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RESUMO 

 

A presente dissertação procurou discutir  a identidade radiofônica de duas emissoras 

musicais a  Jovem Pan 99.1 FM BH e a 98 FM BH, ambas localizadas na cidade de 

Belo Horizonte, MG.  As inspirações para o estudo vieram do cenário convergente 

(JENKINS, 2009), onde o  tradicional sinal de antena transborda  para outras 

plataformas,  reconfigurando a produção sonora nos eixos: distribuição, interação e 

fomentação de conteúdos. Neste sentido, o principal objetivo foi verificar se as 

respectivas rádios apresentam uma ou várias identidades dentro do seu campo 

comunicacional, uma vez que, além do sinal hertziano, os veículos apoiam nas redes 

sociais, aplicativos móveis, site institucional e entre outros canais para comunicar-se 

com os ouvintes. Para isso, realizamos uma análise que partiu do sinal de antena com o 

propósito de observar se as mesmas características sonoras são replicadas, nas redes 

sociais, nos sites institucionais e nos aplicativos móveis das emissoras. O percurso 

metodológico envolveu etapas descritivas, explicativas, exploratórias e entrevistas 

(TRIVIÑOS, 1987), aliado a um referencial teórico que englobou discussões sobre a 

cultura da convergência (JENKINS, 2009), rádio expandido (KISCHINHEVSKY, 

2016), internet (CORDEIRO, 2004), redes sociais (MARTINO, 2014), aplicativo móvel 

(ROMÁN, 2007), identidade radiofônica (FERRARETTO, 2014), rádio 

musical  (MORENO, 1999) e público jovem (WEIGELT, 2016). Como resultado, o 

estudo permitiu identificar que ambas emissoras apoiam-se na identidade híbrida, que 

varia conforme a plataforma, complexificando a linguagem sonora dentro do cenário 

convergente. 

  

  

Palavras-Chaves: Rádio Musical, Identidade, Público Jovem; Convergência. 
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ABSTRACT 

 

This dissertation sought to discuss the radio identity of two musical stations, Jovem Pan 

99.1 FM BH and 98 FM BH, both located in the city of Belo Horizonte, MG. The 

inspirations for the study came from a converging scenario (JENKINS, 2009), where 

the traditional antenna signal transitions to other platforms such as social networks, 

mobile applications, institutional websites and other channels to communicate with its 

listeners. This reconfigures how radio is perceived, consumed, and created on the 

following axes: distribution, interaction and content promotion. In this sense, the main 

objective of this study was to verify whether the respective radios feature one or more 

identities within their different platforms - beyond the hertzian signal. For this, we 

carried out an analysis that started from the antenna signal in order to observe whether 

the same sound characteristics are replicated, on social networks, on institutional 

websites and in the mobile applications of the respective broadcasts. The 

methodological path involved descriptive, explanatory and exploratory steps, in addition 

to interviews (TRIVIÑOS, 1987), combined with a theoretical framework that included 

discussions about the culture of convergence (JENKINS, 2009), expanded radio 

(KISCHINHEVSKY, 2016), internet (CORDEIRO, 2004), social networks 

(MARTINO, 2014), mobile application (ROMÁN, 2007), radio identity 

(FERRARETTO, 2014), musical radio (MORENO, 1999) and young audience 

(WEIGELT, 2016). As a result, the study made it possible to identify that both 

broadcasts are based on the hybrid identity, which varies according to the platform, 

making the sound language more complex within the convergent scenario. 

  
  
Key words: Musical Radio, Identity, Young Audience; Convergence. 
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INTRODUÇÃO 

 

O rádio é um meio de comunicação que foi gradativamente constituindo-se no 

Brasil entre o começo da década de 1910 até a segunda metade dos anos 1920, 

conforme aponta Ferraretto (2014, p.11). Contudo, existem muitos debates sobre a 

primeira transmissão radiofônica no país, visto que, muitos estudiosos apontam que 

houve tentativas de transmitir mensagens eletromagnéticas no dia 06 de abril de 1919 na 

cidade de Recife, através da Rádio Clube de Pernambuco, liderado por Augusto 

Joaquim Pereira. Por outro lado, no dia 07 de setembro de 1922, ocorreu outra 

transmissão radiofônica na Praia Vermelha, cidade do Rio de Janeiro, para comemorar o 

centenário da Independência brasileira. Nesse dia, mais de 80 receptores foram 

instalados nas localidades próximas a praia, com o objetivo de transmitir o discurso do 

Presidente Epitácio Pessoa (ORTRIWANO, 1985, p.13).  Desde então, o veículo sonoro 

vem desempenhando um importante papel de comunicação dentro do país, no qual, 

atualmente seu conteúdo transborda para outras plataformas, indo a todos os lugares 

para encontrar sua audiência seja por meio dos smartphones ou até mesmo pela web 

(KISCHINHEVSKY, 2016, p. 13).  

Diante das constantes mudanças tecnológicas, sociais, culturais e 

mercadológicas, o rádio desde o princípio mostrou-se capaz de conseguir adaptar-se e 

acompanhar as demandas da modernização, por ser fruto do processo tecnológico. 

Assim, o meio sempre expressou um potencial para explorar características de 

mobilidade, ubiquidade e instantaneidade, conforme apontam Zuculoto e Zimmermann, 

(2019, p.2). Esse ato ficou ainda mais evidente quando o rádio passou a associar seu 

conteúdo com as plataformas digitais. Um exemplo dessa transformação foi o ouvinte 

conseguir reproduzir o sinal de antena dentro do seu aparelho celular e, ao mesmo 

tempo, ter acesso a informações extras que contemplam outros formatos além do 

sonoro. 

Posto isso, é necessário verificarmos o papel que o rádio vem desempenhando 

no Brasil. Assim, dados apontados pelo Kantar Ibope Media
1
, no primeiro semestre de 

2017
2
, revelam que 90% da população brasileira dedica diariamente quatro horas e 

                                                           
1
Disponível em:  https://www.kantaribopemedia.com/radio-mantem-sua-presenca-pelo-brasil-aponta-

pesquisa-da-kantar-ibope-media/. Acesso em 14 de Janeiro de 2019.  
2
 Pelo fato da pesquisa ter começado a ser desenvolvida no ano de 2018, muitos dos dados usados para 

construir a problematização tiveram como norte estudos apresentados em 2017. Neste sentido, é por isso 

que decidimos deixar alguns dados trazidos dessa época, para evitar reformulações no campo estrutural.  
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quarenta minutos escutando a programação radiofônica.  Outro estudo desenvolvido 

pela Kantar Ibope Media
3
 em setembro do mesmo ano mostra que, o rádio mantém 

relevante para diferentes segmentos de público, principalmente entre os indivíduos de 

15 a 19 anos, que disseram ter consumido alguma emissora sonora por pelo menos 

durante um minuto nos últimos 30 dias do referido mês.  

 Ainda em consonância com o Kantar Ibope Media
 4

, a predominância do 

público jovem é bastante forte no meio radiofônico, tanto que, em outubro de 2018, 

89% dos sujeitos com 20 a 34 anos declararam ter consumido rádio nos últimos 90 dias. 

Através dessas informações, revela-se a importância, sobretudo das emissoras que 

trabalham com esse perfil de audiência a continuarem despertando o interesse desses 

indivíduos para o meio sonoro, dado que, mesmo com a forte adesão do público jovem 

no sistema de radiodifusão, Lopez (2016, p.1), lembra que rejuvenescer a audiência 

sonora é um dos grandes desafios das emissoras contemporâneas.  

No Brasil, segundo a lei N° 12.852
5
 de 5 de agosto de 2013 é considerado jovem 

os sujeitos com idade entre 15 a 29 anos. Outro dado apontado pelo Instituto Brasileiro 

de Geografia e Estatística (IBGE)
6
 no ano de 2018, revela que existiam mais de 44,5 

milhões de jovens no país, valor que representa 21,9% da população brasileira. Assim, 

os dados apenas realça o compromisso que os veículos radiofônicos têm com esse 

público.  

De acordo com Ferraretto (2008, p.149), a categoria juvenil foi incorporada na 

indústria de bens de consumo somente após a Segunda Guerra Mundial. Isso aconteceu 

devido ao boom econômico que favoreceu o consumo de mercadorias, sobretudo nos 

Estados Unidos. A partir desse momento as empresas passaram a investir em produtos e 

estratégias que contemplassem os jovens, uma vez que, antes não existiam critérios 

claros que definissem a referida faixa etária e, as pessoas eram tratadas como crianças 

ou adultos. Como resultado, os indivíduos que tinham essa faixa etária ficavam sem 

representatividade, tanto nos meios de comunicação como culturalmente e socialmente, 

criando-se assim uma lacuna de diálogo e de conteúdos. 

