006), de modo a apelar ao lado

emocional do consumidor.

Neste paragrafo ird observar-se o caso de estudo realizado por Hills (2014), em que o autor
explora a utilizacdo do crowdfunding, na plataforma Kickstarter, para poder financiar a
producdo do filme Veronica Mars, filme esse derivado de uma série existente com 0 mesmo
nome. No seu artigo, o autor, citando Roberts (2005), inicia apontando um dos maiores
problemas das marcas, na época: o afastamento dos consumidores. Este problema torna
pertinente a ideia mencionada no paragrafo anterior, de que as marcas se devem procurar
transformar em lovemarks, sendo este um conceito que descreve a existéncia de uma
importancia emocional atribuida a um produto especifico, transformando essa marca numa
lovemark, “Lovemarks are not owned by the manufacturers, the producers, the businesses.
They are owned by the people who love them” (Roberts, 2005, in Hills, 2014, p. 185). Esta ideia
de que uma lovemark € mais dos consumidores do que de qualquer outra entidade liga muito
bem ao que Hills (2014) explora no caso de Veronica Mars. O autor afirma que o sucesso desta
campanha de crowdfunding se deve, em grande parte, a comunidade de fas da série, que se
encontrava emocionalmente investida na série e encontra no crowdfunding uma hipétese de
demonstrar a importancia relativa a continuacdo da narrativa da série, estando até dispostos a
contribuir financeiramente para esse fim. Outro dos pontos importantes para este sucesso,
mencionado pelo autor, reside no produtor da série, Rob Thomas, que se posicionou perto dos
fés, envolvendo-se na comunidade e passando a ideia de que estes ndo seriam meros
consumidores, mas uma parte importante e valorizada no projeto. Outro fator importante,
mencionado por Hills (2014), é o de que os fas se posicionaram de forma seletiva, podendo
alguns procurar, através da sua contribuicdo, via crowdfunding, obter produtos exclusivos
relacionados com a narrativa da série, ou apenas se sentir mais proximos da producdo da
mesma, entre outros. Em suma, Hills (2014) demonstra a forca que o crowdfunding pode ter,
interligando os fas e os produtores de conteldo, retirando partido de ambos os lados para poder

alcancar um fim que beneficie os dois lados.
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O fendmeno parassocial

De modo a poder prosseguir, € necessario abordar o fenomeno parassocial, comecando por
definir os conceitos de interacéo e relagdo parassociais, distinguindo-os. Ambos estes conceitos,
embora distintos, costumam estar interligados, sendo entdo necessario definir ambos e
distingui-los de forma a nao criar nenhuma confusdo como ja aconteceu no passado, existindo
varios autores que ao tentar explorar um destes conceitos acabaram por realizar estudos que se

aparentam mais a exploracéo do outro (Claessens & Bulck, 2015; Dibble et al., 2016).

O termo de interacdo parassocial foi inicialmente abordado por Horton & Richard Wohl,
1956, podendo defini-lo como a representacdo de uma interagdo imaginaria entre um membro
da audiéncia e uma ator dos media — sendo este ator dos media alguém que desempenha um
papel performativo nos media, ndo restringindo aos atores de profissao — no momento da sua
visualizacdo, sendo que o consumidor perspetiva este ator como alguém proximo de si,
desencadeando uma resposta semelhante a de uma interacdo social reciproca, resultante de
momentos em que o ator reconhece a existéncia da audiéncia, abordando esta de forma informal
e direta (Brinson & Lemon, 2022; Claessens & Bulck, 2015; Dibble et al., 2016).

J& o conceito de relagdo parassocial pode definir-se de forma bastante semelhante ao de
interagdo parassocial, com a diferenca de que esta é mais duradoura e ndo estd confinada ao
momento da visualizacdo do ator dos media, estendendo-se para além do consumo de apenas
um episodio, o que acaba por transformar uma interacdo parassocial numa relacédo parassocial
quando esta interacdo acontece multiplas vezes ou se torna habitual, surgindo com a experiéncia
de uso dos media (Claessens & Bulck, 2015; Cohen, 2001; Dibble et al., 2016).

Para a realizacdo deste trabalho, sera necessario compreender entdo a forma como se pode
identificar a existéncia de relacGes parassociais. Por consequéncia, € necessario compreender a
PSI-Scale, desenvolvida originalmente com o objetivo de operacionalizar e medir as interagdes
parassociais da audiéncia para com os apresentadores de televisdo locais, sendo posteriormente
estendida a qualquer ator dos media, como atores politicos ou personagens de filmes (Dibble et
al., 2016; Rubin & Step, 2000). Para esta PSI-Scale, foram aplicadas duas versdes, uma versdo
de vinte questdes (Rubin et al., 1985) e uma mais curta de dez questdes (Rubin & Perse, 1987),
compilando questdes de diversos outros estudos (ambos os autores citados em Dibble et al.,
2016). Devido & mistura entre os conceitos de relacdo e interacdo parassociais que se observou

no desenvolvimento desta area, varias escalas para medir relagdes parassociais e interagdes
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parassociais acabaram por se interligar (Claessens & Bulck, 2015; Schramm & Hartmann,
2008), sendo esse também o caso da PSI-Scale, que acabou por se tornar mais Gtil para o estudo
das relagcdes parassociais do que para 0 das interaces parassociais, sendo que esta escala
questiona mais 0s consumidores sobre a sua relacdo com os atores dos media ao invés de
explorar as situagOes singulares de consumo que representam a criagdo de uma interacao
parassocial (Dibble et al., 2016; Schramm & Hartmann, 2008).

Para além da PSI-Scale, existem outras escalas que ajudam a compreender a existéncia de
relacfes parassociais e também diversos autores que ja exploraram o tema de modo a perceber
as dindmicas que definem este conceito. As autoras Claessens & Bulck (2015), com base em
alguma literatura sobre o tema, apontam alguns elementos cruciais a existéncia destas relagdes,
a existéncia de uma ligacdo emocional e a semelhanca com uma relacdo social, afirmando que
deve de existir um certo nivel de empatia, intimidade e compreensdo, desenvolvendo também
dindmicas semelhantes as das relagBes sociais, acabando por existir expectativas nos tipos de
interacdes, um conhecimento sobre o ator com quem se estabelece uma relacao parassocial, que
se vai acumulando, e existindo também o mesmo risco de término que uma relacdo social
carrega. Tendo em mente estes elementos cruciais, as autoras Claessens & Bulck (2015)
conduziram um estudo para averiguar a existéncia de relagbes parassociais, compilando
diversas escalas e estudos sobre esta tematica, questionando os participantes em relacdo a sua
celebridade favorita, abordando tépicos como a empatia, o desejo de conhecer pessoalmente a
celebridade, uma comparacdo desta com um amigo, a opinido relativa a sua aparéncia, contando

também com algumas analogias relativas a relagfes sociais.

Giles (2002) encontra também no seu estudo a semelhanca com as relacBes sociais,
indicando que é expectavel de encontrar processos psicologicos nas relagdes parassociais
existentes também nas relacdes sociais. Giles (2002) afirma ainda que nas relacfes parassociais
a atracdo social acaba por ser um maior fator do que a atragéo fisica, indicando também que a
semelhanga perspetivada para com as atitudes, aparéncia e historia de vida do ator dos media
representa um fator importante nas relagcdes parassociais. O autor afirma também que existem
trés caracteristicas que permitem determinar se o fendmeno parassocial pode evoluir para além
de uma visualizagdo Unica, passando a ser uma rela¢do parassocial: autenticidade e realismo;
representacdo em diversas plataformas; contexto do utilizador. Sobre a autenticidade e
realismo, o autor diz que a honestidade e autenticidade dos atores dos media fazem parte da sua
atratividade, dando o exemplo de que uma celebridade pode perder toda a sua reputacdo ao

realizar uma publicidade a um produto que ndo faga sentido. Apesar deste fator, o autor afirma
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ainda que relagdes parassociais podem formar-se com atores dos media que ndo aparentem ser
auténticos, como por exemplo artistas que sdo conhecidos por interpretar uma personagem.
Sobre a representacao em diversas plataformas, o autor diz apenas que é mais facil desenvolver
uma relacdo parassocial com um ator dos media que apareca regularmente em diversas
plataformas, sendo que é mais dificil de desenvolver a relagdo parassocial com um apresentador
de noticiérios que apareca apenas durante esse mesmo programa, por exemplo. Em rela¢éo ao
contexto do utilizador, o autor aborda a visualiza¢éo conjunta, como por exemplo num ambiente
familiar, em que se fala sobre os atores dos media, dizendo que isso pode ser uma razdo que

leve ao desenvolvimento de relagdes parassociais (Giles, 2002).

A influéncia das relagdes parassociais tem sido objeto de estudo em diversas areas, podendo
mencionar o podcast, por exemplo. Como mencionado anteriormente, Perks & Turner (2019)
apontaram as relagdes parassociais como uma das gratificagdes da audiéncia no podcast. Os
autores afirmaram que ha a possibilidade de os consumidores de podcast desenvolverem uma
forte relacdo com os seus conteudos favoritos, ou com os produtores de conteddo, da qual
poderiam resultar consequéncias cognitivas e afetivas, tal como um maior envolvimento,
prazer, identificacdo e lealdade (Perks & Turner, 2019). Pavelko & Myrick (2020) abordaram
também as relacGes parassociais neste contexto, afirmando que os consumidores sentiam
beneficios mentais e sociais ao consumir podcasts, nos quais existia essa relacdo. A afirmacéo
anterior foi corroborada por Chan-Olmsted & Wang (2022) no seu estudo. Ja noutro estudo,
também recente, Brinson & Lemon (2022) concluiram que a existéncia de relacGes parassociais
com os produtores de podcast criam confianca, credibilidade e autenticidade, sendo esses trés
fatores medidos no estudo conduzido. Através de leituras de publicidade, realizadas por
produtores de podcast, com quem a audiéncia estabelece uma relacdo parassocial, e por
terceiros que nao estabeleciam essa relacdo, os dados recolhidos apontaram para a influéncia
destas relac6es, tornando a publicidade mais viavel aos olhos da audiéncia (Brinson & Lemon,
2022).

