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Resumo

O radio brasileiro, inserido na nova ecologia de midia, enfrenta desafios de ordem
diversa assumindo diferentes configuragdes frente ao cenario de constante desen-
volvimento tecnologico. Dado o contexto, este artigo volta seu olhar para o posiciona-
mento no Facebook de trés emissoras radiofonicas jovens brasileiras, a saber: Radio
Mix, Radio Jovem Pan e Radio Transameérica. Utilizando a metodologia de Andlise
de Conteudo em Redes Sociais e 0 estudo de caso comparativo (Yin, 2001), o objeti-
vo € compreender as principais estratégias de postagem e engajamento usadas pe-
las emissoras para captar a atengédo da audiéncia nas redes sociais. Os resultados
apontam para a falta de estratégia e o baixo engajamento nas fanpages. Nenhuma
das emissoras analisadas constroi um efetivo processo de interagdo em suas redes
sociais, predominando a participagéo, caracteristica do radio jovem dos anos 1990.
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Abstract
Brazilian radio, inserted in the new media ecology, faces diverse challenges, as-
suming different configurations in front of the scenario of constant technological
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development. Given the context, this article turns its attention to the positioning on
Facebook of three Brazilian radio stations, namely Radio Mix, Radio Jovem Pan and
Radio Transamérica. Using the methodology of content analysis in social networks
and the comparative case study (Yin, 2001), the objective is to understand the main
strategies of posting and engagement used by the broadcasters to capture the at-
tention of the audience in social networks. The results point to the lack of strategy
and low engagement in fanpages. None of the analyzed stations builds an effective
process of interaction in their social networks, predominating the participation, cha-
racteristic of the young radio of the years 1990.

Keywords
young radio; social networks; interactivity; expanded radio; Brazil

Restimen

La radio brasilefia, inserta en la nueva ecologia de medios, enfrenta desafios de
orden diverso asumiendo diferentes configuraciones frente al escenario de cons-
tante desarrollo tecnoldgico. En el contexto, este articulo vuelve su mirada hacia el
posicionamiento en Facebook de tres emisoras radiofonicas jovenes brasilefias, a
saber: Radio Mix, Radio Joven Pany Radio Transamérica. El objetivo es comprender
las principales estrategias de publicacion y accionamiento utilizadas por las emiso-
ras para captar la atencién de la audiencia en las redes sociales, utilizando la meto-
dologia de Analisis de Contenido en Redes Sociales y el estudio de caso comparati-
vo (Yin, 2007). Los resultados apuntan a la falta de estrategia y el bajo compromiso
en las fanpages. Ninguna de las emisoras analizadas construye un efectivo proceso
de interaccion en sus redes sociales, predominando la participacion, caracteristica
de la radio joven de los afios 1990.

Palabras Clave
radio joven; redes sociales; interactividad; radio expandida; Brasil

Partindo do contexto em que se insere o radio brasileiro, suas mutagdes e a po-
tencializagdo das ferramentas e estratégias de interacéo e didlogo na nova ecologia
de midia, olhamos neste estudo para emissoras jovens brasileiras em redes sociais.
Este contexto, apresentado por Cunha (2016), remete a desafios constantes vincula-
dos a narrativa, ao conteudo, as rotinas, aoc modelo de negdcio e a propria definigao
do que é o meio. O processo de radiomorfose (Prata, 2009; Gago, 2008) vai além da
simples estrutura técnica, mas reflete-se na experiéncia radiofonica, nas dinamicas
de interagéo e no perfil do que Masip et al (2015) denominam de audiéncias ativas.
Quando se pensa nas mudancgas pelas quais passa a audiéncia em si e nas técnicas
e processos do radio, observa-se o redesenho, a metamorfose do meio.

As relagGes entre meios de comunicacao e sua audiéncia refletem a naturali-
zagao da presenca das tecnologias no cotidiano e a intensificagdo dos espagos
de didlogo caracteristicos da Cultura da Conex&o (Jenkins et al, 2015). A nova au-
diéncia do rédio (Lopez, 2016) caracteriza-se como ativa, ocupa espagos diversos
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(que sdo compartilhados com o préprio meio), integra o radio e seu conteddo nos
territérios hibridos de convivéncia que ocupa, ressignifica contetdos, contata a
emissora, corrige-a quando necessario e constantemente avalia seu posicionamen-
to em redes digitais. Entre os espacos de circulagéo e recirculagao de conteudo
mais desafiadores para o radio expandido (Kischinhevsky, 2016), principalmente
aquele voltado para a audiéncia jovem, estédo as redes sociais digitais. Caracte-
rizadas como um espago de trocas, de circulagao de conteldo e de estabeleci-
mento de grupos e conexdes, redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter
sdo comumente ocupadas por emissoras de radio, mas seu uso nem sempre é
desenhado com um objetivo especifico (Quadros, 2013). Essa presenga acaba se
consolidando como formal, instrumental, simplesmente para garantir a “obriga-
toriedade de fazer parte”, exigida pela audiéncia, nas redes sociais, mas ndo pen-
sada como estratégia.