                                                           
3
 Disponível em: https://www.kantaribopemedia.com/book-de-radio-4a-edicao/. Acesso em 14 de Janeiro 

de 2019.  
4
 Disponível em: https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2018/10/03/mais-da-metade-da-populacao-

ouve-radio-todo-dia-diz-kantar-ibope.htm. Acesso em 02 de Janeiro de 2020.  
5
 Disponível em: http://www.planalto.gov.br/CCIVIL_03/_Ato2011-2014/2013/Lei/L12852.htm. Acesso 

em 13 de agosto de 2019. 
6
 Disponível em: https://noticias.portaldaindustria.com.br/noticias/economia/brasil-tera-mais-idosos-do-

que-jovens-em-2060-informa-o-ibge/. Acesso em 05 de abril de 2019.  
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Com relação ao rádio, os gestores começaram a pensar em programas e 

narrativas que contemplassem o referido nicho em meados da década de 1970. Para 

Borges (2013, p.30), a introdução de novos gêneros musicais na cultura brasileira e o 

aumento participativo da juventude no mercado econômico foram pontos cruciais que 

impulsionaram a inclusão desses indivíduos nos meios de comunicação, inaugurando 

um novo modelo mercadológico. Para acompanhar a demanda, o sistema de 

radiodifusão optou por estabelecer algumas alterações em sua estrutura, ao inserir 

linguagens que vão ao encontro do público jovem, ao incluir outros gêneros musicais 

como o funk e a black music e, ao aderir aos formatos plurais do talk-show (BORGES, 

2013, p.30).  De acordo com Ferraretto (2001) a Rádio Cidade, localizada em Niterói – 

Rio de Janeiro é um exemplo do modelo de transição ocorrido na década de 1970, que 

percebeu o potencial da audiência jovem para o meio. 

Enquanto as emissoras estavam nesse movimento de incluir a audiência jovem 

de maneira gradual e lenta no ambiente sonoro, em paralelo a isso, estava ocorrendo às 

chamadas segmentações, um desdobramento que ficou mais perceptível com a chegada 

da televisão na década de 1950 e, ao mesmo tempo, possibilitou impulsionar a entrada 

de outros públicos que até então era pouco explorado pelas estações sonoras. De acordo 

com Prata e Martins (2015, p.2), ao analisarmos a história radiofônica desde os 

primórdios o veículo falava para um público amplo, tanto que, as famílias tinham o 

hábito de reunirem-se em frente ao receptor para acompanharem a programação. 

 No entanto, essa rotina foi modificando-se com o processo de transistorização, o 

meio foi perdendo a característica coletiva para buscar um mercado mais específico, 

conforme apontam Prata e Martins (2015, p.2). Desse modo, a segmentação é quando 

uma emissora procura delimitar sua audiência ao produzir conteúdos que aborda 

somente uma temática, isto é, atualmente temos rádios voltadas apenas para o campo 

informativo, outras especializaram-se na área religiosa, enquanto algumas transmitem 

apenas conteúdo futebolístico.  

Foi a partir da especialização que surgiu o segmento musical, um formato que 

teve início nos Estados Unidos na década de 1950. Sua origem deve-se a chegada da 

televisão, pois, grande parte da audiência e dos anunciantes migrou para o novo meio. 

Nesse sentido, os gestores começaram a traçar novas estratégias de sobrevivência que 

precisavam preencher a grade com programas gravados por conta do baixo custo de 

produção. Os programas que veiculavam apenas música tornaram-se mais atraentes por 

demandarem pouco dinheiro em suas produções, em detrimento das atrações ao vivo. 
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Por outro lado, no Brasil, esse tipo de segmento começou a ganhar força depois 

da década de 1960, época em que a indústria fonográfica passou por um grande 

crescimento, chegando a vender 52,6 milhões de discos entre os anos de 1966 a 1979, 

em comparação aos anos anteriores, no qual, o número de vendas era de 5,5 milhões de 

unidades (VICENTE, 2014, p.55). O impacto desse aumento resultou na ampliação de 

receptores radiofônicos adquiridos pelos brasileiros e, simultaneamente, elevou o 

consumo de música no país, chamando a atenção dos radialistas para um mercado em 

crescimento.  

Atualmente, o site tudoradio.com
7
 revela que existem 215 emissoras online que 

contemplam o segmento musical no Brasil. De acordo com Ferraretto (2015)
8
, o 

formato procura trabalhar com notícias do entretenimento, os programas são pensados 

no molde talk-show e a narrativa  na maioria das vezes não é formal, com o intuito de 

construir diálogos que fidelizem a audiência e aproximam o comunicador do seu 

público. Além disso, outras características que compõem o segmento são as promoções 

e as participações que acontecem ao longo da programação, no entanto, o conteúdo 

musical é sempre priorizado quando comparado com as demais atrações.  

Kischinhevsky e Benzecry (2014) apontam que o rádio musical é um canal de 

comunicação expandido que “Transborda das ondas hertzianas para plataformas como a 

internet, a telefonia móvel, a TV por assinatura, os serviços de rádio digitais abertos e 

por assinatura, entre outras (p.186)”. Para Kischinhevsky (2012, p. 423) a convergência 

midiática vem alterando a logística de produção e distribuição dos conteúdos, além de 

produzirem materiais para o sinal hertziano, as emissoras também devem elaborar 

atrações que atendam as demais plataformas que estão amalgamadas ao rádio, tais 

como, as redes sociais, os aplicativos móveis e os sites institucionais. 

Diante do contexto apresentado, a presente dissertação propôs realizar um estudo 

sobre a identidade de duas emissoras do segmento musical alicerçadas no cenário 

convergente. As inspirações para o estudo partiram das inquietações em que, na maioria 

das vezes olhamos para o rádio de maneira externa, isto é, estamos preocupados em 

analisar como o veículo sonoro apropria das demais plataformas digitais e, esquecemos 

de olhar para os fenômenos internos que as mudanças ocasionam dentro do meio.  A 

identidade faz parte da composição interna e, ao analisarmos com atenção saberemos 

                                                           
7
  Disponível em: https://tudoradio.com/radios/categoria/2-jovem-pop-top40/page:1. Acesso em 05 de 

Novembro de 2018. 
8
 Disponível em: Coluna escrita por Ferraretto em 2015 sobre o rádio jovem. https://tudoradio.com/ 3 

colunas/ver/285- diz-ai-o-radio-jovem-o-radio-e-o-jovem. Acesso em 05 de Novembro de 2018. 
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identificar até que ponto o sinal de antena é capaz de exercer influência sobre os 

conteúdos presentes nos demais canais e, possivelmente reconhecer as lacunas que 

existem entre o sinal hertziano e o ambiente online. Pois, estar presente em uma 

plataforma não consiste apenas em estar lá, é preciso apropriar-se dos recursos que os 

locais oferecem para criarem conteúdos que dialoguem com aquela realidade.  

Para isso, apoiamos na seguinte pergunta para nortear o trabalho: Como a 

identidade do dial aparece nas demais plataformas ocupadas por essas rádios, o 

posicionamento possibilita a existência de uma ou várias identidades dentro de uma 

mesma emissora? Pois, apropriar-se de novos espaços e ferramentas que vão além do 

sinal de antena ainda é um desafio para os veículos sonoros, uma vez que, as 

plataformas digitais adotam estruturas diferentes empregadas no dial e os recursos 

interativos vivem em constantes modificações.  

A pesquisa foi composta por dois objetos, a emissora 98 FM BH e a rádio Jovem 

Pan 99.1 FM BH, ambas localizadas em Belo Horizonte, Minas Gerais. A escolha foi 

realizada por meio de um estudo exploratório através do site rádios.com.br
9
, que está 

detalhado no capítulo metodológico. Assim, em um primeiro momento foram 

contabilizadas as rádios do segmento musical que atuam na região metropolitana de 

Belo Horizonte. O próximo passo foi acompanhar a rotina de produção das emissoras 

no ambiente online e, por último, foi realizada uma análise preliminar a fim de verificar 

quais rádios pré-selecionadas obtiveram mais acesso no site rádio.com.br, no mês de 

dezembro de 2018. 

Partimos da hipótese de que os respectivos veículos sonoros possuem uma 

identidade plural, ou seja, além da identidade do dial, as emissoras apoiam-se em outras 

características para construírem uma personalidade paralela nas demais plataformas em 

que estão presentes. Dessa forma, a identidade hertziana não seria predominantes nas 

demais plataformas, mas sim, serviria como ponto de apoio para derivar outras 

características que completaria o ambiente, pois, segundo Hall (2000), nenhuma 

identidade é fixa, todas estão sujeitas às transformações à medida que outros agentes 

externos entram em contato com seus valores.  

Como podemos observar o cenário atual tem sido influenciado pela 

convergência midiática, tornando-se um ambiente de mudanças, aonde os 

acontecimentos vêm ocorrendo de maneira muito rápida, tornando-se um desafio para 

                                                           
9
 Disponível em: https://www.radios.com.br/. Acesso em 21 de janeiro de 2019.  
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os meios de comunicação manter uma identidade em todas as plataformas inseridas. 

Jenkins (2009) lembra que nosso olhar sobre a convergência não deve limitar-se apenas 

ao viés tecnológico, mas sim, englobar as transformações nos aspectos sociais, políticos 

e culturais.  

Além de trazer um estudo sobre a identidade radiofônica, a pesquisa procurou 

aprofundar nas discussões sobre a convergência, o rádio expandido, o público jovem e o 

segmento musical. Para respondermos à pergunta que norteia a investigação, 

empreendeu-se uma metodologia sustentada por múltiplos métodos que abarcou a 

pesquisa qualitativa, quantitativa, descritiva, exploratória e entrevista semi-estruturada. 

Os sinais hertzianos das respectivas emissoras serviram de base para verificarmos, se as 

mesmas características foram aplicadas nas demais plataformas, visto que, o sinal de 

antena foi a principal matéria prima das estações.  

As plataformas analisadas foram os sites institucionais, o Facebook, o Instagram, 

o Twitter, o Youtube e o Aplicativo Móvel. A escolha dos locais baseou-se por meio de 

um estudo exploratório, em que, acompanhamos a rotina de publicações nos espaços. 