Crowdfunding e relag¢bes parassociais

A relagdo direta entre relacGes parassociais e o crowdfunding, dois topicos pertinentes para este
trabalho, ndo foi encontrada em artigos, no decorrer da pesquisa para este trabalho. Existem no

entanto alguns autores que abordam um pouco dos dois temas, como por exemplo, Wang
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(2016), que explora as dinamicas entre artistas musicais independentes e 0s seus fas atraves de
campanhas de crowdfunding no seu artigo, no qual menciona a importancia das ligacoes
pessoais e envolvimento com os fas. Esta importancia mencionada pela autora pode ser
observada através do escopo das relacfes parassociais, sendo que esses aspetos estdo de acordo
com algumas das caracteristicas observadas neste tipo de relagbes. Também sobre estes
conceitos, Hair (2021) explora a forma como artistas no meio digital utilizam o crowdfunding
com os seus fds atraves de estratégias que se alinham com caracteristicas das relacGes
parassociais, como por exemplo, dirigindo-se diretamente aos fas, recompensado o contributo
monetério dos fas com interagdes sociais em tempo real, falando sobre a sua vida pessoal, dando

informagdes exclusivas, ou tratando os fas como amigos.

Apesar de ndo terem sido encontrados estudos que relacionassem as relagdes parassociais
com o crowdfunding, existem ja alguns artigos que misturam o primeiro conceito com intencGes
de compra, como € o caso do artigo de Sokolova & Kefi (2020), em que é conduzido um estudo
relativo a intencdo de compra das audiéncias de influencers de moda e beleza. Nesse estudo,
foi abordado como as interagfes parassociais, a credibilidade, a atracdo social, atracdo fisica e
o0 sentido de afinidade/parecenga com as influencers em causa se poderiam relacionar coma
intencdo de compra, tendo chegado a conclus6es, de modo geral, de que a credibilidade e as
interacdes parassociais influenciam a intenc¢do de compra da audiéncia, enquanto que a atracao
social esta relacionada com a existéncia de interacdes parassociais, contrapondo com a atracao
fisica que ndo se comprovou relacionada com a existéncia de interagdes parassociais,
concluindo ainda que a sentido de afinidade/parecenca com as influencers verificou-se positivo
na sua influéncia relativamente as interacGes parassociais e a credibilidade. Neste estudo apesar
de se falar de interacGes parassociais, a ideia que Sokolova & Kefi (2020) transmitem ao definir
0 conceito é mais relacionada com a existéncia de relacbes e com o facto da audiéncia dos
influencers seguir o seu trabalho ao longo do tempo e em diversas plataformas. O artigo também
ndo aborda o crowdfunding, no entanto pode tornar-se pertinente pois a realizagdo de uma

compra e a doacdo via crowdfunding ndo sdo conceitos que se encontram téo distantes entre si.

O estudo, mencionado anteriormente, pode ser um predecessor das conclusdes retiradas
nesta dissertacdo, sendo que o presente trabalho tem como objetivo relacionar a influéncia das
relagbes parassociais no crowdfunding de um podcast, de modo a perceber como se pode

explorar, futuramente, esta estratégia de sustentabilidade noutros projetos nos novos media.
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Metodologia

Descricdo da metodologia

A estratégia metodologica da presente pesquisa mobilizou uma abordagem quantitativa apoiada
no inquérito por questionario online. Segundo Creswell & Creswell (2022), a pesquisa
quantitativa procura testar teorias relacionando variaveis, podendo generalizar e reproduzir 0s
resultados. Ao procurar estudar a audiéncia de um podcast, esta metodologia foi escolhida por
ser a mais compativel para com os objetivos propostos, podendo corroborar esta afirmacao com
0s autores Quivy & Campenhoudt (2005), que tratam o inquérito por questionario como
adequado a casos em que se pretende obter o conhecimento sobre uma determinada populagéo
e analisar um fendmeno social em que as informac6es dos individuos da populacdo em questéo
podem ser Uteis, utilizado também quando se pretende interrogar um grande nimero de pessoas.
As pesquisas com abordagem quantitativa tende a testar a veracidade de teorias e a formulagéo
de hipoteses ou questdes sobre a amostra (Creswell & Creswell, 2022), sendo por isso também
a forma mais correta para explorar este tema, comprovando ou rejeitando as teorias
apresentadas anteriormente (na introducdo) e as hipdteses que serdo exploradas durante a
analise dos resultados. A escolha de realizar uma pesquisa quantitativa resulta da procura por

resultados concretos, generalizaveis e justificaveis através dos dados.

Recolha de dados

Um dos objetivos desta pesquisa é o de tracar um perfil da audiéncia do Watch TM, comegando
com uma caracterizagdo desta amostra da audiéncia. De seguida a analise recaira num segmento
especifico da amostra, aquele que afirmou contribuir para o Patreon de Pedro Teixeira da Mota
(PTM), humorista e criador do podcast Watch TM, tracando também um perfil para este

segmento da audiéncia.

O conjunto de questdes colocadas no inquérito, para além de reunir dados para caracterizar
a amostra, almejava também perceber a existéncia de relacbes parassociais entre a audiéncia e

o criador do podcast, bem como a participacdo da audiéncia nas atividades que geram retorno
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financeiro para o humorista, como a contribuicdo via Patreon, a compra de merchandising,

adesdo a espetéculos ao vivo, entre outros.

Na analise desta pesquisa é feita uma relacdo entre os resultados obtidos de modo a perceber
se a existéncia de relagOes parassociais pode ter alguma influéncia na sustentabilidade do
criador do podcast, principalmente na participacdo via crowdfunding. A analise dos dados
recolhidos foi realizada com recurso ao software de gestdo e analise de dados de inquéritos,
SPSS, criando diversas varidveis que puderam ser relacionadas entre si de modo a alcancar

conclusBes mais completas sobre a amostra, testando algumas hipdteses.

Para realizar esta pesquisa quantitativa foi entdo necessario chegar a audiéncia do Watch
TM. O inquérito foi partilhado nas redes sociais online, sendo este um questionario online, e no
Patreon do criador do podcast, Pedro Teixeira da Mota, tendo conseguido que o proprio
humorista partilhasse o questionario para os subscritores do Patreon, obtendo assim uma maior
visibilidade. Esta estratégia para alcancar a audiéncia do podcast revelou-se bem-sucedida,
tendo conseguido 723 respostas ao questionario, sendo que 656 foram consideradas validas para
andlise, seguindo o critério de que o inquirido tem de ser consumidor do Watch TM, excluindo

aqueles que néo o sao.

Como boa préatica metodoldgica, antes da publicagdo do inquérito e da sua divulgacéo, foi
realizado um pré-teste ao guido, tendo este sido enviado a 9 pessoas do grupo-alvo, sendo todas
elas consumidoras do podcast, com o objetivo de tornar o questionario o mais incisivo e direto

possivel, evitando a existéncia de erros ortograficos ou de possiveis mas interpretacdes.

Desenvolvimento do inquérito

De modo a construir o inquérito final, foi elaborada uma pesquisa sobre os temas abordados,
podendo esta ser observada na revisdo de literatura. E possivel dividir o questionario em cinco
partes, para alem de uma parte introdutéria com o devido enquadramento e consentimento

informado:

1. A primeira parte € constituida por uma questdo apenas, tendo como objetivo filtrar

a amostra. A questao ¢ “Sou consumidor do Watch TM”, com as possiveis respostas

de “Sim” e de “Nao”, pelo que aqueles que respondessem a segunda op¢ao
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finalizariam de imediato o questionario, sendo que estas respostas ndo se iriam
enquadrar nas respostas validas.

Num segundo momento do questionario encontram-se algumas questdes relativas
ao consumo do podcast e do conteido de Pedro Teixeira da Mota, como por exemplo
“Qual a principal razdo para consumir este podcast?”, e também uma questdo
relativa ao consumo geral de podcasts, “Excluindo o Watch TM, consome outros
podcasts?”.

A terceira parte do questionario expde uma série de questdes, dezanove para ser
exato, em que foi pedido aos inquiridos que indicassem o grau de concordancia com
cada uma delas, utilizando uma escala de Likert com 7 respostas possiveis, em quel
significa “discordo totalmente” e 7 significa “concordo totalmente”. As questdes
nesta componente do inquérito tinham como objetivo identificar e mensurar as
potenciais relacGes parassociais entre a audiéncia e o criador do podcast, Pedro
Teixeira da Mota, sendo estas resultantes da sistematizacdo de baterias de
indicadores ja previamente testadas em estudos sobre relacdes parassociais e a sua
tentativa de medicéo.

A quarta etapa compila algumas questdes relativas ao envolvimento dos inquiridos
na sustentabilidade econémica de Pedro Teixeira da Mota, questionando sobre as
contribuicdes para o Patreon do humorista, a compra de merchandising relativo ao
mesmo, a ida a espetaculos ao vivo, entre outros.

Por ultimo, a quinta parte do inquérito é onde surgem questdes relativamente ao
perfil dos inquiridos, questionando sobre a idade, género, localizacdo e grau de
ensino que esta a frequentar ou grau de ensino mais elevado que atingiu, caso ja ndo

se encontre a estudar.