Neste artigo olhamos para o posicionamento de emissoras radiofénicas jovens
brasileiras (especificamente Radio Mix, Radio Jovem Pan e Radio Transamérica) no
Facebook. Utilizando a metodologia de Analise de Redes Sociais pretendemos com-
preender as principais estratégias de postagem e engajamento da audiéncia nas re-
des das emissoras. O estudo de caso comparativo nos permitira ter um panorama
do olhar das radios para seus processos de expanséo e seu comprometimento com
a audiéncia especifica destes espagos.

Para fazermos a mineragao de dados, utilizamos a ferramenta Stilingue e reali-
zamos a coleta entre os dias 01 e 30 de abril de 2017. Por meio dela, os dados sdo
replicados em tempo real para garantir integridade das informacdes e entdo sédo
coletados através de APIs (Application Programming Interface) publicas das redes:
(Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, YouTube, Google Plus, Tumblr, blogs, féruns,
reviews de produtos, comentarios em artigos, Reclame Aqui, FourSquare), além de
portais de noticias que séo coletados através de modulo de clipping. Neste artigo
optamos por restringir a coleta de dados ao Facebook e ampliar o olhar comparati-
vo, desenhando as redes construidas pelas emissoras e compreendendo sua rela-
gao com a audiéncia também por meio das reagdes as postagens, dos comentarios
e do conteudo circulado por cada uma delas.

Entre os principais resultados obtidos, destacamos a presenga das promogoes
como vetor de motivagao de didlogo entre a emissora e a audiéncia e também como
estratégia de estimulo a circulacdo de postagens das radios. A atividade no Face-
book varia muito entre as emissoras. A mais ativa delas é a Jovem Pan FM, com
meédia de 25 posts diarios.

Nenhuma das emissoras analisadas constroi, em suas fanpages do Facebook,
um efetivo processo de interagédo. O que predomina é a participagdo, caracteristica
do radio jovem dos anos 1990, sem a exploracgéo plena dos potenciais oferecidos
pelas plataformas digitais. Embora as postagens considerem o perfil especifico da
audiéncia das emissoras nas redes sociais, nao conseguem romper a barreira da
participagao e, consequentemente, derivam em um baixo indice de engajamento.
Destacamos também como as redes sociais agem como um espago de revisao da
relagdo entre a audiéncia e a emissora. Especificamente no caso da Jovem Pan FM,
observamos uma queda no nimero de fés na pagina, com comentarios questionan-
do a deciséo editorial de incorporar na programacgao musicas do género Sertanejo.
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O radio na nova ecologia de midia

Ao incorporar-se as plataformas digitais, o radio passa a se inserir em uma reali-
dade de trocas e entrecruzamentos entre dispositivos e dinamicas de produgao, cir-
culagdo e consumo de conteldo que é essencial na nova ecologia de midia. Neste
cenario, algumas de suas caracteristicas sao potencializadas e auxiliam no redese-
nho de suas estratégias narrativas (Lopez, 2017) e de seu posicionamento em midias
sociais. Como lembra Kischinhevsky (2016), trata-se de um meio em expanséo, que
redefine agdes e caracteristicas em um contexto mais amplo, 0 que o caracteriza
como um fenémeno complexo a ser observado com apuro.

Na tentativa de ocupar espagos onde se encontra sua audiéncia, o radio hoje rea-
prende a dialogar e a dar passos no caminho da fidelizagdo e da (re)aproximagao
com a audiéncia, como lembra Lopez (2016). Neste sentido, observamos a presenga
de emissoras de radio em espagos distintos que se caracterizam por serem os am-
bientes de circulagéo e desenvolvimento de relagdes pessoais e/ou individuais dos
sujeitos que compdem o publico. Como lembram Pessoa et al (2017), os caminhos
de entrada do conteudo radiofénico estéo se adaptando as novas dinamicas de tro-
cas estabelecidas em uma ecologia midiatica complexa, chegando a apropriar-se e
reconfigurar os usos de plataformas antes pessoalizadas, como o WhatsApp. Esta
expansao, que agora identifica a presenga do radio em antena, mas também em ca-
nais de TV, em streamings e sites, em gerenciadores de contetdos da podosfera e
em redes sociais, a cada dia estende mais sua entrada nos dispositivos pessoais,
naturalizando o protagonismo do audio — e das demais manifesta¢des das emisso-
ras — no cotidiano do ouvinte.