Como resultado, percebemos que diariamente os referidos veículos alimentavam esses 

canais. Além disso, pré-estabelecemos que a análise contemplasse somente os 

programas que fossem musicais. A justificativa é pelo fato de restringirmos a 

amostragem somente aos conteúdos musicais e, não adentrarmos em outros segmentos, 

mas, para a rádio 98 FM BH tivemos que ampliar o olhar em virtude da transição de 

segmento ocorrida no período da pesquisa.  

Definidos esses critérios, o primeiro ato investigativo consistiu em armazenar  os 

dados reverberados pelo sinal de antena em horários e dias definidos, enquanto a 

segunda etapa  desempenhou a função de interpretar e selecionar todos os materiais 

obtidos no período da amostragem.  

Além disso, empregamos à técnica complementar a entrevista semi-estruturada, 

realizada com gestores das emissoras, responsáveis por esclarecerem as dúvidas que 

surgiram no decorrer da análise. Para Triviños (1987), a entrevista semi-estruturada é 

importante na pesquisa, porque possibilita o pesquisador olhar o fenômeno com outras 

perspectivas a partir das respostas dos entrevistados e a “Compreensão na sua totalidade 

(p.152)”. Por fim, realizamos um estudo de caso comparativo que reveló 

posicionamentos identitários semelhantes.  

A respeito do referencial teórico ele foi organizado em três capítulos com o 

objetivo de tornar a leitura simples e, ao mesmo tempo, englobar todas as discussões 
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que referenciam a temática. Desse modo, o primeiro capítulo intitulado de 

Convergência e o meio radiofônico, o leitor é convidado para uma reflexão acerca dos 

meios de comunicação - sobretudo o rádio - neste cenário de transformação, expansão e 

mobilidade. Para isso, foram discutidas as características do processo de convergência 

(JENKINS, 2009) e do Rádio Expandido (KISCHINHEVSKY, 2012).  O propósito foi 

justamente de problematizar o posicionamento do sistema sonoro, perante o cenário de 

mutação que envolve o eixo comunicativo.   

O segundo capítulo Internet, Redes Sociais e Aplicativo Móvel: O rádio 

conectado é uma continuação das discussões sobre a mobilidade radiofônica dentro da 

lógica convergente No entanto, a abordagem procura focar no universo online e nos 

telefones celulares, verificando quais fatores foram cruciais para o meio radiofônico 

transbordar para os respectivos espaços. Para isso, apoiamos em autores como Piñoeiro 

Otero e Ribeiro (2015) e Scolari (2012). 

Por fim, o terceiro capítulo Identidade e Rádio Musical está dividido em três 

partes. A primeira fase buscou apresentar para o leitor os principais elementos que 

juntos conseguem desenhar a identidade radiofônica. Para isso, colocou-se em discussão 

o papel do formato, do gênero e da programação como componentes construtores da 

plástica radiofônica, apoiado em autores como Moreno (2004), Ferraretto (2014) e 

Kaplún (2014).  Para a segunda fase exploramos o segmento Rádio Musical (Gambaro 

et al, 2016) apontando seu surgimento e as principais características que marcam o 

formato. Por fim, a última etapa procurou abordar o público jovem (BAUMWORCEL, 

2008) e a importância do nicho para o mercado radiofônico. 

Ao finalizar as discussões teóricas, o quarto capítulo denominado de 

Procedimentos metodológicos, apresenta de forma detalhada como cada método 

metodológico foram empregados na dissertação. Para tal, nos apoiamos em autores 

como Fonseca (2002) e Flick (2009), para explicar os métodos da pesquisa quantitativa 

e qualitativa, em Bardin (1995) e Triviños (1987), responsáveis por apresentarem a 

análise de conteúdo, pesquisa descritiva e a entrevista semi-estruturada. No final, 

construímos uma breve apresentação das emissoras Jovem Pan BH 99.1 e da 98 FM BH 

no dial e na web.  

Para finalizar, o quinto capítulo Análise da composição identitária das 

emissoras, apresentamos todo o material colhido no período da amostragem. Neste 

sentido, cruzamos os dados colhidos com as discussões trazidas no referencial teórico, 

para no final, respondermos à pergunta que sustenta a dissertação, além de 
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apresentarmos os relatos concedidos durante as entrevistas realizadas com os 

profissionais de cada estação que compõem o estudo.  
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CAPÍTULO 1 – CONVERGÊNCIA E O MEIO RADIOFÔNICO 

 

Com o intuito de evidenciar as transformações que os veículos de comunicação 

estão passando atualmente, em entrevista concedida para a Revista Intercom, Jenkins
10

 

(2016), explica que nos dias de hoje nenhuma mídia está estável, tudo caminha para 

uma constante transição e modificação, não existindo um tempo para que esse período 

finalize. O autor ainda ressalta que as mudanças variam de acordo com as circunstâncias 

de cada país e elas não ocorrem de maneira homogênea.  

Outra característica bastante importante que compõe a mídia no processo 

convergente é a concentração cada vez mais forte de uma comunicação em rede, que 

consegue atingir vários públicos em diferentes plataformas, uma vez que, os 

consumidores encontram-se cada vez mais fragmentados e participativos. Diante desse 

cenário, coube ao rádio incorporar possibilidades e oferecer aos ouvintes novas formas 

de consumirem os conteúdos sonoros.  Para Lopez e Quadros (2012, p.163), o sistema 

de radiodifusão está vivenciando uma fase de reconfiguração, isto é, pelo modo 

convencional e analógico, as emissoras estavam perdendo força e destinadas a 

ocuparem um lugar nos acervos do passado, enquanto que, com a modernização, o meio 

ganhou força e novos desdobramentos surgiram. 

É perante este cenário de transformações que trouxemos autores para 

debatermos o papel do sistema radiofônico na atualidade, dentro dessa conjuntura de 

expansão, adaptação e modernização, que ajudam a construir um sinal hertziano para ir 

além da antena e estar presente em várias plataformas com linguagem e formato 

complexificado, capazes de acompanharem a ecologia midiática e a mobilidade 

humana. Assim, se vê um rádio redesenhado pelas novidades tecnológicas, entrelaçado 

à rede mundial de computadores e transportado para os dispositivos móveis.  

 

1.1 A Convergência   

          Por convergência, podemos nos referir a um processo que abarca os eixos 

culturais, midiáticos e sociais que testemunhamos a todo o momento. Independente de 

qual seja a situação, seja voltando do trabalho, conduzindo um carro e/ou até mesmo 

dentro das nossas casas, sempre vamos observar pessoas mexendo em um telefone 
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 Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/interc/v39n1/1809-5844-interc-39-1-0213.pdf. Acesso em 07 

de abril de 2019.  
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móvel, assistindo algum conteúdo na Smart TV ou compartilhando arquivos por meio 

do bluetooth. 

         Para Tanto, é perceptível como alguns hábitos foram reconfigurados à medida que 

o processo da convergência foi alterando nosso campo comunicacional. Um exemplo 

desse desdobramento são os GPS, que possibilitou implementar um novo jeito dos 

indivíduos relacionarem-se com os mapas. Se antes as viagens eram planejadas em cima 

de muitos papéis, atualmente, o trajeto pode ser acompanhado simultaneamente pelo 

Google Maps
11

 ou por um localizador, indicando os melhores trajetos a serem 

percorridos. A convergência para Jenkins (2009) refere-se:  

Ao fluxo de conteúdos através de múltiplas plataformas de mídia, à cooperação 

entre múltiplos mercados midiáticos e ao comportamento migratório dos 

públicos dos meios de comunicação, que vão a quase qualquer parte em busca 

das experiências de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009, p.30). 

 

Segundo Jenkins (2009, p.30) é equivocado dizermos que a convergência se 

resume ao processo tecnológico, responsável por reunir múltiplos serviços dentro de um 

mesmo aparelho. Ao invés disso, ela representa uma transformação cultural, fazendo os 

consumidores a buscarem novas informações pelo cruzamento das mídias. Tanto que, 

ultimamente é comum nos depararmos com aparelhos que desenvolvem múltiplas 

funções tais como: os smartphones, responsáveis por alojar jogos, câmera digital, 

gravador de voz e calculadora. Recentemente houve a adição das Smart TV ao mercado 

televisivo, carregando em seu sistema aplicativos, acesso a internet e Bluetooth.  

Sendo assim, Jenkins (2009, p.41) aponta que os veículos tradicionais como o 

rádio, a televisão e o cinema estão passando por uma transição de realidade, as relações 

dos meios de comunicação com a audiência e a tecnologia estão remodelando suas 

configurações, Tanto que, nas décadas passadas não existiam aparelhos que permitissem 

os sujeitos a acessarem outros conteúdos além do seu principal, isto é, só era possível 

acessar a TV por meio do seu próprio equipamento, nenhuma outra mídia replicava esse 

serviço. Contudo, nos dias atuais, o telespectador tem uma gama de aparelhos que 

conseguem fazer a retransmissão e, ao mesmo tempo, alguns oferecem até materiais 

extras com o intuito de atrair ainda mais os consumidores. 

O termo convergência de acordo com Quadros (2013, p.27) juntamente com as 

reflexões de Gordon (2003), buscam mostrar que essa palavra já aparecia em algumas 

produções científicas desde o século XVIII. No entanto, o conceito foi ganhando 
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 Aplicativo que permite o internauta a visualizar mapas, elaborar rotas e prever a distância. Disponível 

em: https://www.google.com/maps. Acesso em 16 de Abril de 2019.  
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contornos mais fortes na década de 1970, com a chegada dos primeiros 

microprocessadores, como por exemplo, o videogame e a popularização das televisões 

em cores. De acordo com Souza (2011) o processo de convergência pode ser definido 

como:  

Confluência, conjunção, união. No campo da comunicação midiática, 

convergência simboliza reunião de tecnologia, linguagens e empresas. Essas 

diferentes formas de confluência provocam alterações políticas, econômicas, 

sociais e culturais na comunicação midiática como um todo e no jornalismo 

(SOUZA, 2011, p.18). 