O maior desafio para a construcdo do inquérito foi a compilacdo de questbes que

permitissem identificar a existéncia de relacGes parassociais. Para realizar esta selegdo, foram

consultadas diversas pesquisas ja realizadas por outros autores, tentando perceber quais 0s

temas mais falados sobre a questdo de identificar este tipo de relagdes pelo que, teméticas como

a empatia, a comparacao do ator alvo de uma relagdo parassocial com um amigo, o desejo de

conhecer pessoalmente, a ligagdo emocional, a atracdo social, atracdo fisica, a semelhanca de

atitudes ou opinides, a autenticidade, a honestidade, entre outras, foram surgindo

recorrentemente ao longo da pesquisa.
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Algumas tematicas acabaram por ser excluidas, como por exemplo, a temética relacionada
com a atracdo fisica, por existirem autores a apresentar dados negativos da influéncia desta
tematica para uma relacdo parassocial. De modo a obter resultados mais verosimeis em relacédo
a existéncia de relacGes parassociais foram redigidas dezanove questdes com as tematicas mais
recorrentes e com maior convergéncia entre académicos na pesquisa realizada, obtendo assim
um conjunto de fatores passiveis a uma analise com resultados relevantes, encaixando ainda
algumas questbes que despertaram curiosidade e pareceram ser relevantes para o objeto de

estudo em questdo. De modo geral, as questdes podem ser agrupas em cinco tematicas:

e Ligacdo emocional — Este fator engloba as questdes E, F, G, I, L e M da terceira parte
do questionério, provindo principalmente do estudo de Claessens & Bulck (2015), no
qual os autores conduziram um questionario para a exploracéo de relacGes parassociais
dos inquiridos para com a sua celebridade favorita, sendo a ligacdo emocional um dos
fatores que verificaram mais importantes para a identificacdo destas relacdes, tendo
algumas questBes iguais e outras semelhantes ao do questionario redigido para o
presente estudo (este fator foi também referenciado em diversos outros estudos,
mencionados na primeira parte do trabalho, porém o estudo mencionado foi aquele que
suscitou uma maior inspiracao para as questdes aqui utilizadas);

e Analogia a relacdes sociais — Este fator engloba as questdes B, C, H, J e K da terceira
parte do questionario, sendo também inspiradas em diversos autores, sendo este outro
dos principais fatores na identificacdo de relacGes parassociais, pelo que vem registando
respostas positivas aos estudos conduzidos sobre a sua influéncia neste tipo de relacdes,
repetindo também o processo de utilizar algumas questdes iguais ou semelhantes as que
os autores utilizaram (Claessens & Bulck, 2015; Dibble et al., 2016; Schramm &
Hartmann, 2008);

e Presenca social — Este fator surge nas questbes A, D, N, O, R e S, maioritariamente
inspiradas por Kim & Song (2016), tendo a influéncia de outros autores como Claessens
& Bulck (2015) e Dibble et al. (2016). No estudo dos primeiros autores mencionados
este fator comprovou estar relacionado com a existéncia de interagdes parassociais, pelo
que, a ideia de adaptar as tematicas presentes na presenca social ao estudo de relagdes
parassociais pode apresentar resultados bem-sucedidos, jA que “While parasocial
interaction is restricted to the viewing episode, a parasocial relationship can extend
beyond any single viewing episode.” (Dibble et al., 2016, p. 21). Sendo que o podcast

conta com episodios semanais, 0s momentos de interacao parassocial, podem ser entdo
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vistos através do escopo de relagdes parassociais, pelo que as questdes N e O procuram
identificar a relagdo da audiéncia com o criador através da visualizacdo semanal do
podcast. J& a questdo A prende-se com a identificacdo de um seguimento da audiéncia
para fora do momento de visualizacdo do podcast, sendo esta questdo abordada por
outros autores, como é o exemplo de Giles (2002), que aborda a presenca dos atores dos
media em diversas plataformas. Em relacdo as questdes D e R, estas foram colocadas
sob esta tematica pois a procura de saber mais sobre o criador do podcast esta
relacionada com a curiosidade da audiéncia para saber mais sobre este, sendo esta
também levada a assistir a outro tipo de contetdos por mera influéncia da presenca do
humorista, tendo diversos estudos como inspiragcdo para a criagdo destas questdes
(Claessens & Bulck, 2015; Dibble et al., 2016; Schramm & Hartmann, 2008). As
questdes até aqui mencionadas podem ser agrupadas na tematica da partilha pessoal e
profissional, sendo estas partilhas, segundo Kim & Song (2016) influentes na presenca
social, que por sua vez € influente na existéncia de interagdes parassociais. Por Gltimo,
em relacdo a questdo S, o estudo conduzido por Kim & Song (2016), verificou a
influéncia que o retweeting pode ter na presenca social e, por consequéncia, em
interagBes parassociais, algo que suscitou curiosidade e levou a inclusdo desta tematica
no questionario, de modo a perceber se a partilha de conteiidos por parte da audiéncia
nas suas proprias redes sociais online se verificava positiva.

e Honestidade e autenticidade — Este fator pode ser observado nas questfes P e Q, sendo
estas tematicas abordadas por diversos autores, como por exemplo Giles (2002) e
Brinson & Lemon (2022). Estas tematicas foram das mais recorrentes ao longo da
revisdo de literatura realizada sobre relagdes e interacbes parassociais, pelo que as
questBes foram faceis de colocar, de forma clara e direta.

Antes de avancar para os resultados, duas notas. Nas tabelas e graficos apresentados o total
das percentagens pode, por vezes, ser inferior ou superior a 100%, resultante dos
arredondamentos realizados pelo SPSS. Por fim, o guido do questionario encontra-se em anexo

(anexo 33).
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Resultados

Perfil da amostra de ouvintes do Watch TM

Considerando apenas as respostas validas ao questionario, totalizando 656, é possivel criar
algumas tabelas e figuras com dados referentes a caracteriza¢ao dos inquiridos. Ao observar 0s
anexos 1, 2, 3 e 4, podemos fazer algumas afirmacdes referentes a estes dados, podendo tracar
um perfil desta amostra de ouvintes do Watch TM. No anexo 3 podem observar-se 0s dados
relativos a idade da audiéncia, sendo que a média de idades é cerca de 24 anos (23.8), sendo a
idade mais comum a de 23 anos. Pode-se observar ainda que a idade do ouvinte mais novo é de
13 anos e a do ouvinte mais velho é de 51 anos, contabilizando com apenas uma resposta
relativa a cada uma destas idades.

No anexo 4 pode observar-se 0 género dos inquiridos, em que a grande maioria se identifica
com o género feminino, com 63.6% (417 dos inquiridos), com os restantes 36.4% (239 dos
inquiridos) a responder que se identifica com o género masculino.

Em relago ao grau académico dos inquiridos, podem observar-se os anexos 5 e 6. O anexo
5 apresenta os dados relativos aos inquiridos que ainda se encontram a estudar, podendo
observar uma clara predominancia dos individuos que se encontram a tirar a licenciatura e o
mestrado, 24.7% e 23% respetivamente, podendo observar a mesma tendéncia nos individuos
que ja& ndo se encontram a estudar, anexo 6, com 18.6% dos mesmos com a licenciatura
finalizada e 17.4% com o mestrado concluido. Pode ainda observar-se que ndo existe grande
diferenca entre o numero de inquiridos que se encontra a estudar e o que ja finalizou os estudos,
contabilizando 51.2% (336 inquiridos) e 48.8% (320 inquiridos) respetivamente.

Ainda sobre o perfil da audiéncia do Watch TM, pode observar-se em anexo a tabela
referente a localizacdo geografica dos inquiridos®, podendo verificar-se uma distribuicio mais
acentuada nas duas grandes areas metropolitanas de Portugal, de resto em sintonia com a grande
concentracdo nacional nestas regides, com 38% dos inquiridos a afirmar viver em Lisboa e
15.4% dos inquiridos a apontar para o0 Porto, com os restantes mais dispersos pelos restantes
distritos do pais e regies autbnomas, podendo ainda notar que 4% dos inquiridos apontou viver

fora de Portugal.

8 Anexo 7

27



Para além dos dados sociodemogréaficos recolhidos, foram ainda colocadas algumas
questdes que permitem adicionar alguns dados ao perfil dos ouvintes de Watch TM. No anexo
8 é possivel observar que 64.5% dos inquiridos afirmou consumir podcasts frequentemente,
enquanto 30.9% afirmou consumir ocasionalmente, tendo apenas 4.6% respondido que nao
consomem podcasts para além do Watch TM. Estes dados podem apontar para uma audiéncia
ativa no consumo de conteudos media em formato digital, sendo que 95.4% dos inquiridos,
626, afirmam ser consumidores de podcasts, com a grande maioria a afirmar consumir podcasts

com frequéncia.

No anexo 9 é possivel observar os dados relativos ao tempo de consumo de Watch TM,
podendo afirmar que a grande maioria dos inquiridos jaacompanha o trabalho de Pedro Teixeira
da Mota ha mais de 2 anos — 69.2% dos inquiridos. E relevante mencionar ainda os 9.3% de
inquiridos que afirmou consumir o podcast ha 4 meses ou menos, tendo em conta que, a data
do questionario, é o tempo correspondente a reestruturacdo do podcast de Ask TM, apenas em
formato de audio e ausente do Youtube, para Watch TM, em formato audiovisual disponivel no
Youtube.

Continuando a observar os dados®, em reposta a questdo “Ja conhecia o Pedro Teixeira da
Mota (PTM) antes de consumir o Watch TM (ou o formato anterior conhecido como Ask
TM)?”, apenas 16.8% dos inquiridos respondeu que ndo, tendo a vasta maioria afirmado ja
conhecer o humorista previamente. Prevendo esta possibilidade de resposta, foi colocada
uma nova (uestdo, “De onde o conhecia?”, a qual os inquiridos puderam responder
livremente. De modo a poder analisar estas respostas, foram criadas categorias, nas quais as
respostas se encaixassem, tendo criado: “Redes Sociais Online”, que engloba todas as
respostas que digam respeito ao espaco online, podendo dar como exemplo algumas
respostas como “Erro Crasso” ou “Bumerangue”, que sdo projetos online dos quais Pedro
Teixeira da Mota fez parte; outra das categorias criadas foi “Stand up”, que engloba todas as
respostas que mencionem espetaculos ao vivo do humorista, incluindo também as respostas
que digam respeito a visualizacdo de um espetaculo do humorista no Youtube, como é o caso
do solo de stand up “Impasse”, que Pedro Teixeira da Mota tem disponivel nessa plataforma,
contando com respostas como “espetdaculos” ou “stand-up comedy”’; por Ultimo, foi criada
a categoria “Outras”, que agrega qualquer resposta que ndo encaixe em nenhuma das outras

categorias, como por exemplo “amigos” ou “Andou na minha escola”. Atraves destas

4 Anexo 10
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categorias foi possivel observar que a grande maioria dos inquiridos, 89.7%, conheceu 0
humorista através das RSO, sendo que 8.1% o tera conhecido através dos seus espetaculos

de comédia, registando apenas 2.2% de respostas que indicam outras razdes®.

No anexo 12 podem ser observados os dados relativamente ao nivel de interesse da
audiéncia ao longo da sua trajetéria a acompanhar o contetido do Pedro Teixeira da Mota, sendo
que apenas 3.4% afirmaram ter perdido algum interesse com o tempo, podendo ainda observar
a grande maioria de 62.5% que afirmou ter mais interesse e, por consequéncia, 0s restantes

34.1% afirmaram continuar igualmente interessados no contetido do humorista.