Esta proximidade, embora tenha potenciais para alterar as relagbes entre a au-
diéncia e as emissoras, nao se reflete necessariamente nas suas praticas. Como
lembra Pessoa (2017), o que ocorre é um empoderamento sutil do ouvinte por um
radio que se alia a seu cotidiano. ‘[...]Ja escuta € aqui tomada de empréstimo das ma-
neiras cotidianas de fazer, isto é, nos modos como s&o constituidas as praticas por
meio das quais 0s usuarios se apropriam de espagos organizados e definidos pelos
produtores socioculturais” (p. 361).

Entre estes espagos estdo as redes sociais, que convertem as emissoras de
radio em um protagonista colocado no mesmo fluxo de relagdes pessoais dos
usuadrios, ampliando seu potencial de proximidade — ja caracteristico do meio.
Lembramos, no entanto, que esta mudancga de lugar de fala das emissoras apre-
senta-se como potencial, mas ndo necessariamente se efetiva. Quando pensamos
em radios especializadas esta efetividade tem maior possibilidade de se estabe-
lecer, ja que o compartilhamento do espago e do consumo associa-se ao de inte-
resse, falando sobre temas e sujeitos que interessam diretamente a audiéncia e
que, portanto, sdo mais espalhaveis (Jenkins et al, 2015) e podem ampliar a fide-
lizagdo do publico. Como destaca Pessoa (2016), “As pessoas comuns estariam
em busca de registrar os afetos e as memorias, bem como de se sentirem parti-
cipativas e proximas, estabelecendo vinculos, mesmo que sejam frageis, com os
produtores de informagéao” (p. 368). As redes sociais, acreditamos, séo o cenario
mais propicio para esse registro e essa participagéo, principalmente quando se
trabalha com a audiéncia jovem.
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0 segmento de radio jovem no Brasil

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) apontam que um
quarto da populagéo brasileira é formada por jovens. Isto &, 51,3 milhdes de pessoas
tém de 15 a 29 anos, a maioria vivendo nos centros urbanos (85%). Mais da metade
dos jovens estd no mercado de trabalho (53,5%) e apenas 36% estudam. Menos de
10% estudam e trabalham simultaneamente.

O meio radio alcanga 89% da populagéo nas 13 regides metropolitanas onde a
audiéncia é aferida, o que equivale a 52 milhdes de pessoas. De acordo com o Kan-
tar Ibope Media, na composigéo do perfil do ouvinte brasileiro de radio, 29% estéo
na faixa de até 29 anos de idade, sendo 11% de 10 a 19 anos e 18% de 20 a 29 anos
(Book de Radio, 2017).

O padréo do que se conhece hoje como segmento jovem de radio teve inicio no
Brasil nos anos 1970, com o crescimento do nimero de emissoras FM a partir da
adogao do modelo americano: locutores com linguagem despojada, interagdo com
a audiéncia, promogoes, informalidade, brincadeiras e musicas de sucesso.

O Brasil possui um grande nimero de emissoras de radio que se encaixam nes-
te perfil de segmento jovem e boa parte delas trabalha nesta linha que aposta na
musica, nas promocdes e na forte interagdo com o publico por meio das transmis-
sOes orais, mas também pelo site e pelas redes sociais. Trés redes de radio jovem
se destacam neste cenario, seja pelo grande numero de emissoras constitutivas da
rede, seja pela interagdo com a sua audiéncia, e, por esta razdo foram escolhidas
como corpus desta pesquisa. S&o elas: Rede Jovem Pan, Rede Mix e Rede Transa-
meérica, detalhadas a seguir.

a) Rede Jovem Pan

A Rede Jovem Pan foi inaugurada no dia 3 de maio de 1944, como Radio Pana-
mericana, por Julio Cosi e Oduvaldo Vianna, com o objetivo de transmitir novelas.
Posteriormente, a emissora foi vendida para o empresario Paulo Machado de Car-
valho e hoje é administrada por Anténio Augusto Amaral de Carvalho Filho, o Tuti-
nha. Em 1945, foi transformada em "A emissora dos esportes”. O nome Jovem Pan
surgiu em 1965, mas a grande transformagao da Panamericana comegou em 1966,
quando a radio transmitiu programas com idolos da musica popular brasileira. Na
década de 1970, a radio passou a investir em jornalismo, sendo uma das mais anti-
gas emissoras de radio noticiosas de Séo Paulo. O formato de jornalismo e presta-
Gao de servigos continua até hoje. A Jovem Pan FM nasceu em 1976, em S&o Paulo,
coordenada por Tutinha, que introduziu uma nova linguagem para as radios volta-
das para o publico jovem.