 

          Para Lawson-Borders (2006) a convergência é “Um conjunto de possibilidades 

decorrentes da cooperação entre meios impressos e eletrônicos na distribuição de 

conteúdos multimídias por meio do uso de computadores e da internet” (p. 4). Isso se 

justifica, porque sempre estamos buscando novas maneiras de acessar a informação, 

desse modo, a convergência revelou ser um movimento contínuo para suprir nossas 

necessidades. Jenkins (2009, p.30), explica que esse processo também é responsável por 

influenciar a maneira como os veículos tradicionais distribuem os conteúdos e, 

simultaneamente desencadeiam outros hábitos culturais e sociais que são modificados à 

medida que o fruto tecnológico entra em contato com a esfera comunicacional dos seres 

humanos.   

Para sistematizamos uma discussão aprofundada e compreendermos as mutações 

da convergência dentro do nosso cotidiano, partimos dos apontamentos trazidos por 

Jenkins nos livros Cultura da convergência e Cultura da Conexão, posteriormente 

exploramos os conceitos sobre Ecologia de mídia (SCOLARI, 2012), por haver 

semelhanças com o ambiente convergente e, por fim, direcionamos o debate para a 

radiodifusão ao abordar as transformações vivenciadas pelo meio.   

          Por convergência, Jenkins (2009) apresenta como um fenômeno: 

Onde as velhas e as novas mídias colidem, onde mídia corporativa e mídia 

alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de mídia e o poder do 

consumidor interagem de maneiras imprevisíveis (JENKINS, 2009, p.29).  

 

Portanto, esse processo é usado para explicar a ampliação e a propagação dos 

conteúdos midiáticos, uma vez que, por meio de um acordo cooperativo as empresas da 

área do entretenimento elaboram materiais para serem reproduzidos e distribuídos em 

diversas mídias, a fim de proporcionarem aos seus consumidores novas experiências no 

campo comunicacional. Como dito anteriormente a convergência não contempla apenas 

o lado tecnológico e o comunicacional, as transformações culturais, mercadológicas e 
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sociais também fazem parte da mútua afetação. Assim, Manuel Castells (1999) traz o 

seguinte posicionamento:  

É claro que a tecnologia não determina a sociedade. Nem a sociedade escreve o 

curso da transformação tecnológica, uma vez que muitos fatores, inclusive 

criatividade e iniciativa empreendedora, intervêm no processo de descoberta 

científica, inovação tecnológica e aplicações sociais, de forma que o resultado 

final depende de um complexo padrão interativo (CASTELLS, 1999, p. 43). 

Desse modo, podemos dizer que a convergência é sustentada por três importantes 

pilares, a começar pelo eixo tecnológico dos meios de comunicação, em que, para 

Jenkins (2009, p.30), esse campo busca compreender a evolução tecnológica dos meios, 

verificando como as estrutura foram adaptadas, modificadas e até mesmo transformadas 

ao longo dos anos. Como apontado anteriormente, antes, os aparelhos apresentavam 

característica única, ofertando apenas um tipo de serviço aos seus clientes. Por outro 

lado, nos tempos modernos as mídias são plurais, contemplando mais de um serviço em 

sua configuração. Um exemplo dessa evolução pode ser aplicado na fotografia, se antes 

uma imagem era retratada pela pintura, posteriormente veio as máquinas fotográficas e 

agora temos as opções dos celulares, capazes de capturar a imagem em tempo real e 

compartilha com outras pessoas em um click. Assim, por meio dessa pequena 

cronologia é possível dimensionar como a introdução de novas tecnologias afeta nossa 

relação com os meios e com nós mesmo.  

O segundo pilar apontado por Jenkins (2009, p.31) é a cultura participativa, visto 

que, a relação que os sujeitos vêm construindo com as mídias está sendo bastante 

peculiar, ou seja, na conjuntura atual o consumidor não desenvolve apenas o papel de 

receber as informações. Hoje, o mesmo consumidor busca contestar os conteúdos, de 

produzir e compartilhar seu próprio material, remetendo assim o sujeito descrito por 

Jenkins (2009, p.35), que vai em qualquer lugar em busca de entretenimento. Neste 

sentido, a Cultura Participativa é quando as pessoas apropriam dos conteúdos que 

pertencem às grandes empresas midiáticas, para dar outros desfechos às histórias, aos 

personagens e até mesmo disponibilizando os materiais em plataformas diferentes. 

Esses desdobramentos em sua maioria são realizados pelos fãs, um público que segundo 

Silva e Oliveira (2016, p.2) utiliza os mais variados recursos para ganhar visibilidade e 

estarem mais próximos dos seus ídolos.  

Manovich (2009, p.29), acredita que a nova mídia usa a tecnologia computacional 

para disseminar e expor conteúdos tornando-se uma aliada dos fãs, por diminuir a 

distância entre fã e ídolo, devido ao fato de dar notoriedade aos conteúdos produzidos e, 
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ao mesmo tempo, aumentar a chance de participação, encurtando a distância que existia 

entre eles. Um exemplo da cultura participativa é a franquia Harry Potter que apresenta 

enredos e personagens diferentes do original, disponibilizados em canais alternativos, 

com o propósito de dividi-los com outras pessoas que têm interesse nas histórias, 

podendo ganhar ou não visibilidade entre os produtores da obra e do filme.  

O último eixo que sustenta a convergência é a inteligência coletiva, definida por 

Lévy (2007, p.28) como o acúmulo de experiências que cada indivíduo carrega ao longo 

da sua vivência, por tanto, tais peculiaridades criam a interação social, um espaço para 

os sujeitos compartilharem socialmente os aprendizados adquiridos durante a vida. Lévy 

(2007) lembra que o ciberespaço é um local de interação, onde todos os conhecimentos 

estão reunidos, enquanto que, as redes são responsáveis por fazerem as conexões e as 

distribuições de todos os materiais depositados nesse ambiente.  O ciberespaço pode ser 

considerado como um local de muitas possibilidades, que resulta o surgimento de novas 

ideias, de pensamentos e de experiências, reconfigurando a identidade do sujeito e a 

maneira como as informações são transmitidas.  

Para abordamos a forma como os conteúdos são disseminados no mundo 

cibernético, Jenkins et al (2014), utilizaram o termo Cultura da Conexão, que está 

dividido em dois contextos. O primeiro refere-se aos interesses dos grandes empresários 

que procuram veicular somente conteúdos que vão trazer algum tipo de benefícios para 

o nicho em específico. Por outro lado, o segundo, diz respeito à cultura participativa, 

são sujeitos sem vínculos com as grandes organizações que compartilham materiais sem 

necessitar de uma autorização. Em consonância com Jenkins et al (2014, p.19), as 

pessoas que fazem parte da cultura participativa não buscam apenas consumir os 

produtos que são oferecidos, elas querem desempenhar papéis participativos, além de 

ganharem visibilidades com os próprios conteúdos. Assim, Jenkins et al (2014, p.20),  

apresentam três características que fazem parte da cultura da conexão: O propagar, o 

propagável e a propagabilidade. 

O propagar é designado para classificar aquilo que se espalha nas mais diversas 

mídias em diferentes facetas possíveis. Por outro lado, o propagável é todo o material 

que despertar algum tipo de identificação no indivíduo, a ideia é compartilhar somente 

conteúdos que geram algum tipo de empatia.  Por fim, a propagabilidade, refere-se aos 

materiais disseminados pelos canais de massa que são reconfigurados quando entram 

em diferentes comunidades, ajustando assim, a necessidade dos consumidores 

(JENKINS et al, 2014, p.25). 



32 

 

Em contra partida, Souza (2011) lembra que a convergência "Não possui um 

conceito simples e único” (p.18). O termo ganha diferentes desdobramentos à medida 

que outros pesquisadores buscam aprofundar a pesquisa sobre o tema, além disso, esse 

fenômeno pode variar dependendo do país, da cultura e principalmente da visão que o 

investigador terá para explorar o assunto.  

          Neste sentido, outra expressão usada por muitos pesquisadores da área da 

comunicação e que dialoga com algumas características da convergência é o conceito 

Ecologia de Mídia. De acordo com Scolari (2012, p.2), a teoria foi elaborada na década 

de 1960, pelos autores McLuhan (2005), no qual, seu propósito buscava entender o 

comportamento das mídias e como elas influenciavam na concepção do indivíduo e da 

sociedade. A ecologia de mídia também busca realizar observações crítica de como os 

seres humanos são influenciados pelos veículos de comunicação e como as mídias 

viabilizam ou não nossas condições de sobrevivência. Postman (1994, p.27), revela que 

a palavra Ecologia está inserida nesse contexto para sugerir que tanto os meios, como as 

interações dos indivíduos dentro da sociedade remetem um caráter cultural.  

        Para Scolari (2012, p.13) a ecologia da mídia assemelha-se às pesquisas que 

investigam o meio ambiente, tal denominação surgiu devido ao fato dos estudiosos 

adotarem os métodos de Darwin para sistematizar a teoria, em que, os aparelhos 

tecnológicos passam pelas etapas de: nascimento, aperfeiçoamento e por fim a extinção. 