Por fim, a Gltima questdo, que pode apresentar dados relevantes para tracar um perfil dos
ouvintes do Watch TM, foi: “Qual a principal razdo para consumir este podcast?”. Para
responder a esta questdo foram colocadas quatro opgdes: “Por causa do PTM”; “Por causa dos
convidados”; “Pelos temas abordados; ¢ uma quarta resposta livre. Para analisar estes dados,
foi necessario agrupar as respostas livres que, ndo se dispersaram muito para além das opcdes
anteriores, tendo sido criadas duas categorias: “Todas as anteriores”, que engloba todas as
respostas livres que afirmaram concordar com todas as outras respostas; ¢ a categoria “Outros”,
que obteve apenas 5 respostas diferentes, nas quais podem observar-se respostas como “Gastar
tempo”, “Divertimento” ou “Pela Vibe”. Segundo os dados recolhidos®, é entdo possivel
observar que 82.6% dos inquiridos afirmou que a principal razdo para consumir o podcast seria
0 Pedro Teixeira da Mota, tendo 11% afirmado ser os temas abordados, 2.6% afirmar que a sua
razao é os convidados, 3% afirmando que sdo todas as respostas anteriores, e 0.8% escolheram

outra resposta.

Subscritores do Patreon

Tendo o questionario sido partilhado pelo préprio humorista no Patreon, seria irrealista afirmar
gue os dados representativos dos subscritores do Patreon sdo representativos de toda a audiéncia
de Watch TM, no entanto € necessario apresenta-los de modo a poder caracterizar a amostra
existente. Segundo os dados apresentados no anexo 14 é possivel afirmar que a grande maioria
da amostra, 74.8% afirma ser subscritora do Patreon do humorista, enquanto 19.2% dos

inquiridos aponta para nunca ter sido subscritor. E ainda relevante mencionar os 2.9% que

5 Anexo 11
6 Anexo 13
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afirmam ndo ser subscritores, mas que estdo a ponderar subscrever, e ainda os 3% que
afirmaram j4 ter sido subscritores do Patreon do humorista, mas que ndo o séo atualmente. Para
estes 3%, que corresponde a 20 inquiridos, foi colocada ainda uma outra questdo relativa a
deciséo de deixar de subscrever o Patreon, que podia ser respondida de forma livre. Algumas
das respostas foram “Dinheiro”, “interesse noutros criadores de conteudo” ouU “decréscimo
de piada no geral”. De modo geral, as principais razdes mencionadas pelos inquiridos estdo
diretamente ligadas a necessidade de poupar dinheiro e ao conteudo partilhado pelo humorista

no Patreon.

Relagdes parassociais

Em anexo’ pode observar-se o conjunto de questdes e os resultados obtidos para a identificagdo
de relacGes parassociais na audiéncia do podcast, analisando os resultados de todos os 656
inquiridos. De modo a classificar as questdes quanto a sua relagdo positiva ou negativa com a
existéncia de relagdes parassociais foi utilizada uma escala de Likert com 7 niveis (ja descrita
na metodologia), em que os valores inferiores a 4 — que representa a resposta mais neutra, algo
equivalente a “ndo concordo nem discordo” — serdo considerados como representantes de uma
relacdo negativa para com a existéncia de uma relagéo parassocial, contrapondo com os valores
superiores a 4 que serdo considerados como representantes de uma relacdo positiva, sendo que

guanto maior o valor, mais forte sera esse fator.

Das dezanove questfes colocadas, dezasseis delas apresentaram uma média positiva. As
trés questdes que apresentaram uma média negativa foram: “Entristece-me quando 0s meus
amigos criticam o PTM”, com uma média de 3.87, “Ja tentei interagir com o PTM” com uma
média de 3.32, e “Costumo partilhar conteido do PTM nas minhas redes sociais online” com
uma média de 2.9. Em contrapartida, podem ser identificadas duas questfes com valores médios
bastante elevados, representando ser fatores mais fortes: “Se o PTM fosse convidado para outro
conteudo (podcast, programa de televisdo, entre outros) eu assistiria” com uma média de 6.54,

e “Sigo o PTM fora do ambito do Watch TM” com uma média de 6.47.

” Anexo 15
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Relagdes parassociais nos subscritores do Patreon

Tendo como objetivo medir a existéncia de relagdes parassociais nos subscritores do Patreon,
0 passo seguinte na analise foi a decisdo de criar uma variavel compdsita através de médias,
agrupando todas as dezanove questdes. Contudo, antes de proceder & criacdo desta nova
variavel foi necessario assegurar o nivel de consisténcia deste conjunto de questfes, tendo sido

realizado no SPSS o Alfa de Cronbach deste conjunto.

Como ¢ possivel observar no anexo 16, o indice demonstrado pelo Alfa de Cronbach é de
0.920, o que indica que o conjunto de questdes representam uma excelente consisténcia interna

para medir 0 mesmo constructo.

Retomando a pergunta de partida desta investigacdo, “sera que as relacdes parassociais sao
um fator positivo na contribui¢do via crowdfunding do podcast Watch TM?”, é necessario
conduzir esta andlise ao préximo passo, a realizacdo de um Teste T para amostras
independentes®, de modo a compreender se o nivel de relacdo parassocial apresentado pelos
membros da audiéncia, medido através das médias apresentadas na variavel compdsita criada,
tem alguma diferenca entre os membros da audiéncia que sdo subscritores do Patreon de Pedro

Teixeira da Mota e aqueles que ndo o sdo. Ao partir para este teste existem duas hipoteses:

HO: O nivel de relacdo parassocial € igual entre aqueles que sdo subscritores do Patreon de

Pedro Teixeira da Mota e aqueles que nédo o sdo.

H1: O nivel de relacdo parassocial € diferente entre aqueles que sdo subscritores do Patreon

de Pedro Teixeira da Mota e aqueles que ndo o sédo.

A leitura o Teste T comeca pelo teste de Levene para a igualdade de variancias, no qual
tem de ser lida a significancia (P) para determinar em que linha sera lido o Teste T. Neste caso
P<0.001, o que significa que as variancias sao diferentes e o Teste T tem de ser lido na segunda
linha. Ao proceder a leitura do Teste T, o qual nos dara a resposta a qual das hipbteses devera
ser aceite, pode observar-se novamente que P<0.001, pelo que, sendo o P<0.05 procede-se a
rejeicdo da HO, aceitando entdo a H1, o que significa que o nivel de relacdo parassocial €
diferente entre aqueles que sdo subscritores do Patreon de Pedro Teixeira da Mota e aqueles
que ndo o sdo. Com o fim de poder avaliar esta diferenca, observa-se a média demonstrada na

tabela relativa as estatisticas dos grupos, onde a media dos subscritores do Patreon se encontra

8 Anexo 17
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em cerca de 5.49 contrastando com a média daqueles que ndo pertencem a este grupo, cerca de
4.48, sendo entdo o nivel de relacdo parassocial superior nos subscritores do Patreon de Pedro

Teixeira da Mota.

Para finalizar a tematica das relagcGes parassociais relacionadas com a subscricdo do
Patreon, foi ainda realizada uma questdo sobre 0 montante contribuido. O Pedro Teixeira da
Mota apenas tem um nivel de contribui¢éo disponivel, atualmente, no entanto foi feita a questéo
“Atualmente o PTM apenas tem um nivel de contribui¢ao no Patreon, no valor de 2€, estaria
disposto a contribuir com mais?”, na qual sera avaliada apenas as respostas dos subscritores do
Patreon. Segundo os dados recolhidos®, apenas 42.2% respondeu afirmativamente a
disponibilidade para contribuir com um maior montante, sendo que o0s restantes 57.8%

responderam negativamente.

Outros tipos de envolvimento da audiéncia

Para além das questBes ja mencionadas, foram também realizadas questbes sobre o
envolvimento mais geral da audiéncia do podcast em relacdo a sustentabilidade econémica de
Pedro Teixeira da Mota. Para explorar esta temética foram realizadas questBes sobre os seus
espetéaculos ao vivo, incluindo o novo solo de comédia anunciado pelo mesmo, sobre a compra
de merchandising relacionado com o humorista, e se 0 mesmo ja foi influente na audiéncia na

aquisicdo de algum produto ou servigo (ndo especificando qual/quais).

Sobre a questdo “Ja foi a algum espetaculo ao vivo do PTM?”, 68.4% dos inquiridos
respondeu que sim*°. De seguida foi colocada uma questdo sobre o nimero de espetaculos que
0s inquiridos assistiram, resultando em 31.6% com 0 espetaculos assistidos, 26.1% com 1
espetaculo assistido, 27% com 2 espetaculos, sendo que os restantes inquiridos totalizaram 3
ou mais espetaculost!. Ainda sobre a tematica de espetaculos ao vivo, foi colocada a questéo
sobre a compra de bilhetes para o novo espetaculo de Pedro Teixeira da Mota, “Pata de Ganso”,
aqual 61.1% dos inquiridos respondeu que ja tinha comprado bilhete, 30.8% afirmou que ainda

ndo tinha comprado bilhete, no entanto estava a ponderar fazé-lo, enquanto que os restantes

% Anexo 18
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8.1% n&o faziam tencdes nenhumas de o comprar!?. Em relagdo a compra de merchandising do
humorista, 76.1% responderam ndo o ter feito, contra os 23.9% que responderam
afirmativamente®®. Ja na questdo relativa a aquisicdo de servigos, 55.2% afirmou ja o ter feito

por influéncia do Pedro Teixeira da Mota, existindo 44.8% que afirmaram nZo o ter feito“,

12 Anexo 21
13 Anexo 22
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Conclusodes

Discussao de resultados

De acordo a andlise dos dados apresentados € possivel, através de um exercicio reflexivo,

compreender algumas informacdes relevantes propostas no comeco da dissertagéo.

Para comecar, € possivel tracar um perfil destra amostra da audiéncia do Watch TM. Esta
audiéncia inquirida é constituida maioritariamente por pessoas que se identificam com o género
feminino (63.6%), podendo ser considerada jovem, visto que apresenta uma média de idades
de cerca de 24 anos, em que se nota a existéncia de membros da audiéncia consideravelmente
mais novos e mais velhos do que esta média, sendo que o inquirido mais novo tem 13 anos e o
mais velho tem 51. E ainda assinalavel que a audiéncia apresenta niveis de escolaridade
elevados, notando que aqueles que estdo a estudar ou que completaram os graus de licenciatura
ou mestrado representam cerca de 83.7% dos inquiridos (dados recolhidos através da soma das
respostas, observando que 549 dos 656 inquiridos apontou para uma destas opg¢des). Ainda
relativamente a dados sociodemogréaficos, pode ser observado que a maioria da audiéncia se
distribui pelas duas grandes areas metropolitanas de Portugal, Lisboa (38%) e Porto (15.4%),
estando o resto da audiéncia bastante dispersa pelos restantes distritos e regides autdnomas
portuguesas, com uma especial mencdo para 4% dos inquiridos que afirma estar fora de

Portugal.