A Rédio Jovem Pan é uma das maiores redes de radio do mundo e a maior do
Brasil para o publico jovem. A rede abriga quase 80 emissoras proprias e afiliadas
em todo o territorio brasileiro. Com o slogan Sempre ao seu lado, foca sua programa-
gao no tripé jornalismo-esportes-entretenimento. Um dos programas de destaque €
o Péanico que, em 2003, passou a ser transmitido também pela televisdo — primeira-
mente pela Rede TV! e depois pela Band.
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b. Radio Mix

A Radio Mix foi fundada em 1995, em S&o Paulo, com as transmissdes tendo ini-
cio no ano seguinte, sempre com foco no publico jovem. As primeiras emissdes em
rede ocorreram em 2004, ja com trés estagGes afiliadas. Hoje € a segunda maior rede
jovem/pop do pais em numero de afiliadas e em faturamento e pertence ao Grupo Ob-
jetivo, do empresario Jodo Carlos Di Genio. O Grupo é um conglomerado de empresas
nas areas de midia e educacao, que abriga tanto a Rede Mix de Radio, quanto a Mix TV,
RBI TV, a Mega TV, o Colégio objetivo, as Faculdades Objetivo e a universidade UNIP.

0 slogan O melhor Mix do Brasil representa uma mistura musical de pop, reggae, rock
e hip-hop, além de informacéo, programas interativos e promogdes com prémios para o
publico. A Rede Mix de Radio possui emissoras em 23 cidades brasileiras (Além Paraiba,
Aracaju, Atibaia, Avaré, Belém, Brasilia, Campinas, Capao Bonito, Carazinho, Jodo Pessoa,
Macapd, Maceid, Manaus, Maringa, Natal, Ponta Grossa, Porto Alegre, Rio de Janeiro, San-
tos, Sdo Paulo e Vitéria) e também no Vale do Paraiba e litoral do estado de Santa Catarina.

c. Radio Transamérica

A primeira emissora da Rede Transamérica de Radio nasceu em Recife, em 1973,
e hoje é uma das maiores redes do pais com foco no publico jovem. No inicio da
década de 1990 comegaram as transmissdes via satélite, gerando programagao ao
vivo para varias localidades simultaneamente. A rede faz parte do Grupo Alfa, um
conglomerado de empresas que inclui o Banco Alfa, Agropalma, C&C, Hotéis Tran-
sameérica, Soubach, La Basque e Transamérica Expo Center.

A rede atua em trés vertentes: Transamérica Pop, Transamérica Hits e Transa-
meérica Light, cada uma delas com caracteristicas especificas:

Transameérica Hits: Com emissoras em 56 cidades brasileiras, tem sede em Sdo
Paulo e transmite via satélite e pela internet para a rede. Tem uma programagao
e-clética, composta por grandes sucessos nacionais como pop, rock, sertanejo, pa-
gode, samba e sucessos internacionais romanticos. Tem foco no segmento popu-
lar, atingindo uma faixa etaria mais abrangente, dos 15 aos 39 anos.

Transamérica Pop: A ala pop da Transamérica possui emissoras em 12 cidades brasi-
leiras e sede em S&o Paulo. A programacéao é dirigida ao publico jovem, das classes socioe-
condmicas A, B e C, de 20 a 34 anos, com géneros que vao do pop ao rock e dance music.

Transamérica Light: Langada em 1999 com o slogan Radio para quem tem clas-
se, é dirigida ao publico adulto qualificado, com mais de 30 anos, das classes socioe-
condmicas A e B, com programacgéao adulta e contemporanea, mesclando musica
e jornalismo. A Transamérica Light possui estudios e sede em Curitiba e emissoras
em duas cidades brasileiras.

O posicionamento de emissoras radiofonicas jovens brasileiras no Facebook

A metodologia aplicada neste estudo é o monitoramento das redes sociais e
influenciadores de inteligéncia artificial por meio da ferramenta Stilingue, que foi
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utilizada em carater de parceria académica. A empresa brasileira trabalha na van-
guarda da inteligéncia artificial aplicada a interpretagdo de textos e imagens. Foi
fundada em 2014 por um grupo de competéncias combinadas - cientistas de dados,
profissionais de comunicagao, consultores de gestado, experts em midia e pesqui-
sadores académicos. Trabalha de forma a criar o estado da arte em analytics de
conteudo e influéncia na lingua portuguesa e na cultura brasileira.