Scolari (2012), explica que a intenção não é de estimular o surgimento de novas teorias, 

mas sim, de ampliar a compreensão ecológica da mídia ao incrementar novos termos, 

tais como: a coevolução, a extinção e a sobrevivência no âmbito da comunicação. Com 

o intuito de simplificar o processo, Depexe (2013) traz uma síntese dos termos 

apontados por Scolari (2012):  

A noção de extinção e de sobrevivência de mídia não pode ser 

automaticamente adotada com o mesmo sentido daqueles aplicados 

por Darwin na luta individual pela sobrevivência das espécies. Na 

mídia, ao contrário, a luta é coletiva, com diferentes atores que 

condicionam seu desenvolvimento. Pensar a extinção da mídia é 

complexo, uma vez que envolve considerá-la como suporte 

tecnológico e/ou sistema de significação. (DEPEXE, 2013, p.3). 
 

          Scolari (2012) mostra que a coevolução surge quando “Uma das espécies exerce 

pressões seletivas sobre os outros, e, assim, elas afetam a evolução uns dos outros” 

(p.14). Nesta Lógica, todas as vezes que uma nova mídia surge, a estrutura dos meios 

existente passa pelo estado de pressão a fim de acompanharem a evolução. Assim, 

observamos que as características da Ecologia de Mídia dialogam em alguns aspectos 
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com o processo de convergência, no sentido de que ambas procuram investigar a 

evolução dos meios tecnológicos e seus impactos na sociedade e na interação humana.  

          Como a presente dissertação busca verificar como a identidade do sinal hertziano 

aparece no site institucional, no aplicativo móvel e nas redes sociais, explorar as 

características que referência à convergência midiática é fundamental para 

compreendermos as transformações que impulsionaram o rádio nas últimas décadas. 

Para tanto, Couto e Silva (2008, p.7) mostram que a convergência midiática passou a 

ganhar notoriedade nas pesquisas acadêmicas no século XXI, quando a tecnologia 

mostrou ser um processo que modifica as configurações das mídias e a relação dos 

indivíduos dentro da sociedade. 

          Em consonância com Fragoso (2005), a convergência midiática está estruturada 

em dois grandes eixos, sendo que o primeiro é a tecnologia, no qual, “Deve ser 

entendida como a chegada de um vasto cenário de instrumentos sobretudo digitais que 

desempenham - ou podem desempenhar - funções técnicas assemelhadas ou 

complementares. (SQUIRRA, 2005, p.79)”.  Assim, a convergência Midiática:  

É entendida como a integração tecnológica em uma base comum, uma 

vez que apesar das formas da tecnologia serem diferentes, elas 

permitem um princípio básico que é a comunicação direta de um 

usuário com outro através de um conjunto invisível de conexões e 

sistemas de aberturas, interpretações e disponibilização de dados. 

Assim, possibilitam trocas de gigantescos volumes de informação a 

partir de grande conjunto de interfaces. (SQUIRRA, 2005, p.79). 

 

          Olhando para os dias atuais, quando um indivíduo utiliza o telefone móvel, além 

do dispositivo oferecer o tradicional serviço de ligação, o aparelho também oferece 

recursos complementares, como por exemplo, o usuário enquanto aguarda uma chamada 

pode ouvir música, trocar mensagens via WhatsApp, acessar redes sociais, conferir o e-

mail e entre outras possibilidades. Se antigamente, precisávamos de vários suportes para 

acessar um conjunto de informações, atualmente, um único aparelho consegue reunir 

todos esses serviços.  

No entanto, Jenkins (2009, p.42) chama nossa atenção para um ponto bastante 

importante, embora a convergência midiática possibilita agrupar várias funções dentro 

de um único produto, o que para o autor é expresso como caixa preta, o movimento não 

deve definir a convergência por si só, como expressado anteriormente. As mídias devem 

conviver com as tecnologias emergentes, substituindo apenas as ferramentas usadas 

para acessar seu conteúdo, como por exemplo, a televisão não substituiu o rádio e o 
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mesmo não extinguiu o jornal impresso, resultando em mídias que convivem e 

convergem juntamente, ofertando outras possibilidades de acessarem o material.  

          O segundo eixo da convergência midiática para Fragoso (2005) é a dimensão 

cultural, também abordado por Jenkins (2009) em seus estudos. O processo não deve ser 

compreendido apenas pelo viés tecnológico, o termo engloba outras áreas, conforme 

mostra o autor: 

Por convergência, refiro-me ao fluxo de conteúdos através de 

múltiplos suportes midiáticos, à cooperação entre múltiplos mercados 

midiáticos e ao comportamento migratório dos públicos dos meios de 

comunicação, que vão a quase qualquer parte em busca das 

experiências de entretenimento que desejam. Convergência é uma 

palavra que consegue definir transformações tecnológicas, 

mercadológicas, culturais e sociais. (JENKINS. 2009, p.29). 

 

          Como podemos observar, a convergência é um reflexo da constante procura por 

informações, como por exemplo, não existem telefones móveis que fazem apenas 

ligações, como também, dificilmente encontraremos pessoas que não usam as demais 

aplicabilidades dos celulares que vão além das ligações. Inconscientemente os novos 

hábitos são introjetados em nossa cultura e quando menos percebemos aquela ação já 

está disponível no mercado, em dezenas de plataformas e aparelhos.  

          Dessa maneira, a concepção em deixar o conteúdo plural e versátil, é uma forma 

de acompanhar o consumidor migratório que vai a quase todos os locais em busca de 

novas experiências e consumo (JENKINS, 2009).  Essa demanda faz as empresas 

colocarem em prática estratégias para acompanhar o fluxo de transição e, como 

resultado, há uma cooperação entre vários mercados para fortalecerem a distribuição e 

consequentemente, engrossar o consumo, conforme apresenta Jenkins (2009, p.29) “No 

mundo da convergência das mídias, toda história importante é contada, toda marca é 

vendida e todo consumidor é cortejado por múltiplas plataformas de mídia”.  

          A produção e a distribuição de conteúdo que contempla mais de uma plataforma 

passaram efetivamente a ser comercializada na década de 1990, contudo, nos anos 

anteriores já era possível observar a múltipla distribuição quando cineastas recriavam 

histórias baseadas na bíblia para transformá-las em filmes. Porém, foi no início dos anos 

2000 que houve a chamada flexibilização da narrativa que viabilizou a produção plural 

dos conteúdos, ou seja, as revistas em quadrinhos, os games e os livros impulsionaram 

as adaptações de filmes, assim como os filmes provocaram outras adaptações.  

          Jenkins (2009, p.48) no livro Cultura da convergência cita como exemplo a 

franquia Matrix para contextualizar os desdobramentos da convergência midiática no 
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campo da comunicação. O filme foi dividido em três partes: Matrix (1999), Matrix 

Revolutions (2002) e Matrix Reloaded (2003), ambos foram sucessos de bilheteria e 

ganharam a simpatia do público mundial. Desse modo, não tardou muito para os 

produtores elaborarem materiais que expandisse a marca da franquia, como resultado, as 

histórias foram adaptadas surgindo o Enter The Matrix, um conteúdo desenvolvido para 

os games e o Animatrix, voltado para o desenho animado, assim o enredo do filme foi 

adaptado e distribuído em diferentes multiplataformas. 

Neste sentido, concluímos que o processo convergente é um fenômeno que propõe 

analisar as transformações culturais, tecnológicas, mercadológicas e sociais, que estão 

interligadas entre si, ou seja, uma é capaz de influenciar a outra. Estamos vivenciando 

uma era convergente, no qual, todo hábito é reconfigurado à medida que buscamos 

acessar as informações de maneira diferente. Como resultado, presenciamos um 

mercado que busca sintetizar os anseios através da tecnologia e das parcerias ao 

oferecem conteúdos compatíveis com a nossa demanda. Por isso, hoje temos acesso a 

uma comunicação em rede, onde qualquer consumidor é contemplado por múltiplas 

plataformas e, ao mesmo tempo, reforça a entrada dos meios de comunicação no campo 

convergente.  

 

1.2 O veículo sonoro no processo convergente  

Com relação ao rádio no campo convergente, Quadros (2013), aponta que o 

sistema sonoro por fazer parte do conjunto de mídia tradicional, viu nos avanços 

tecnológicos uma possibilidade de adaptar-se para acompanhar as transformações 

sociais, culturais e mercadológicas. Muitos pesquisadores ao avistarem as 

complexificações fizeram previsões para estimarem quanto tempo de vida ainda restava 

para o meio sobreviver no mercado. O questionamento ficou ainda mais forte com a 

chegada da televisão na década de 1950, no entanto, os especialistas chegaram à 

conclusão que são as tecnologias aliada aos hábitos culturais e sociais os responsáveis 

por darem à vida ou a extinção as mídias.  

Para evidenciarmos como a convergência influenciou na produção sonora, 

Ferraretto (2012, p.6), apresenta quatro períodos em que, o rádio passou por 

modificações para acompanhar os agentes externos. A começar pela implantação do 

rádio no início da década de 1910 até meados dos anos 1930. Assim, essa etapa é 

marcada pelo nascimento das primeiras estações e associações sonoras sem fins 

lucrativos. O segundo momento refere-se a partir de 1930 até final dos anos 1950 
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quando o foco era a programação generalista, para isso, o autor explica que as emissoras 

focavam em conteúdos voltados para o humor, programas de auditórios e radionovelas. 