Para além dos dados sociodemograficos, as informacdes recolhidas podem ajudar a
compreender outras informacdes sobre esta audiéncia. E possivel observar que a esmagadora
maioria da audiéncia (95.4%) afirma ser consumidora de podcasts para além do Watch TM,
sendo que 30.9% dos inquiridos afirma consumir apenas ocasionalmente, enquanto 64.5%
afirma fazé-lo frequentemente. Estes dados sdo relevantes pois representam uma audiéncia
jovem com uma predisposicdo elevada para o consumo regular de contetdos neste formato,
algo que pode ser explorado tanto por criadores de conteldo como por marcas. Dada a falta de
dados relativos ao tipo de conteudos consumidos neste formato (ndo era o foco desta
dissertagéo), ndo é possivel fornecer mais informagdes sobre como isto pode ser explorado, no
entanto é um bom indicio para o futuro do formato de podcast, que tudo indica poder continuar
a sua dindmica de crescimento, tal como se tem verificado até aqui, seguindo as observacdes

dos autores Paisana & Martins (2021) e dando pistas para futuras investigacdes neste campo.
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Esta amostra da audiéncia de Watch TM apresenta ainda dados indicativos de longevidade
e lealdade para com o podcast e 0 seu criador, sendo que a maioria dos inquiridos aponta para
um periodo superior a 2 anos a acompanhar o podcast, 69.2%. Apesar da maioria da audiéncia
seguir este conteudo ha ja algum tempo consideravel, existem também um numero consideravel
de membros que sdo recentes nesta audiéncia, aparentando ter comeg¢ado a consumir este
podcast apds a sua restruturacdo para o formato audiovisual, podendo observar que 9.3% afirma
acompanhar o podcast num periodo correspondente aos ultimos 4 meses ou menos. Tal pode
ser um indicador de que para este segmento da audiéncia existe uma preferéncia por um
contetido audiovisual em detrimento de um contetido apenas em formato de &udio, no entanto
esta ideia ndo pode ser confirmada pois ndo existem (por razdes de economia de espaco e foco)
questdes que confrontem diretamente os inquiridos sobre esta tematica. Esta longevidade e
lealdade da audiéncia pode também ser observada atraves da indicacdo de que a grande maioria
dos inquiridos, 83.2%, afirmou j& conhecer o humorista antes de consumir o podcast,
relembrando que este j& conta com mais de 6 anos de existéncia, sendo as RSO o maior fator
para este conhecimento pré-existente, existindo também o fator dos espetaculos de comédia que
é indicado por 8.1% dos inquiridos. Este resultado indica também que a audiéncia de Watch
TM ¢é uma audiéncia bastante conectada as tecnologias e ao digital, com uma forte presenca no
online, visto que a maioria dos seus consumidores tomou conhecimento do seu criador em algo

relativo ao mundo online.

Apesar da maioria da audiéncia apresentar uma longevidade no consumo do podcast, esta
ndo apresenta sinais de estar saturada do conteudo, afirmacdo que pode ser suportada pelos
62.6% da audiéncia que indicam estar mais interessados no contetudo do criador do podcast,
tendo ainda 34.1% indicado que mantém o mesmo interesse, dados estes que combatem os

infimos 3.4% que indicam estar menos interessados no contetdo.

Vimos ainda que a grande maioria apontou que a principal razao para o consumo do podcast

é 0 seu criador, Pedro Teixeira da Mota — 82.6% dos inquiridos.

Esta grande convergéncia parece ser representativa de uma audiéncia ndo sé investida no
podcast em gquestdo, mas mais ainda no seu criador, aparentando ser esse o principal motivo de
sucesso de Watch TM, podendo indicar que o humorista é prendado de uma audiéncia leal,
numerosa e interessada nos contetidos que cria, podendo isto ser um indicador de que a escolha
de Pedro Teixeira da Mota para figurar em contetidos nos media pressupde a existéncia de uma

base de audiéncias s pela presenca do mesmo.
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Sistematizando, de modo geral pode caracterizar-se esta audiéncia como sendo composta
por jovens a rondar os 24 anos de idade, maioritariamente do género feminino, com um grau
académico elevado, distribuindo-se na sua maioria entre os graus de licenciatura e mestrado,
centralizados nas duas grandes areas metropolitanas do pais, com um interesse crescente pelo
contetido de Pedro Teixeira da Mota, acompanhando, na sua maioria, 0 podcast ha mais de dois
anos, sendo a principal raz&o deste consumo o humorista, podendo ainda observar que esta é

uma audiéncia com um grande interesse pelo consumo de podcasts para além do Watch TM.

Tendo o perfil da audiéncia de Watch TM sido tracado, um dos objetivos propostos esta
concluido, podendo seguir para o préximo, a identificacdo de relagcBes parassociais nesta
audiéncia. Como mencionado anteriormente, foram avaliados quatro fatores no conjunto de
dezanove questdes colocadas sobre este tdpico: Ligacdo emocional; Analogia a relacdes sociais;

Presenca social; Honestidade e autenticidade.

No primeiro fator, todas as questdes se verificaram positivas, tendo uma excecao, a questdo
L: “Entristece-me quando os meus amigos criticam o PTM”, que apresentou um valor médio
de 3.87, pelo que pode ser observado que esta questdo ndo € relevante nesta audiéncia, dado
que contraria a questdo semelhante do estudo de Claessens & Bulck (2015), “When my friends
laugh at MFC?, I feel hurt.”, que apresentou um valor médio positivo. Estes dados podem ser
influenciados por diversas questdes, a audiéncia pode, por exemplo, ter uma boa capacidade
para distinguir a importancia que os seus amigos tém em relacdo a Pedro Teixeira da Mota, pelo
que ndo se importa que este seja criticado. Outra justificacdo possivel pode ser a de que a
audiéncia ndo se importa com 0 que 0S seus amigos pensam sobre Pedro Teixeira da Mota,
tendo apenas a sua opinido pessoal em conta, 0 que leva a desvalorizacdo das criticas, ndo
conduzindo a audiéncia a um estado de tristeza. Para obter uma justificacdo concreta seria
necessario conduzir uma pesquisa com tal finalidade. Contudo, o fator da ligagdo emocional
revela-se positivo na identificacdo de relagOes parassociais, tendo as restantes questdes
apresentado resultados positivos, podendo afirmar que este fator esta presente e é relevante na
audiéncia de Watch TM, dado semelhante ao que Claessens & Bulck (2015) apontaram no seu

estudo, afirmando mesmo que este fator é essencial na existéncia de relacfes parassociais.

Quanto ao segundo fator, novamente apenas uma questdo ndo se verificou positiva, a
questdo B: “Jd tentei interagir com o PTM”, que apresenta um valor medio de 3.32,

observando-se que esta questdo ndo é muito influente na audiéncia, dados estes semelhantes

15 My favorite celebrity.
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aos de Claessens & Bulck (2015), que no seu estudo apresentaram uma questdo igual, “7 have
tried to get in contact with MFC”, ao qual a média se revelou também negativa. Tal como na
questdo anterior seria necessario conduzir um estudo especifico para obter razdes indubitaveis,
sendo agora apenas possivel supor a justificacdo para os dados apresentados, podendo estas
tomar varios caminhos. Por exemplo, estes dados podem ser justificados por a audiéncia
respeitar o espaco pessoal de Pedro Teixeira da Mota, ndo querendo incomodar o humorista.
Outra possibilidade poderia ser a de que a audiéncia receia que a interacdo com o humorista
ndo corresponda a percecdo concebia, mantendo a distancia entre a ilusdo criada e a
possibilidade de uma realidade diferente. O fator da analogia a rela¢des sociais é, apesar da
questéo B, tido como positivo, tendo as restantes questdes revelado ser influentes na audiéncia,

dado esse que corrobora as evidéncias apresentadas no estudo de Claessens & Bulck (2015).

De seguida, o fator da presenca social, que dispunha de questdes relativas a partilha pessoal
e profissional de Pedro Teixeira da Mota e também questdes relativas a partilha de contetdos
nas suas redes sociais online. Em relacéo a partilha pessoal e profissional, as questfes revelam
ser positivas na sua totalidade, sendo que todas elas apresentam médias positivas. E importante
notar que as duas questdes que apresentam médias mais positivas, “Sigo o PTM fora do dmbito
do Watch TM” e “Se o PTM fosse convidado para outro conteldo (podcast, programa de
televisdo, entre outros) eu assistiria”’, fazem parte deste fator. De notar também que nenhuma
das respostas apresenta valores médios inferiores a 5, pelo que pode ser afirmado que a partilha
pessoal e profissional de Pedro Teixeira da Mota € de grande influéncia na sua audiéncia. Por
outro lado, a questéo relativa a partilha de conteidos nas suas RSO revelou-se negativa, tendo
apresentado uma média de respostas de 2.9, sendo a questdo com valor mais baixo de todas as
selecionadas. Uma justificacdo que pode ser plausivel é a forma como a questdo foi colocada,
sendo que a palavra “Costumo” pode implicar um habito na acdo da partilha. Um habito de
partilha € algo, claramente, diferente de uma partilha ocasional nas RSO, o que pode ter levado
os inquiridos a responder negativamente. Outra justificacdo possivel € a de que a audiéncia nao
sinta a necessidade de partilhar os contetdos de Pedro Teixeira da Mota, tendo em conta que o
humorista é conceituado e dotado de uma vasta audiéncia. Novamente, para obter justificagdes

conclusivas para estes dados teria de ser conduzido um estudo com essa finalidade.