Ainfraestrutura esta centralizada no Cloud Google e IBM Softlayer, com diversas
certificagbes de seguranca, entre elas ISO 27001. A lista completa de certificages
esta disponivel no site da companhia. Os dados séo replicados em tempo real para
garantir integridade das informacdes e sao coletados através de APIs publicas das
redes (Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, YouTube, Google Plus, Tumblr, blogs,
féruns, reviews de produtos, comentérios em artigos, Reclame Aqui, FourSquare),
além de portais de noticias que sdo coletados por clipping.

Neste artigo, delimitamos coleta e andlise de dados ao periodo de 01 a 30 de abril
de 2017, na plataforma do Facebook. Nosso objetivo € ampliar o olhar comparativo,
desenhando as redes construidas pelas emissoras e compreendendo sua relagao
com a audiéncia também pelas reagdes as postagens, dos comentarios e do con-
teudo circulado por cada uma das emissoras.

Durante o periodo de andlise, a radio com o maior nimero de seguidores em sua
fanpage € a Radio Mix, com 1.528.855 fas, seguida da Jovem Pan e Transamérica
com 921.089 e 331.792, respectivamente. Dentre as emissoras, a Radio Jovem Pan
possui o maior numero de publicagdes (440) em sua fanpage, seguida pela Transa-
meérica e a Mix, com 301 e 134 postagens respectivamente. A Radio Mix abarca a
maior base de fés e tem o maior nimero de interagdes — contabilizadas pela ferra-
menta pelas curtidas, compartilhamentos e comentarios. A emissora com maior nu-
mero de interagdes é a Radio Mix, com 254.734, seguida da Jovem Pan com 97.392
e da Transamérica com 39.801.

a. Radio Mix

A Radio Mix é a radio oficial do evento Rock in Rio e a fanpage teve uma taxa de
incremento de fas de 4,2647% em abril de 2017. O mais significativo aconteceu no
periodo entre 5 a 6 de abril, por relacdo direta com o evento musical que ocorreu no
Rio de Janeiro. A radio fez uma promogao que sorteou dois ingressos para o evento.
Para participar era necessario curtir a fanpage e compartilhar o post da promogéo,
que teve 56.127 compartilhamentos. Outro aumento consideravel na base de fas da
Radio Mix aconteceu entre os dias 24 e 26 de abril, gquando novamente a fanpage
investiu em uma promogao, que exigia a curtida da pagina e o compartilhamento
do post. A promogao sorteou ingressos para o show do Ed Sheeran em Sao Paulo,
e teve 56.520 compartilhamentos.
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Quer assisitir o show na pista premium, fazer um
tour pelo backstage e conhecer o camarim ?

MIX

Radio Mix FM
Midia +1

Ed Sheeran esta chegando ao Brasil! <3

E a Mix leva vocé para assistir ao eantor, 2o vivo, em
e vao curtir o show da

stidores: conhecer o

Sao Paulo! Vocé e mais um acom
pista Premium, vdo fazer um tour nos
camarim do cara, subirno paleo (3

Pra participar, € so CURTIR a pigin: Mix no Facebook e

COMPARTILHAR este post da promog

O resultado rola no dia 19 de maio. Boa sorie! :)

Figura 1: Promogao Ed Sheeran - Radio Mix
Fonte: Dados da pesquisa

A taxa de interagao na pagina da Mix mantém um padrao entre 2 e 3 mil intera-
gOes diarias. O aumento dessa taxa esta diretamente ligado as duas promog&es do
més, em que o numero de interagdes teve picos, com 87.881 e 75.403 interagdes
nos dias 6 e 25 de abril de 2017, respectivamente.

A fanpage mantém um volume de publicagdes diarias padrdo, que varia entre 3
a 6 por dia. Os comentarios feitos pelos seguidores também seguem um padréo de
quantidade e em sua maioria possuem um teor positivo ou neutro, como podemos

observar no gréfico a seguir:
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Figura 2: Grafico de Sentimento nos comentarios — Radio Mix
Fonte: Dados da pesquisa com ferramenta Stilingue — 2017

no

Os termos mais citados em comentarios na fanpage da Mix sdo “Risos’, “Vivian” e
“Emily”, respectivamente com 3.013, 1.087 e 837 menc¢des no periodo. Podemos observar
pelos comentarios referentes as duas participantes (Emily e Vivian) do reality show da
Rede Globo de Televiséo, Big Brother Brasil, que a radio recebeu muitos comentarios refe-
rentes ao programa, que teve sua final no dia 13 de abril daquele ano. Podemos observar
também outros termos com muitas mengdes, como € o caso de: Rock in Rio, Ed Shee-
ran, sonho, Deus, ingresso, show, radio mix, como mostra a nuvem de palavras a seguir.
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Audio