 O terceiro período começou na década de 1960 e prolonga-se até o início do 

século 21, o momento é marcado pela disputa de mercado entre a televisão e o rádio, 

para isso, o sistema sonoro se viu obrigado a reinventar-se a todo o instante para ficar 

mais atrativo no mercado publicitário.  Por fim, a última fase abarca a década de 1990 e 

chega até os dias atuais, trazendo a influência tecnológica para o espaço 

comunicacional, despertando no rádio a necessidade de estar presente em várias 

plataformas.  Para tal, os conteúdos vão além do sinal hertziano e chega até o ouvinte 

em múltiplos formatos, seja através dos smartphone, dos computadores, das Smart TV e 

entre outros.  

A cronologia apresenta por Ferraretto (2012, p.6) revela um rádio híbrido, um 

meio propício às adaptações, tanto que, o conteúdo não está restrito apenas ao dial, a 

audiência pode consumir seus programas quando e onde quiser. Assim, Del Bianco 

(2009) propõe o seguinte pensamento “O tempo provou que, a medida em que 

avançaram os recursos técnicos, o rádio foi capaz de evoluir e se adequar às 

transformações tecnológicas e econômicas nas últimas décadas, seguindo os princípios 

da mediamorfose e da remediação”. (p.234).  

Para isso, Cebrian (2011), aponta que o sistema radiofônico é uma mídia que 

consegue acompanhar o processo convergente, tanto que, nas últimas décadas ele 

vivenciou um desenvolvimento peculiar, ampliando o campo de atuação e, ao mesmo 

tempo, incorporou novos perfis de ouvintes. Esses desdobramentos romperam com as 

características do rádio singular que contemplava apenas um canal de distribuição e 

abraçou o modelo plural, integrando o formato multimídia de distribuição e 

comunicação.  

Cebrian (2011) revela que a primeira adaptação radiofônica aconteceu com a 

adesão da frequência FM no começo da década de 1960, permitindo as estações 

reconfigurarem o formato, os programas e até mesmo o diálogo com os ouvintes para 

fazer frente ao sistema televisivo. Para isso, as estações apostaram na segmentação dos 

conteúdos e na regionalização, uma vez que, o sinal FM viabilizou a expansão de filiais 

e a construção de novas emissoras. Com a chegada da internet na década de 1980 e o 

surgimento da TV a cabo foi inevitável à apropriação desses suportes.  
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Deste modo se desenvolveram três plataformas clássicas de difusão: ondas 

hertzianas, cabo e satélite, com alguns modelos fundamentalmente 

unidirecional, salvo o caso do rádio, já que graças às suas vinculações e 

alianças com o telefone sempre teve uma maior abertura ao diálogo direto com 

seus seguidores.  (CEBRIÁN, 2011, p. 33).   

 

As adaptações continuaram nos anos 2000 com a chegada dos smartphone, 

fortalecimento das redes sociais e atualmente temos a presença das Smart TV. Assim, as 

mediações convergentes impulsionaram o rádio a apropriarem desses locais, causando 

mais integração do que a própria fragmentação, ao propor uma linguagem multimídia 

que vai ao encontro dos ouvintes. Adequando-se assim, as práticas contemporâneas de 

mobilidade e consumo.  

Por fim, podemos dizer que o rádio vive um processo de Coevolução e 

Metamorfose. Nesse sentido, a coevolução aparece quando o rádio tradicional incorpora 

outras características à medida que novos meios emergem. Já a metamorfose é 

representada pela Ciberrádio, modelo radiofônico que nasceu no contexto atual, mas, 

suas características são inspiradas pelo tradicional modelo de radiodifusão, isto é, um 

veículo que mescla o progresso tecnológico e a tradição.  

          Para termos uma noção, da maneira como esse desdobramento está 

reconfigurando a relação receptor-ouvinte no meio radiofônico, dados divulgados pelo 

Kantar Ibope Média
12

 em 2019, apresenta que 84% dos entrevistados recorreram ao 

rádio comum, enquanto que, 20% consumiram conteúdos radiofônicos pelo smartphone, 

3% pelo computador e 4% em outros aparelhos. Além disso, outro ponto que chamou 

bastante atenção na pesquisa é a mobilidade sonora, dado que, 8,6 milhões de 

brasileiros preferem acompanhar a programação no carro quando realizam algum 

trajeto. Nesse sentido, os estudos apenas revelaram um dos reflexos que a tecnologia 

permitiu aos usuários de criarem outros hábitos de consumirem rádio sob novas 

portabilidades midiáticas.  

Outra consequência do fruto tecnológico é o aumento de indivíduos que possuem 

telefones móveis e casa com acesso a internet. Para tanto, em 2008, apenas 3,7% dos 

brasileiros possuíam telefones celulares, enquanto que, no mesmo ano apenas 34,8% 

dos lares continham Internet, segundo a pesquisa levantada pelo Instituto Brasileiro de 
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  Disponível em: 

https://www.kantaribopemedia.com/wpcontent/uploads/2019/09/INSIDERADIO_2019_KANTARIBOPE 

MEDIA_VF.pdf. Acesso em 02 de setembro de 2020. 
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Geografia e Estatística (IBGE)
13

.  Esse percentual subiu e, para a Pesquisa Nacional por 

Amostra de Domicílios (PNAD)
14

, realizada em 2016 mostrou que 96,6% dos 

brasileiros continham aparelhos celulares e 63% dos lares têm internet. Os dados apenas 

reforçam a presença do ouvinte-internauta e a importância das emissoras estarem nos 

demais espaços, com o intuito de acompanharem o referido perfil de público e ampliar o 

mercado de atuação. 

Diante do exposto, as transformações impulsionadas pela convergência também 

abriram espaço para debater a questão da migração das frequências AM para FM no 

Brasil. Como aponta Lopez et al (2019, p.61), a frequência AM foi essencial e ajudou a 

consolidar o sistema de radiodifusão e a integração nacional no país, ao difundir a 

cultura em grande escala. Na década de 1960, com o fortalecimento das FM, as 

emissoras AM apostaram em programas voltados para o jornalismo, o esporte e o Talk-

show buscando competir com a nova frequência. No entanto, o presente cenário 

tecnológico do século XXI foi propício para uma comunicação multiplataforma, por 

causa da expansão online e dos aplicativos móveis que colocavam em dúvida o futuro 

do AM. 

A partir do século XXI, a frequência perde audiência e faturamento. O 

crescimento urbano aumentou o nível de ruídos, interferências e poluição na 

faixa de Ondas Médias. Com a deterioração da qualidade de áudio, os ouvintes 

enfrentam dificuldades para sintonizar essas emissoras, seja em receptores de 

mesa ou de automóveis. Ademais, a indústria automobilística passou a fabricar 

carros com antenas menores que não recebem o sinal do AM adequadamente, 

prejudicando os ouvintes.  (LOPEZ, PRATA, DEL BIANCO, ZUCULOTO e 

FARIA, 2019, p.61).  

 

Sendo assim, iniciou a abertura do projeto que tramitavam as migrações do AM 

para o FM em 2010, três anos depois foi assinado o decreto n. 8.139/2013 pela 

presidenta da República, permitindo a extinção dos serviços que contemplam a 

radiodifusão em ondas médias, segundo a Associação Brasileira de Emissoras de Rádio 

e TV
15

. Para isso, das 1.781 emissoras reconhecidas como AM, aproximadamente 1.720 

pediram para mudar de frequência. O projeto prevê que toda a transição deve ser 
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 Disponível em: http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv93373.pdf. Acesso em 15 de 

Novembro de 2018.  
14

 Disponível em: https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-

noticias/releases/20073-pnad-continua-tic-2016-94-2-das-pessoas-que-utilizaram-a-internet-o-fizeram-

para-trocar-mensagens. Acesso em 07 de Abril de 2019.  
15

 Disponível em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2013/Decreto/D8139.htm. 

Acesso em 20 de Janeiro de 2020.  
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concluída até 2023, quando também ocorrerá o desligamento do sinal analógico no 

Brasil. 

Algumas circunstâncias aceleraram o processo de migração, entre elas estão: A 

primeira refere-se aos dois fatores trazidos pela telefonia móvel, conforme aponta Lopez 

et al (2019, p.62).  O primeiro diz respeito ao consumo de energia, isto é, devido ao fato 

do AM ser transmitido em baixa frequência era necessária a instalação de um chip nos 

dispositivos móveis, aumentando assim o consumo de energia quando comparado com 

o sinal FM. O segundo está relacionado à ampliação da antena interna para captar a 

frequência AM, nesse sentido, esses dois elementos inviabilizaram a fabricação de 

aparelhos modernos e econômicos levando a indústria a excluir o serviço AM dos 

telefones móveis. 

A segunda circunstância foi influenciada pelas questões econômicas, quando os 

anunciantes diminuíram os repasses das verbas para a publicidade radiofônica AM e, 

também pelo desejo de tornar as estações modernas, capazes de acompanharem as 

tendências tecnológicas (BARRILES et al, 2018, p.4). Com a internet a linguagem, a 

transmissão e os formatos ganharam novas adequações, enquanto que, outros 

dispositivos encarregaram-se de transmitir o sinal hertziano, como tablet e celulares. 

Assim, o sinal AM não foi transmitido por esses aparelhos, sendo uma das justificativas 

para obter a baixa audiência. A qualidade do som também era questionada pelos 

usuários e pelos anunciantes, por conta das interferências eletromagnéticas, fazendo as 

rádios FM saírem na frente pela qualidade de transmissão.   

Atualmente na cidade de Belo Horizonte existem seis emissoras com transmissão 

AM, segundo o site Rádios.com.br
16

, sendo a Rádio Inconfidência 880 AM, a Rádio 

Itatiaia 610 AM, a Rádio 880 1060 AM, a Rádio América 750 AM, a Rádio Atalaia 950 

AM e a Rádio Cultura 830 AM.  