Em suma, o fator da presenca social revela-se de grande influéncia na audiéncia de Watch
TM no que toca a questdes de partilha pessoal e profissional de Pedro Teixeira da Mota, algo
que ndo se verifica na partilha de conteudos nas suas RSO. Kim & Song (2016) apresentaram

o fator de presenca social como relevante na influéncia de interagdes parassociais, 0 que neste
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estudo néo se aplica de forma igual, estando a relacionar este fator com a existéncia de relagdes
parassociais ao inves de interacdes. Os autores verificaram que a partilha pessoal e profissional
sdo de elevada importancia para fomentar a presenca social das celebridades, sendo estes duas
boas estratégias para envolver o publico e torna-los investidos na sua vida. Em relacédo a partilha
dos contetdos nas suas RSO, os autores indicam também que este pode ser um elemento de
reforgo para a presenca social, tendo analisado no seu estudo a agéo de retweeting. Neste caso
foi questionada a partilha em qualquer RSO, ndo apenas no Twitter, tendo sido verificado que
nesta audiéncia, esta ndo € uma questdo de relevancia. Contudo, de modo a perceber se esta
questdo representa um reforco no nivel de relacdo parassocial, foram comparados 0s niveis
médios de relacGes parassociais daqueles que responderam positivamente a questdo, em
comparagdo com os que responderam negativamente®, pelo que se verificou uma média
superior naqueles que responderam positivamente, podendo entdo afirmar que esta questao
representa um reforco no fator da presenca social, que por si representa a influéncia nesta
audiéncia. Apesar dos valores médios negativos sobre a questdo da partilha de contetidos nas
suas RSO, é possivel afirmar que este fator é influente na audiéncia de Watch TM, sendo a

partilha pessoal e profissional questées muito fortes neste fator.

Por ultimo, o fator de honestidade e autenticidade, em que pode também observar-se uma
influéncia positiva na audiéncia, tendo as duas questdes relativas a este fator registado valores
médios acima de 5.5. Segundo Brinson & Lemon (2022) e Giles (2002), a autenticidade e a
honestidade séo fatores que influenciam os fendémenos parassociais, querendo isto dizer que
quanto mais auténtico e realista ou credivel a figura dos media €, maior seré a suscetibilidade a
existéncia de relacBes ou interacbes parassociais, algo que se pode verificar nos dados
apresentados, visto que este fator goza de valore médios ndo sé positivos, como altos,

apontando entdo para a influéncia na existéncia de relagdes parassociais.

Analisados os dados relativos as dezanove questdes selecionadas, € possivel verificar a

existéncia de relagdes parassociais na audiéncia de Watch TM.

Posto isto, o proximo passo sera abordar a questdo do crowdfunding nesta amostra da
audiéncia. Dos 656 inquiridos, pode observar-se que a grande maioria é subscritora do Patreon
de Pedro Teixeira da Mota, 74.8% - 0 que, como vimos, podera estar enviesado, tendo este
questionario sido partilhado no interior desta plataforma Patreon. Dos restantes inquiridos que

afirmaram néo subscrever o Patreon, 3% indicaram ja o ter feito no passado, justificando, de

16 Anexo 24.
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modo geral, ndo o ser agora com motivos relacionados a poupanga monetéria e aos contetidos

partilhados pelo humorista.

Tendo a existéncia de relagdes parassociais nesta audiéncia sido confirmada pelos dados, o
préximo passo levou a comparagdo dos niveis de relagdes parassociais entre aqueles que sdo
subscritores do Patreon e aqueles que ndo o sdo. Foi conduzido o Teste T para amostras
independentes, o qual resultou na identificacdo de que o nivel de relacbes parassociais €
diferente entre aqueles que sdo subscritores do Patreon de Pedro Teixeira da Mota e aqueles
que ndo o sdo. Ao analisar esta diferenca, verifica-se que existe um nivel de relagdo parassocial
superior nos subscritores do Patreon em comparacdo com aqueles que ndo séo subscritores,
podendo observar-se em detalhe ao criar duas tabelas distintas, uma com os dados relativos aos
subscritores do Patreon e outra com os dados relativos aos ndo subscritores!’. Como indicado,
a média de reposta em todas as questdes é superior naqueles que sdo subscritores do Patreon.
Podendo destacar as questdes:

e “Falo do PTM como falo dos meus amigos”, que apresenta uma média negativa no
grupo de ndo subscritores, com 3.48, mas uma média positiva no grupo de subscritores
com 4.69, podendo entdo afirmar que, para aqueles que subscrevem o Patreon, Pedro
Teixeira da Mota é visto como um amigo, comprovando o que diversos autores afirmam
sobre as relacBes parassociais serem semelhantes a relagdes sociais, em que a figura dos
media é vista como um amigo, como € o caso de Claessens & Bulck (2015);

e “Entristece-me quando 0s meus amigos criticam o PTM ", que apresenta também uma
média negativa no grupo de ndo subscritores, com 2.89, ja o grupo de subscritores
apresenta uma média positiva, com 4.20, o que demonstra um nivel de ligacdo
emocional superior naqueles que apresentam niveis de relacdo parassociais maiores, ou
seja, nos subscritores do Patreon (Claessens & Bulck, 2015);

e “Sinto-me triste quando algo de mal acontece ao PTM”, em que o grupo de nao
subscritores apresenta também uma média negativa, de 3.73, contrastando com o grupo
de subscritores que apresenta uma média positiva de 4.85. Esta questdo verifica
novamente o que a anterior demonstrou, um maior nivel de ligagdo emocional naqueles

que sao subscritores do Patreon.

Finalizando a discussdo sobre a contribuicdo via crowdfunding, foi comparado o nivel de

relagcdo parassocial daqueles que afirmaram estar dispostos a contribuir com um maior valor

17 Anexos 25 e 26.
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monetario'®, onde se pode observar que aqueles que apresentam um nivel maior sio os que se
disponibilizam a contribuir com um maior montante, com uma média de 5.8, comparando com
a media de 5.2 daqueles que ndo se mostram disponiveis para contribuir com mais. Pode isto
querer dizer que quanto mais uma pessoa estiver envolvida na sua relacdo parassocial com

Pedro Teixeira da Mota, maior sera a vontade e disponibilidade a contribuir para o humorista.

Prosseguindo, os dados demonstram o envolvimento de toda a audiéncia com atividades
que contribuem para a sustentabilidade do humorista. Pode observar-se que é uma audiéncia
ativa na compra de bilhetes para os espetaculos ao vivo do humorista, sendo que a apenas 31.6%
dos inquiridos afirmou nunca ter ido a um espetaculo do humorista, revelando um nivel de
relagdo parassocial maior, com 5.4, do que naqueles que nunca foram a um espetaculo, 4.8%°.
Em relacdo ao novo espetaculo ao vivo do humorista, a maioria da audiéncia respondeu ja ter
comprado bilhete, observando-se também um nivel maior de relacéo parassocial naqueles que
ja compraram do que naqueles que ainda ndo compraram®. Em relacdo a compra de
merchandising do humorista, a grande maioria respondeu nédo o ter feito, no entanto, os dados
apontam também para um nivel maior de relacdo parassocial naqueles que ja procederam a
compra do seu merchandising?’. Sobre a aquisi¢do de servigos por influéncia do humorista,
pouco mais de metade dos inquiridos respondeu afirmativamente, apresentando dados sobre o
nivel de relacio parassocial ser maior naqueles que responderam de forma positiva & questdo??.
Para todas estas questdes é possivel de afirmar que aqueles que apresentam maiores niveis de
relagdo parassocial sdo também aqueles que revelam estar mais envolvidos com as atividades

mencionadas, pelo que evidenciam ser mais influenciados por Pedro Teixeira da Mota.

Foi ainda colocada uma questdo sobre a contribuicdo da audiéncia via Patreon de outros
projetos ou criadores, a qual 66.2% respondeu que ndo, tendo os restantes afirmado que sim?.
Para aqueles que responderam que sim, as respostas predominantes foram “Os Primos”, canal
de Youtube, tendo sido mencionados 120 vezes e o podcast de humor “Cubinho”, mencionado
113 vezes. Existiram diversas paginas mencionadas com diversos tipos de contelido, no entanto

a maioria das mesmas estdo relacionadas com humor.

18 Anexo 27.
19 Anexo 28.
20 Anexo 29.
21 Anexo 30.
22 Anexo 31.
23 Anexo 32.
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Considerac6es finais

De modo a finalizar este estudo, a questao de partida pode agora ser respondida: “Sera que as
relagOes parassociais sdo um fator positivo na contribuigéo via crowdfunding do podcast Watch
TM?”. Esta amostra da audiéncia de Watch TM apresenta na sua totalidade dados positivos no
que concerne a existéncia de relacGes parassociais para com o seu criador, Pedro Teixeira da
Mota, no entanto, como demonstrado, 0s niveis apresentam ser diferentes entre aqueles que
contribuem via crowdfunding, subscrevendo o Patreon do humorista, e aqueles que néo
contribuem, sendo consideravelmente superiores nos primeiros mencionados. Havendo esta
diferenca é possivel afirmar que as relagcdes parassociais sdo um fator positivo na contribuicao
via crowdfunding, sendo que quanto mais a audiéncia aparenta estar envolvida nessa relagéo,
mais propensa se encontra a contribuir para o criador do podcast, acrescentando que o valor das
contribui¢bes também anda de mdo dada com este fator, sendo que quanto maior for o nivel de
relacdo parassocial, maior é a disponibilidade para o aumento do valor contribuido. Esta
tendéncia é também observavel em diferentes atividades para além do crowdfunding, como é o
caso da compra de bilhetes para espetaculos ao vivo, de merchandising, ou na aquisicdo de

servigos recomendados pelo humorista.

“Lovemarks are not owned by the manufacturers, the producers, the businesses. They

are owned by the people who love them”
- Roberts (2005) citado em Hills (2014, p. 185)

Este estudo demonstra como Pedro Teixeira da Mota transformou o seu nome, a sua marca,
numa lovemark, utilizando novamente o conceito de affective economics (Jenkins, 2006), o
humorista conseguiu que o envolvimento emocional da sua audiéncia se convertesse
eficazmente em investimento econdémico, influenciando o poder de decisdo da sua audiéncia
através da ligagdo que criou com esta, colocando-se mais perto da mesma, ao invés de se

distanciar.