Figura 3: Wordcloud Radio Mix
Fonte: Dados da pesquisa

b. Radio Jovem Pan

A Radio Jovem Pan ¢, dentre as trés fanpages pesquisadas, a que mais faz pos-
tagens por dia, com picos que chegam a 25 posts diarios. Entretanto, teve uma taxa
de incremento de fas negativa de 0,1480%. Podemos observar uma queda continua
de fas durante o més de abril.

FAS DAS PAGINAS ©

Figura 4: Gréafico de evolugao da base de fas — Radio Jovem Pan
Fonte: Dados da pesquisa

Tal queda tem relagéo direta com a polémica em que a emissora se envolveu
quando decidiu incluir em sua programagao os novos hits brasileiros do sertanejo
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universitario. A Jovem Pan, que sempre foi de um perfil jovem que tocava majorita-
riamente rock e pop brasileiro e internacional, ao incluir o sertanejo sentiu um efeito
negativo em sua base de fas antigos e conservadores, que comegaram a reclamar
da novidade. Em uma pesquisa rapida feita com a ferramenta Stilingue, consegui-
mos chegar a um total de 1601 mengdes de Jovem Pan + sertanejo, em sua maio-
ria de reclamacdes e pedidos de revisdo da decisdo da emissora, como podemos
observar nos exemplos a seguir.

Juliano Coratito Neifer Andrade
Comentario feito no perfil de Rede Jovemn Comentario feito no perfil de Rede Jovem
Pan FM. ar) FM.

Ainda bem que nio perco meu tempo mais Eu desligo o radio quando toca se

com a Jovem Pan pra ouvir sertangjo ...
prefiro minha playlist no Spotify

Figura 5: Comentarios no Facebook — Radio Jovem Pan
Fonte: Dados da pesquisa

Os termos mais citados em comentarios na fanpage da Jovem Pan séo “Risos”,
‘Jovem Pan” e “Brasil’, com 541, 162 e 116 mengdes, respectivamente, no periodo.
A radio também recebeu muitos comentarios referentes ao Big Brother Brasil, pelos
termos: “Emily”, “Marcos”, “BBB". Podemos observar também outros termos com
muitas mengdes que possuem relagdo com a polémica do sertanejo: “Sertanejo Uni-
versitdrio’, “Sertanejo’, “Sertanejo Jovem”, “Pop de Verdade”, etc. Na classificagéo de
sentimento dos comentarios da Jovem Pan ha um numero maior de comentarios

negativos, comparado com a fanpage da Radio Mix.
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Figura 6: Grafico de Sentimento nos comentarios — Radio Jovem Pan
Fonte: Dados da pesquisa

c. Radio Transamérica

A fanpage da Transamérica € a que possui menor nimero de seguidores e,
consequentemente, a menor taxa de interagdes. Durante o periodo analisado, a
fanpage atingiu dois picos de interagdes - nos dias 12 e 19 de abril -com 10.574 e
7.954 interagdes respectivamente. Assim como no caso da Radio Mix, os picos de
maior interagdes na Transamérica também aconteceram em dias de promog&o.
No caso do dia 12 de abril, a promocao foi para o Dia das Mées e teve 7.327 com-
partilhamentos. Ja no dia 19, o pico se deu pela participagéo ao vivo do happer
Hungria, publicacdo que atingiu 4.398 comentarios. Podemos observar os dois pi-
cos no grafico a seguir:

COMPARATIVO POR VOLUME DE INTERACOES @

Figura 7: Gréafico de volume de interagbes — Radio Transamérica Pop
Fonte: Dados da pesquisa

A taxa de incremento dos fds também estd ligada a essas duas publicacdes,
como mostra o grafico através do crescimento que se inicia do dia 12 e atinge um
pico considerdvel no dia 19 de abril. Os termos que mais aparecem nos comentarios
da pagina séo respectivamente: “‘Bom Dia", com 728, “Casal’, com 336 e “Risos”, com
290 mengdes. O termo “Casal” faz referéncia ao programa comandado pela dupla
Gislaine Martins e Ricardo Sam, chamado “Resumo 2 em 1”. Outro termo muito cita-
do foi "Hungria”, devido ao rapper que participou ao vivo na fanpage. Os sentimentos
expressos nos comentarios da Radio Transamérica sao majoritariamente positivos
também, como representado no grafico a seguir:
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Figura 8: Grafico de Sentimento nos comentdrios — Radio Transamérica
Fonte: Dados da pesquisa com ferramenta Stilingue — 2017