 Através das discussões do rádio no campo convergente, tentamos apontar 

desdobramentos que fazem os meios de comunicação, em especial o veículo sonoro a 

buscarem novos caminhos para continuar existindo dentro da ecologia midiática. É 

compreendendo esses processos que conseguimos dimensionar as transformações do 

sistema radiofônico dentro do contexto contemporâneo. O próximo passo é discutir o 

conceito que derivou do cenário convergente: o rádio expandido.  

 

                                                           
16

 Disponível em: https://www.radios.com.br/radio/regiao/capital-belo-horizonte/52/am; Acesso em 20 de 

janeiro de 2020. 
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1.3 Rádio Expandido: uma nova configuração sonora 

           Para Bespalhok (2016), a tecnologia que viabilizou a criação do rádio foi 

construída gradativamente.  

Numa somatória de conhecimentos (...). As descobertas foram fruto 

do trabalho de diversos pesquisadores que, cada um em seu tempo e 

em sua localidade, foram fazendo experimentações até se chegar ao 

conceito do equipamento que transmite sons à distância e sem a 

necessidade de fio. (BESPALHOK, 2016, p.3 e 4). 

Pensando nesta perspectiva, até hoje, as descobertas ainda são de extrema 

importância para manterem o fôlego sonoro e sua sobrevivência na ecologia das mídias. 

Se antes, os ouvintes tinham uma caixa preta no meio da sala para ouvirem a 

programação em conjunto, atualmente, o consumo pode ser particular, usando apenas a 

internet ou algum aplicativo que receba o sinal FM em seu celular, tablet ou televisão.  

Com o intuito de explicar o desdobramento radiofônico para outras plataformas 

que fogem do tradicional aparelho sonoro, Kischinhevsky (2014), afirma, que o rádio 

É hoje um meio de comunicação expandido, que extrapola as transmissões em 

ondas hertzianas e transborda para a telefonia móvel, a TV por assinatura, a 

rede mundial de computadores, agregando audiência às mídias sociais, aos sites 

de conglomerados de mídia, a portais inicialmente desenhados para a 

circulação de música ( KISCHINHEVSKY, 2014, p. 13).  

 

Ou seja, o autor defende a ideia de que o cenário atual induz o modelo radiofônico 

a espalhar-se para outras plataformas sociais, além de apropriar-se de novos 

multiformatos. 

          Ao analisarmos a trajetória do rádio, desde a primeira transmissão oficial no 

Brasil até os dias atuais, verificamos que o sistema sonoro deparou-se com inúmeras 

mudanças que ocasionaram uma reconfiguração em diversos eixos da sua estrutura, 

isso, ficou ainda mais nítido com a chegada do transistor, dos aparelhos de Tvs, da 

freqüência FM, do sinal a satélite e da internet, que fizeram as emissoras repensarem 

sobre as novas potencialidades e identidades que o rádio viria a desenvolver diante do 

cenário convergente que englobam as transformações tecnológicas, culturais, sociais e 

mercadológicas. 

Ainda nessa perspectiva de ampliação e incorporação de formatos 

multimidiáticos, Kischinhevsky (2011), apresenta o rádio expandido, em que, a 

narrativa radiofônica deixou de ser singular e passou a ser contemplada pelos recursos 
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multimídias, como: as fotografias, os infográficos, os textos e os vídeos, que podem ser 

consumidos por meio dos aplicativos oferecidos pelos dispositivos móveis, tablets e 

computadores. Para o autor, o termo permite “o compartilhamento de arquivos digitais 

de áudio como uma simultânea estratégia de distribuição e de circulação, assim como de 

afirmação de identidades individuais e de pertencimento a coletividades” 

(KISCHINHEVSKY 2012, p. 431). 

O pesquisador ainda enfatiza que o novo rádio tende a desdobrar-se para outros 

canais sociais e dispositivos, ampliando seu alcance e a disseminação de conteúdos, 

remodelando assim, a forma como os ouvintes apropriaram dos elementos sonoros. Para 

complementar o conceito Kischinhevsky (2012), traça o rádio social, uma derivação das 

transformações causadas pelas Tecnologias da informação e comunicação (TCIs). O 

termo tem como intuito referenciar o posicionamento das emissoras na internet, 

principalmente nos sites de relacionamentos, no qual, sua função além de complementar 

a difusão sonora, busca “criar perfis de usuário e, a partir daí, o consumo de arquivos 

sonoros gera dados que muitas vezes alimentarão sugestões de novos conteúdos e 

também de amizades com outros usuários” (KISCHINHEVSKY, 2016, p. 72). 

 O autor retoma as características do rádio expandido, ao lembrar que além da 

adesão às novas plataformas, há uma complexificação na estrutura de produção e 

compartilhamento das narrativas sonoras, uma vez que: 

Deverão levar em conta o novo papel do rádio em suas articulações 

com as chamadas mídias sociais e a crescente batalha por fluxos de 

informação, tráfego e atenção dos internautas, com a concorrência 

entre a tradicional mídia de referência e novos atores 

(KISCHINHEVSKY, 2013, p. 16).  

 

Outro elemento do rádio expandido é a questão interativa, de acordo com 

Kischinhevsky, (2016) “O rádio expandido, remediado pelos meios digitais, pode 

oferecer não apenas seus elementos sonoros tradicionais – voz, música, efeitos –, mas 

também imagens, vídeos, gráficos, links para blogs e toda uma arquitetura de interação” 

(p.133). Para Silva (2017) em consonância com Kischinhevsky (2016), explica que, por 

meio dos recursos como curtir, comentar, etiquetar e compartilhar, a relação das 

emissoras com os ouvintes ganham novos desdobramentos, pois, esses elementos 

convertem-se em diálogos e trocas de informações. 

Neste sentido, o conceito de rádio expandido, propõe analisar as ações dos 

veículos sonoros perante o cenário de convergência. O referido modelo segue em 

construção, já que, as mudanças tecnológicas, culturais, sociais e mercadológicas 
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tendem a serem contínuas. A partir das reflexões proposta por Kischinhevsky (2016), 

podemos compreender o termo da seguinte maneira: 

Para complexificar ainda mais nosso objeto, é preciso definir o rádio como um 

meio de comunicação expandido, que extrapola as transmissões em ondas 

hertzianas e transborda para as mídias sociais, o celular, a TV por assinatura, os 

sites de jornais, Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares 

da Comunicação os portais de música. A escuta se dá em AM/FM, ondas curtas 

e tropicais, mas também em telefones celulares, tocadores multimídia, 

computadores, notebooks, tablets; pode ocorrer ao vivo (no dial ou via 

streaming) ou sob demanda (podcasting ou através de busca de arquivos em 

diretórios). A escuta se dá em múltiplos ambientes e temporalidades, graças a 

tecnologias digitais que franqueiam também a produção, a edição e a 

veiculação de áudios a atores sociais antes privados do acesso a meios próprios 

de comunicação (KISCHINHEVSKY, 2016, p.279). 

 

Visto isso, pelo fato do Rádio Expandido ser uma pesquisa em construção, até 

hoje, Kischinhevsky vem trabalhando no assunto e ampliando o horizonte de discussão 

sobre a temática. Para mostrarmos a evolução do conceito de maneira cronológica, 

vamos nos apoiar no quadro elaborado por Silva (2017), com o intuito de apontar as 

principais ideias sobre o Rádio Expandido e sua evolução.  

 

Quadro 1 - Evolução do conceito Rádio Expandido. 

       Autores e Ano                                   Definição do Rádio Expandido 

Kischinhevsky (2012a, p. 431) Permite o compartilhamento de arquivos digitais  e 

de áudio. 

 

Kischinhevsky (2012b, p. 147) Transborda para mídias sociais e microblogs. 

 

Kischinhevsky (2013, p. 5) Transborda para as plataformas digitais. 

 

 

Kischinhevsky e Modesto (2014, p.13) 

 

Transborda para a telefonia móvel, a TV por 

assinatura, a rede mundial de computadores. 

 

 

Kischinhevsky (2014, p. 148) 

Integra um complexo industrial de radiodifusão que 

abarca, ainda, a TV por assinatura, as webradios, o 

podcasting e serviços de rádio social. 

 

 

Kischinhevsky (2016, p. 133) 

É conformado pela emergência de múltiplas formas 

de interação (...)  Práticas como compartilhamento e 

etiquetagem, seja nos perfis das emissoras em ondas 

hertzianas, nas mídias sociais, seja nos serviços de 

rádio social, (...) 

Fonte: Silva (2017, p.60) 

 

          Diante disso, o conceito de rádio expandido proposto por Kischinhevsky (2011), 

convida os leitores a olharem para o sistema radiofônico com um novo olhar, uma visão 

plural, capaz de direcionar a atenção para o sinal de antena, mas, sobretudo para as 
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demais plataformas que se encontram ligadas ao rádio. Nesta lógica, pensar em 

radiodifusão na conjuntura atual é deparar-se com emissoras que vão além do sinal 

hertziano e apropriam de outros elementos multimídias para ir a qualquer lugar do 

globo. 
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CAPÍTULO 2 – INTERNET, REDES SOCIAIS E APLICATIVO MÓVEL: O 

RÁDIO CONECTADO  

 

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE)
17

, a população 

brasileira no mês de setembro de 2020 era estimada em 212.079.328 de pessoas. Outro 

dado divulgado pela mesma entidade
18

 em 2018 revela que, 79,9% da população no 

Brasil tinha acesso à internet. Diante deste cenário, não é apenas o sistema sonoro que 

planeja estratégias para alcançarem o público virtual, cada vez mais, é perceptível o 

crescimento do nicho publicitário e o surgimento de múltiplas empresas que direcionam 

seus respectivos produtos para o espaço online. Ademais, o IBGE
19

 aponta que no país 

os indivíduos com idade entre 18 a 24 anos são os que mais acessam os serviços online, 

em detrimento das pessoas com mais de 60 anos.   