Espero que este estudo possa contribuir para uma melhor compreensédo na influéncia das
relaces parassociais em contribui¢des via crowdfunding e que possa agregar valor a literatura
académica ja existente, principalmente no panorama portugués, demonstrando como o
crowdfunding pode ser utilizado para suportar novos projetos e contetdos nos novos media,
nomeadamente podcasts, sendo que a cara e voz do projeto € algo cada vez mais importante,

como demonstrado pelos dados recolhidos sobre a audiéncia aqui estudada.
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Como se pode observar, a contribuicdo para diversos projetos via crowdfunding nesta
audiéncia ndo é algo predominante, no entanto os dados apresentados relevaram ser
interessantes, pelo que uma sugestdo para futuras pesquisas seria a de explorar a existéncia de
padrdes nas contribuicdes via crowdfunding. Independente daquele que seja o futuro desta area,

espero que esta dissertacdo possa impulsiona-la para um caminho melhor.
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Anexo 1 — Top 10 de websites mais visitados em agosto de 2023 (Similarweb, 2023)

Rank

Website

G google.com

o youtube.com

€) facebook.com

@ instagram.com

¥ twitter.com

# baidu.com

W wikipedia.org

3@ yahoo.com

@ yandex.ru

{© whatsapp.com

AnNexos

Category

Computers Electronics and Technology » Search
Engines

Arts & Entertainment » Streaming & Online TV

Computers Electronics and Technology » Social
Media Networks

Computers Electronics and Technology > Social
Media Networks

Computers Electronics and Technology > Social
Media Networks

Computers Electronics and Technology » Search
Engines

Reference Materials » Dictionaries and
Encyclopedias

MNews & Media Publishers

Computers Electronics and Technology > Search
Engines

Computers Electronics and Technology » Social
Media Networks

Rank
Change

Avg. Visit
Duration

00:10:38

00:2009

00:10:31

00:0815

00:10:35

00:05:06

00:03:55

0020:01

00:.08:47

00:192:49

Pages /
Visit

8.66

.56

8.61

n4

9.81

8.26

3.4

5.24

8.98

172

Bounce
Rate

28.66%

21.47%

31.37%

35.04%

3215%

2218%

59.68%

34.75%

24.96%

4161%
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Anexo 2 — Top 10 de podcasts mais ouvidos. Dados retirados no dia 25 de setembro de
2023 (Podtail, 2023)
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Renascenca - Extremamente Desagradavel

isso nao se diz
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Radio Comercial - O Homem que Mordeu o Cao

Isto E Gozar Com Quem Trabalha

Radio Comercial - Inacreditavel by Inés Castel-Branco

Bate Pe

FUSO

Um Espido no Kremlin
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Anexo 3 — Idade dos inquiridos. Anexo 4 — Género dos inquiridos.

Género

M Feminino
¥ Masculino

M Valido 656

Omisso 0
Meédia 23,8
Moda 23
Minimo 13
Maximo 51

Anexo 5 — Grau académico a ser frequentado por aqueles que ainda se encontram a estudar.

Frequéncia %
N30 estuda 320 48,8%
Curso Politécnico 3 0,5%
Doutoramento 5 0,8%
Ensino secundario 14 2,1%
Licenciatura 162 24 7%
Mestrado 151 23,0%
Pos-graduacéo 1 0,2%
Total 656 100,0%

Anexo 6 — Grau académico mais elevado alcangcado por aqueles que ja ndo se encontram a

estudar.
Frequéncia %
A estudar 336 51,2%
Curso Politécnico T 1,1%
Doutoramento 2 0,3%
Ensino secundario 53 8, 1%
Licenciatura 122 18,6%
Mestrado 114 17, 4%
Pés-graduacio 22 3,4%
Total 656 100,0%
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Anexo 7 — Localizacdo dos inquiridos

Frequéncia %
Localizacdo Aveiro 29 4 4%
Beja 1 0,2%
Braga 43 7.3%
Braganca 3 0,5%
Castelo Branco 9 1,4%
Coimbra 28 4 3%
Evora 14 2,1%
Faro 10 1,5%
Fora de Portugal 26 4,0%
Guarda L] 0,8%
Leiria 23 3,5%
Lisboa 249 38,0%
FPaortalegre 19 2.9%
Porto 101 15,4%
Regido Autonoma da 8 1,2%
Madeira
Regido Autbnoma dos 1 0,2%
Acores
Santarém 17 2,6%
Setibal 44 6, 7%
Viana do Castelo 5 0,8%
Vila Real L] 0,8%
Viseu 11 1, 7%
Total 656 100,0%
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Anexo 8 — Gréfico sobre consumo de podcasts

500

400

300

Frequéncia

Consumo de podcasts

200

100

4,6%

Anexo 9 - H& quanto tempo os inquiridos consomem Watch TM

Sim, frequentemente

Frequéncia %
4 meses ou menos 61 9,3%
Entre 4 meses e 1 ano 111 16,9%
Entre 1 e 2 anos 30 4.6%
Ha mais de 2 anos 454 69,2%
Total 656 100,0%

Sim, ocasionalmente
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Anexo 10 - J& conhecia o Pedro Teixeira da Mota antes do podcast?

M Nao
M sim

Anexo 11 — De onde conhecia Pedro Teixeira da Mota?

De onde o
conhecia?
W Outras
I Redes Sociais Online
M Stand up

Anexo 12 — Nivel de interesse no conteudo do Pedro Teixeira da Mota ao longo do tempo

500

400

300

Frequéncia

200

100

34%

Igualmente interessado no seu Mais interessado no seu Menos interessado no seu
contetido contetdo conteldo

Nivel de interesse ao longo do tempo



Anexo 13 — Principal razdo para o consumo de Watch TM

Freguéncia % coluna
Principal razao para Por causa dos convidados 17 2,6%
consumir este podcast Pelos temas abordados 72 11,0%
Por causa do PTM 542 82,6%
Todas as anteriores 20 3,0%
Outros 5 0,8%
Total 656 100,0%

Anexo 14 — Subscritores do Patreon

500

400

5

Frequéncia

N

2,9%

Nao, mas estou a
considerar ser

3,0%

Mao, mas ja fui

MNé&o, nunca fui

Sim
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Anexo 15 — Questdes relativas a identificacao de relagdes parassociais

Minimo

Maximo

Média

Desvio padrédo

A)

B)

C)

D)

E)

F)

G)

H)

J)

K)

L)

M)

N)

0)

Sigo o PTM fora do
ambito do Watch TM

Ja tentei interagir com o
PTM

Gostaria de conhecer o
PTM pessoalmente
Procuro saber mais
sobre 0 PTM para além
do que ele fala no
Watch TM

As opinides do PTM
costumam ser iguais ou
parecidas as minhas
Costumo aprender com
as acoes do PTM
Identifico-me com o
PTM

Gosto de falar sobre o
PTM com outras
pessoas

Sinto empatia para com
as emocdes do PTM

O PTM poderia ser meu
amigo

Falo do PTM como falo
dos meus amigos
Entristece-me quando
0S meus amigos
criticam o PTM
Sinto-me triste quando
algo de mal acontece ao
PTM

Assistir semanalmente
ao Watch TM faz-me
sentir mais proximo/a do
PTM

Através do Watch TM
consigo conhecer
melhor o PTM

656

656

656

656

656

656

656

656

656

656

656

656

656

656

656

7

6,47

3,32

5,66

5,49

5,46

4,98

5,70

5,90

5,75

5,88

4,39

3,87

4,57

5,43

5,85

1,164

2,349

1,597

1,743

1,081

1,418

1,115

1,287

1,155

1,244

1,991

2,084

1,717

1,684

1,248
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P)

Q)

R)

S)

O PTM transmite-me
confianca

O PTM transmite-me
honestidade

Se o0 PTM fosse
convidado para outro
contetdo (podcast,
programa de televiséo,
entre outros) eu
assistiria

Costumo partilhar
contetdo do PTM nas
minhas redes sociais

online

Total valido de casos

656

656

656

656

656

5,64

5,88

6,54

2,90

1,387

1,244

,883

2,187

Anexo 16 — Alfa de Cronbach

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
520 19
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Anexo 17 — Teste T para amostras independentes

Estatisticas de grupo

Erro de média

Subscritores do Patreon N Média Desvio Padrédo padréo
Relacédo Sim 491 5,4996 ,83019 ,03747
Parassocial N&o 165 4,4874 1,07064 ,08335

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Conflanga da
Significancia Erro de

Diferenca
Diferenga diferenga
z Sig t df Unilateralp  Bilateral p média padrio Inferior Superior
Relagdo Parassocial  Variancias iguais 15,554 <,001 12,547 654 =<,001 <,001 1,01222 08068 85381 1,17064
assumidas
Variancias iguais nao 11,077 233,776 =001 =,001 1,01222 08138 83218 119226
assumidas

Anexo 18 — Disponibilidade para contribuir com um maior montante monetario no Patreon

Disponibilidade de contribuir com um
maior montante monetario no Patreon

W NEo
I Sim
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Anexo 19 - Ja foi a algum espetaculo ao vivo do PTM

Frequéncia % coluna
Ja foi a algum espetaculo ao Nao 207 31,6%
vivo do PTM? Sim 449 66,4%
Total 656 100,0%

Anexo 20 — A quantos espetaculos ao vivo foi?