Estudo Comparativo das radios

Os relatdrios feitos com a ferramenta Stilingue revelam uma consisténcia dos
dados de interagdes nas paginas que sdo baseadas nas promogées realizadas e
gue acabam norteando os dias com mais interagdes no més. A ferramenta possui
uma forma de calcular o engajamento médio de cada pagina, que leva em consi-
deracdo os dados de interagdes, seguidores e quantidade de posts, pelo uso de
uma formula (soma das interagdes do més/soma das publicagdes/numero total
de seguidores). Através dessa formula entende-se de que forma o engajamento
na pagina funciona.

A Radio Jovem Pan possui 0 menor engajamento médio entre as trés porque mui-
tas postagens por més que acabam passando despercebidas pelos seguidores, que
nao interagem. Isso leva a uma taxa de engajamento de 0,024%. A Radio Mix esta no
intermédio das trés analisadas, com o engajamento em 0,12%. Isso porque apesar de
nao realizar muitos posts no periodo, possui a maior base de fas - que acabaram ndo
interagindo. Ja a Radio Transamérica Pop possui a melhor taxa de engajamento, em
0,30%. Este numero se explica por uma consisténcia das interagdes quando se leva
em conta o numero de publicagdes e sua relagdo com a quantidade de seguidores.

Dessa forma, conclui-se que apesar da Transamérica possuir a menor base de
fés, ela consegue um equilibrio das interagdes, atraindo a pouca base que tem da
melhor forma. Nessa métrica levamos em consideragdo todo o més analisado, en-
tretanto teremos outros resultados se levarmos em consideragéo o periodo com
maior interagao.

Selecionando apenas os dois dias com mais interagdes em cada fanpage, temos
a Radio Mix liderando em engajamento com 1,6%, seguida da Transamérica Pop com
0,22% e da Radio Jovem Pan com 0,07%. Isso demonstra que o engajamento esta
diretamente ligado as promogdes criadas pelas radios e que essa € a principal es-
tratégia de atragao utilizada por elas.

Deve-se levar em consideragao também o fato de que a promogao nao atrai ne-
cessariamente fas efetivamente fiéis para a pagina, pois muitos deles podem curtir
apenas para participar da promogao e depois ndo interagir com a fanpage. Esse as-
pecto acaba aumentando a base de fas, mas ndo garante que irdo acompanhar as
publicagOes realizadas apds a promogao.
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Através do grafico de termos relacionados conclui-se que as radios focam suas
publicagbes na divulgagao dos seus proprios programas ou de links que ndo trazem
conteudos diferentes para a atragao do seguidor.

WH. 011
CLUB‘ONIA
RADI SILd SAO .Loh
RICARDO

ATRACAO

BLOG DA MAULA CAR...
PAULACARVALHO

TERMOS FILTRADOS

PORTAL TRBNSAMER..— .00 .N.mw »
RADIO TRANSAMERIC MigEs

ACESSO

RICARBID SAM CANTORA
JOVEM BAN

TRANSA.ICA POP PROGRAMA

BOMIDIA

GRATIS

jovem pAfINTRETE .. ESTANO AR

MERCADODA MUSICA

munpo fENTReT...

Figura 9: Grafico de termos relacionados das trés radios analisadas.
Fonte: Dados da pesquisa

Levando em consideragao o horario que as fanpages escolhem para realizar suas
postagens, observa-se que a Radio Mix e a Jovem Pan se comportam de forma se-
melhante, iniciando as postagens sempre apds as 10h, e concentrando a maior parte
das publicagbes no periodo da tarde de 13h as 17h. Ja a Transamérica Pop nao possui
uma regra muito definida, realizando um nimero consideravel de publicagdes durante
amadrugada e pela manhé antes das 10h, totalizando 80 publicagdes nesse periodo.

As hashtags foram criadas no Twitter como uma ferramenta de monitoramento,
para rastrear as informagdes. Através da representagdo do sinal # (hash), elas agre-
gam conteldos rastredveis por palavras-chave, o que facilita a busca e a recupera-
gao dessas publicagdes na plataforma, principalmente porque sua AP/ € aberta e de
facil acesso para a realizagao de coletas automaticas.