Frequéncia % coluna
Indique a quantos 0 207 31,6%
espetaculos ao vivo foi 1 171 26,1%
2 177 27,0%
3 63 10,4%
4 17 2 6%
4. 2 0,3%
5 10 1,9%
6 3 0,5%
7 1 0,2%
Total 656 100,0%

Anexo 21 — Compra de bilhetes para o0 novo espetaculo de Pedro Teixeira da Mota

Freguéncia % coluna
Ja comprou bilhete para o Ainda ndo, mas estou a 202 30,8%
novo espetaculo ao vivo de  pensar comprar
PTM? M&E0, n30 vou comprar 53 8.1%
Sim 401 61,1%
Total 556 100,0%
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Anexo 22 — Compra de merchandising de Pedro Teixeira da Mota

Frequéncia % coluna
Ja comprou merchandising  N&o 499 76,1%
relacionado com o PTM? Sim 157 23.9%
Total 656 100,0%

Anexo 23 — Aquisicdo de produtos ou servigos por influéncia de Pedro Teixeira da Mota

Frequéncia % coluna
Devido ao PTM ja adquiriu Nio 294 44 8%
algum produto ou senvico? Sim 362 99,2%
Total 656 100,0%

Anexo 24 — Nivel de relacdo parassocial relacionado com a questdo S

Nivel de Relacdo Parassocial

Partilha de conteldo nas

redes sociais online Média M Erro Desvio

Resposta negativa 49609 489 92054
Resposta positiva 6,0769 167 71001
Total 5,2450 656 99789

Anexo 25 — Respostas do nivel de relagdo de parassocial relativa a subscritores do Patreon



Estatisticas Descritivas

N Média Desvio padrédo
A) Sigo o PTM fora do 491 6,76 ,618
ambito do Watch TM
B) Ja tentei interagir com o 491 3,59 2,369
PTM
C) Gostaria de conhecer o 491 5,90 1,418
PTM pessoalmente
D) Procuro saber mais sobre 491 5,87 1,500
0 PTM para além do que ele
fala no Watch TM
E) As opinibes do PTM 491 5,66 ,994
costumam ser iguais ou
parecidas as minhas
F) Costumo aprender com as 491 5,25 1,267
acoes do PTM
G) Identifico-me com o0 PTM 491 5,94 ,958
H) Gosto de falar sobre o 491 6,14 1,041
PTM com outras pessoas
1) Sinto empatia para com as 491 5,96 ,995
emocdes do PTM
J) O PTM poderia ser meu 491 6,02 1,116
amigo
K) Falo do PTM como falo 491 4,69 1,897
dos meus amigos
L) Entristece-me quando os 491 4,20 2,034
meus amigos criticam o PTM
M) Sinto-me triste quando 491 4,85 1,594
algo de mal acontece ao
PTM
N) Assistir semanalmente ao 491 5,74 1,501
Watch TM faz-me sentir mais
proximo/a do PTM
O) Através do Watch TM 491 6,03 1,132
consigo conhecer melhor o
PTM
P) O PTM transmite-me 491 5,89 1,235
confianca
Q) O PTM transmite-me 491 6,09 1,099

honestidade
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R) Se o PTM fosse 491 6,71
convidado para outro

contetdo (podcast,

programa de televisdo, entre

outros) eu assistiria

S) Costumo partilhar 491 3,20
conteddo do PTM nas

minhas redes sociais online

Total valido de casos 491

,618

2,235

Anexo 26 — Respostas do nivel de relacdo de parassocial relativa a ndo subscritores do Patreon

Estatisticas Descritivas

N Média Desvio padrédo
A) Sigo o PTM fora do 165 5,61 1,807
ambito do Watch TM
B) Ja tentei interagir com o 165 2,53 2,108
PTM
C) Gostaria de conhecer o 165 4,93 1,861
PTM pessoalmente
D) Procuro saber mais sobre 165 4,35 1,912
0 PTM para além do que ele
fala no Watch TM
E) As opinibes do PTM 165 4,87 1,116
costumam ser iguais ou
parecidas as minhas
F) Costumo aprender com 165 4,15 1,519
as acoes do PTM
G) Identifico-me com o PTM 165 4,98 1,237
H) Gosto de falar sobre o 165 5,18 1,638

PTM com outras pessoas
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1) Sinto empatia para com as
emocdes do PTM

J) O PTM poderia ser meu
amigo

K) Falo do PTM como falo
dos meus amigos

L) Entristece-me quando os
meus amigos criticam o PTM
M) Sinto-me triste quando
algo de mal acontece ao
PTM

N) Assistir semanalmente ao
Watch TM faz-me sentir
mais préximo/a do PTM

0O) Através do Watch TM
consigo conhecer melhor o
PTM

P) O PTM transmite-me
confianca

Q) O PTM transmite-me
honestidade

R) Se o PTM fosse
convidado para outro
contetdo (podcast,
programa de televisdo, entre
outros) eu assistiria

S) Costumo partilhar
contetido do PTM nas
minhas redes sociais online

Total valido de casos

165

165

165

165

165

165

165

165

165

165

165

165

5,15

5,47

3,48

2,89

3,73

4,50

5,30

4,90

5,22

6,01

2,00

1,373

1,496

1,990

1,925

1,802

1,853

1,411

1,547

1,416

1,269

1,757
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Anexo 27 — Disposicdo para contribuir com um valor maior em relagdo ao nivel de relagéo

parassocial

Mivel de Relacdo Parassocial

Estaria disposto a contribuir

com mais no Patreon? Média M Erro Desvio

Mo 92,2795 284 81230
Sim 59,8017 207 3792
Total 5,4996 451 ,83019

Anexo 28 — Ida a espetaculos ao vivo de Pedro Teixeira da Mota relacionado com o nivel de

relacdo parassocial

Nivel de Relacio Parassocial

Ja foi a algum espetaculo ao

vivo do PTIM? Média N Erro Desvio

N&o 4,5691 207 1,09480
Sim 5,4184 449 ,89964
Total 09,2420 656 99789

Anexo 29 — Compra de bilhetes para 0 novo espetaculo ao vivo de Pedro Teixeira da Mota

relacionado com o nivel de relacdo parassocial

Nivel de Relacdo Parassocial

Ja comprou bilhete para o

novo espetaculo? Meédia M Erro Desvio
Ainda ndo, mas estou a 5,1339 202 90072
pensar comprar

M&0, ndo vou comprar 33,8997 53 1,08558
Sim 5, 4768 401 BT68T
Total 5,2450 656 99789
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Anexo 30 — Compra de merchandising relacionado com o nivel de rela¢do parassocial

Nivel de Relacdo Parassocial

Ja& comprou merchandising

relacionado com o PTM? Méedia N Erro Desvio

N&o 59,1125 499 1,01215
Sim 5,6661 157 82225
Total 5,2430 656 99789

Anexo 31 — Aquisicdo de produtos ou servicos por influéncia de Pedro Teixeira da Mota

relacionado com o nivel de relacdo parassocial

Mivel de Relacdo Parassocial

Devido ao PTM ja adquiriu

algum produto ou servico? Média N Erro Desvio

Mao 4 5660 294 1,04356
Sim 5,5366 J62 85593
Total 59,2450 656 99789

Anexo 32 — Subscricdo de outros Patreons

Frequéncia % coluna
Subscreve outro Patreon Sim 222 33,8 %
para além de o de PTM? Mao 434 66,2%
Total 656 100,0%
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Anexo 33 — Questionario

PARTE 1:

Sou consumidor do Watch TM?

R: Sim / N&o.

PARTE 2:

Ja conhecia o Pedro Teixeira da Mota (PTM) antes de consumir o Watch TM (ou o
formato anterior conhecido como Ask TM)?
R: Sim / N&o.

De onde o conhecia?

R: Livre

Consumo o Watch TM ha

R: 4 meses ou menos / Entre 4 meses e 1 ano / Entre 1 e 2 anos / H& mais de 2 anos

Ao longo da minha trajetoria a acompanhar o PTM sinto-me
R: Menos interessado no seu contetdo / Igualmente interessado no seu contetido / Mais

interessado no seu conteudo.

Excluindo o Watch TM, consome outros podcasts?

R: N&o / Sim, ocasionalmente / Sim, frequentemente.

Qual a principal razéo para consumir este podcast?

R: Por causa do PTM / Por causa dos convidados / Pelos temas abordados / Livre
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PARTE 3:

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, em que 1

significa "Discordo Totalmente™ e 7 significa "Concordo Totalmente”.

o o

- o o o

5 Q@

Sigo o PTM fora do ambito do Watch TM.

Ja tentei interagir com 0 PTM.

Gostaria de conhecer o PTM pessoalmente.

Procuro saber mais sobre o PTM para além do que ele fala no Watch TM.
As opinides do PTM costumam ser iguais ou parecidas as minhas.
Costumo aprender com as ac¢Ges do PTM.

Identifico-me com o PTM.

Gosto de falar sobre o PTM com outras pessoas.

Sinto empatia para com as emocdes do PTM.

O PTM poderia ser meu amigo.

Falo do PTM como falo dos meus amigos.

Entristece-me quando 0s meus amigos criticam o PTM.

Sinto-me triste quando algo de mal acontece ao PTM.

Assistir semanalmente ao Watch TM faz-me sentir mais proximo/a do PTM.
Através do Watch TM consigo conhecer melhor o PTM.

O PTM transmite-me confianca.

O PTM transmite-me honestidade.

Se 0 PTM fosse convidado para outro conteldo (podcast, programa de televisao,
entre outros) eu assistiria.

Costumo partilhar conteddo do PTM nas minhas redes sociais online.
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PARTE 4:

P27: Ja fui a algum espetaculo ao vivo do PTM.
R: Sim / N&o.

Indique a quantos espetaculos ao vivo foi.
R: Livre

O PTM acabou de anunciar o seu novo solo de stand up, "Pata de Ganso". Comprou
bilhete?

R: Sim / N&o, ndo vou comprar / Ainda ndo, mas estou a pensar comprar.

J& comprei merchandising relacionado com o PTM.
R: Sim / N&o.

Devido ao PTM, ja adquiri algum produto/servico.
R: Sim / N&o.

Sou subscritor do Patreon do PTM.

R: Sim / N&o, nunca fui / N&o, mas ja fui / Nao, mas estou a considerar ser

Indique qual a razdo ou as razdes que o levaram a tomar essa deciséo.

R: Livre

Atualmente o PTM apenas tem um nivel de contribui¢do no Patreon, no valor de 2€, estaria
disposto a contribuir com mais?
R: Sim / N&o.
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Sou subscritor de outro Patreon? Se sim, indique qual/quais na segunda opgao.
R: N&o / Se sim, reposta livre

PARTE 5:

Ano de nascimento.
R: 1920-2010

Género

R: Masculino / Feminino / Outro

Localizacéo

R: Aveiro; Beja; Braga; Braganca; Castelo Branco; Coimbra; Evora; Faro; Guarda; Leiria;

Lisboa; Portalegre; Porto; Santarém; Setubal; Viana do Castelo; Vila Real; Viseu; Regido

Autonoma dos Acores; Regido Autonoma da Madeira; Fora de Portugal

No presente momento estuda?
R: Sim / N&o.

Se sim, Que grau esta a frequentar?
R: Ensino basico / Ensino secundario / Licenciatura / Curso Politécnico / Pés-graduacéo /

Mestrado / Doutoramento

Se ndo, Qual o grau de ensino mais elevado que atingiu?
R: Ensino basico / Ensino secundario / Licenciatura / Curso Politécnico / Pés-graduacéo /
Mestrado / Doutoramento
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