Tal mecanismo foiincorporado em outras redes como Instagram e Facebook. Segun-
do pesquisa realizada em 2013 pela EdgeRank Checker, as hashtags possuem menos al-
cance no Facebook, mas ainda representam uma forma de rastreamento de informagdes.

As hashtags mais utilizadas pelas radios analisadas foram: #madruga (que se
relaciona com um programa da Radio Mix), #clubedainsonia (que se refere a um pro-
grama da Transamérica Pop) e #sonatransamerica.
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Consideragdes finais

Os dados coletados e analisados no Facebook das emissoras pela ferramenta
Stilingue nos levam a inferir que as radios utilizam suas fanpages com baixo planeja-
mento de midia, resultando em baixissimos indices de engajamento. Ao somarmos 0s
percentuais de engajamento das trés radios nas redes sociais, durante toda a semana
de andlise, chegamos ao inexpressivo resultado de 0, 444% de um total de 100%, o
que explicita a falta de pensamento estratégico das emissoras em relagédo as redes
sociais. A baixa efetividade da agdo nos leva dois questionamentos: qual a real fun-
gao dessas postagens? E o que pretendem as emissoras ao utilizar as redes sociais?

Os dados demonstram a pouca variedade de conteudo desenvolvido para as re-
des sociais revelando, mais uma vez, uma lacuna no pensamento estratégico das
radios que, ao replicar o conteudo da antena direciona suas publicagoes para a di-
vulgacdo de links e programacéo propria, perdendo a oportunidade de engajar a au-
diéncia e oferendo muito do mesmo.

Ha um tensionamento entre a quantidade de publicagbes e a interagdo dos ouvin-
tes em todas as radios, mas na Jovem Pan, a ineficiéncia das a¢bes nas redes € mais
intensa. A emissora possui 0 maior nimero de postagens na fanpage e a menor inte-
ragéo dos ouvintes (0,024%). Inferimos assim que a publicagdo meramente formal ndo
engaja a audiéncia e além de correr o risco de passar despercebida, pode assumir fun-
gao reversa, fazendo com que os seguidores conquistados pela radio se desinteressa-
rem pela fanpage. Na Radio Mix FM o cenario é semelhante. Mesmo possuindo a maior
base de fas entre as emissoras analisadas, o indice de engajamento € inexpressivo, al-
cangando 0,12% da audiéncia. Assim como detectamos na Jovem Pan, a auséncia de
estratégia de posicionamento nas redes revela um ponto de vista tecnicista e formal
das atividades que, apoiadas em parametros pouco profissionais, acaba operando por
tentativa e erro. O engajamento nas redes € tdo pouco expressivo que a radio com o
melhor indice, a Radio Transamérica Pop, consegue interagir com 0,30% dos seus fas.

Outro aspecto que chama atengao é a falta de preparo das radios para explorar
as potencialidades do Facebook no que tange, principalmente, ao estabelecimento
de relacionamento com os ouvintes. Durante todo o periodo da andlise, a audiéncia
se manifestou ora para reclamar da programagao, ora para participar de promogdes,
demonstrando disposicgéo e desejo de participar das rotinas das emissoras. O exem-
plo mais expressivo e que ilustra os anseios do publico de ser notado e valorizado
sdo as promogdes feitas nas redes sociais. A estratégia de didlogo funciona como
vetor de motivagao para os ouvintes que, além de interagirem, podem impulsionar a
circulagdo de postagens das radios. Entretanto, tal agdo ndo apresenta novidade em
termos de estratégia para redes sociais, que acabam exercendo a fungédo de, mais
uma vez, replicar o contetdo da antena, desconsiderando os potenciais da platafor-
ma e demonstrando a inconsisténcia nas agoes.

Com raras exceg0es, as redes sociais das radios funcionam como canais uni-
laterais de comunicagao que ignoram os comentarios e opinides dos ouvintes, de-
monstrando descompromisso com a audiéncia. Esse posicionamento, além deirna
contramao dos preceitos da nova ecologia de midia, ndo compreendendo os ouvintes
como uma audiéncia ativa (Masip et al, 2015), acaba por anular duas das principais
fungdes das redes sociais: 0 engajamento e a interagao.
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Por fim, podemos afirmar que nenhuma das emissoras analisadas constroi, em
suas fanpages, um efetivo processo de interagdo e engajamento, prevalecendo a
participagao, caracteristica do radio jovem dos anos 1990, sem a exploragao dos
potenciais oferecidos pelas plataformas digitais. Embora as postagens considerem
o perfil especifico da audiéncia das emissoras nas redes sociais, ndo conseguem
romper a barreira da participagéo.
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