Em consonância com esse cenário virtual, Cebrián (2011, p.31), lembra que as 

configurações sonoras sempre viveram em expansão e, por conta disso, o meio 

radiofônico está atrelado a um campo comunicacional plural, ligado a outras 

plataformas. “Assim, já não podem ser examinadas suas mutações sem considerar as 

transformações internas e os grandes desenvolvimentos dos demais meios e serviços 

com os quais mantém relações para manter sua implementação na sociedade” 

(CEBRIAN, 2011, p.31). Nesta lógica, fica claro que as emissoras atualmente não 

operam sozinhas, pois, fazem parte do ecossistema comunicacional e das suas eventuais 

transformações, mudanças e complexidades.   

Cebrián (2011, p.70) revela que o sistema sonoro está inserido em três grandes 

plataformas de difusão de conteúdo, a começar pelo sinal de antena, responsável por 

oferecer uma programação radiofônica que oscila entre o perfil segmentado ou 

generalista. A segunda plataforma diz respeito ao sinal de satélite, meio que incorporou 

nas últimas décadas inúmeros canais de comunicação, inclusive o rádio e a televisão 

paga. Por último, estão os cabos de rede, encarregados de realizarem uma parcela da 

comunicação interativa entre emissora e ouvinte através do telefone. Assim, esses três 

                                                           
17

 Disponível em: https:https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/box_popclock.php. Acesso em 

20  de setembro de 2019. 
18

 Disponível em: https://economia.estadao.com.br/noticias/geral,ibge-35-7-dos-brasileiros-vive-sem-

esgoto-mas-79-9-da-populacao-ja-tem-acesso-a-internet,70003077941. Acesso em 17 de junho de 2020. 
19

 Disponível em: https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-

conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml. Acesso em 08 de abril de 2019. 
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eixos de distribuições resultam na clássica plataforma de difusão sonora, segundo 

Cebrián (2011, p.70), ao alinharem as potencialidades de cada canal, a fim de 

ampliarem a disseminação do sistema radiodifusão. 

Recentemente, outros dois meios passaram a fazer parte da clássica plataforma de 

difusão, a telefonia móvel e a internet, que tiveram ampla usabilidade nas últimas 

décadas, transformando totalmente as configurações radiofônicas ao remediar as 

produções e a distribuições de conteúdos, impactando diretamente a relação ouvinte-

emissora. Desse modo, esses dois canais criaram “Um ecossistema comunicacional 

inovador, em permanente mudança, no qual as alterações de um de seus componentes 

repercutem nos demais (CEBRIÁN, 2011, p.70)”. Para além das transformações 

tecnológica e mercadológica, outros elementos do rádio também foram influenciados 

pela plataforma de difusão, tanto que, isso reflete nos estúdios das emissoras e na 

imagem do comunicador que passaram a ser visíveis para o público, ocasionando novas 

possibilidades comunicativas dentro do processo convergente.  

Tendo em vista esses pontos, o presente capítulo buscou contextualizar o papel da 

internet, das redes sociais e do aplicativo móvel no ambiente sonoro, uma vez que, tais 

canais desempenham papéis importantes na estratégia comunicacional no tempo 

presente.  

 

2.1 Internet  

Para Correa (2013, p.18), a internet surgiu por volta da década de 1960, no 

contexto da guerra fria, devido a um projeto norte-americano. Os envolvidos tinham a 

pretensão de criar “Um sistema de informação e comunicação em rede, que 

sobrevivesse a um ataque nuclear e dinamizaria a troca de informações entre os centros 

de produção científica.” (apud, GILES, 2010).  Assim, os militares tinham a concepção 

de que um único ponto de informação seria um risco, pois, caso houvesse alguma 

explosão ou ataque, os arquivos seriam perdidos, porém, se houvesse vários pontos 

capazes de armazenar as mesmas informações, o material não se perderia. A partir desse 

momento nasceu o embrião da internet chamado de Arpanet (CORREA, 2013).  

Correa (2013, p.18), acrescenta que a conexão trazida pela Arpanet aperfeiçoou o 

fluxo, ao minimizar o tempo das operações e, simultaneamente, ampliou o espaço de 

armazenamento. No entanto, o governo americano decidiu dividir a Arpanet em dois 
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eixos
20

, o primeiro chamado de Milnet, responsável por trabalhar apenas com as 

questões militares, enquanto o segundo contemplava as pesquisas universitárias e os 

cientistas.  Assim, em 1989 o pesquisador chamado Tim Berners-Lee, do Conselho 

Europeu de Pesquisas Nucleares, cria o WWW, também conhecida como World Wide 

Web, que revolucionou o modo de conectar a internet. Embora no Brasil, mais da 

metade da população consegue conectar a internet conforme aponta o IBGE
21

 (2018), o 

acesso ainda é precário, revelando uma desigualdade no serviço ao indicar que ainda 

existem muitas regiões onde a conexão não é uma realidade, mesmo a internet tornando-

se cada vez mais necessária. . 

Para Mendes (2007, p.6) a internet ganhou fôlego no Brasil em 1996 com o 

surgimento do provedor UOL (Universo On Line), um serviço que permite o usuário a 

conectar a internet por meio da ligação telefônica. Desse modo, nos anos posteriores o 

acesso foi consolidando cada vez mais, tanto que, de acordo com Prata (2013, p.1) as 

rádios vivenciaram a terceira transformação nos anos 2000, produzida pelo acúmulo das 

convergências anteriores, pela presença da internet e pela telefonia móvel resultando na 

comunicação multiplataforma.  

Em consonância com Cordeiro (2004, p.1) a internet é vista como um suporte que 

integra o sistema radiofônico, devendo ser encarado como um desafio nos âmbitos de 

produções, adaptações e difusão de conteúdos. A world wide web potencializa a 

estrutura comunicativa do rádio, ao reunir variados elementos multimídias que vão 

desde a imagem até infográficos, quebrando com o tradicional modelo sonoro de 

algumas décadas atrás, ao oferecer um conjunto de serviços aos ouvintes. Por outro 

lado, o rádio também contribuiu com a evolução da internet como meio, ao participar da 

construção no ambiente cibernético.  

Assim, em decorrência do processo convergente aliado a internet, nasce o modelo 

multimediático, uma junção dos elementos audiovisuais e das empresas para estarem 

presentes em vários mercados comunicacionais, conforme aponta Cordeiro (2004, p.2). 

O rádio por sua vez, também aderiu ao método e incrementou novos elementos em sua 

narrativa para acompanhar as demandas da audiência multimídia.  

O modelo multimediático caracteriza-se essencialmente por uma utilização da 

Internet enquanto suporte adicional para a rádio, uma extensão que serve de 

“montra” para a estação, no qual são apresentados os seus principais aspectos. 

                                                           
20

 Disponível em: https://www.tecmundo.com.br/historia/1778-a-world-wide-web-completa-20-anos-

conheca-como-ela-surgiu.htm. Acesso em 08 de abril de 2019. 
21

 Disponível em: https://exame.abril.com.br/brasil/apesar-de-expansao-acesso-a-internet-no-brasil-ainda-

e-baixo/. Acesso em 11 de junho de 2019  
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Na actualidade, o formato FM faz a ponte entre a comunicação áudio e o 

website da estação rádio, apelando à visita, pela sugestão de conteúdos e pela 

solicitação de mensagens via correio electrónico (CORDEIRO, 2004, p.2 e 3). 

 

A partir desse pensamento, mesmo com todas as sofisticações o autor lembra que 

não podemos olhar para os sites sonoros da mesma forma que consumimos um sinal 

hertziano, pois, cada um apresenta configurações diferentes, dado que, na internet as 

emissoras tem a possibilidade de complexificar a narrativa, enquanto que, na antena o 

conteúdo predominante sempre será o áudio. Assim, o apontamento coloca em 

discussão a questão identitária das emissoras, em que, a web deve refletir essas 

características, contudo, os diretores devem levar em consideração as opções 

multimédia oferecidas pelos locais, tais como: a imagem, o texto, o vídeo e entre outros, 

a fim de estimularem o consumo da audiência nos portais. (CORDEIRO, 2004, p.3)  

Com o surgimento da TV o rádio apresentou uma nova linguagem para o meio, no 

entanto, o mesmo processo repetiu-se com a internet, ao trilhar outros caminhos que 

reafirmaram seu papel dentro da ecologia midiática. Um dos desdobramentos consistiu 

em reconfigurar a interação do ouvinte, que agora é chamado de ouvinte-internauta, 

público mais interativo que consome rádio pelas plataformas digitais (LOPEZ, 2010), 

inaugurando uma nova relação entre emissor-receptor na esfera radiofônica.  

Para Prata (2008, p.15) mesmo com a ampliação dos serviços trazidos pela 

internet, o som passou a ser visto como o elemento divisor de água entre o rádio 

tradicional e o digital, isto é, a transmissão tradicional refere-se aquela que não precisa 

apoiar em outras mídias e/ou suporte para ser difundida. Por outro lado, esses recursos 

fazem sentido para o rádio digital e/ou webradio. Com isso, observamos que a internet 

viabilizou caminhos alternativos para o sistema sonoro se reafirmar como meio 

convergente, acompanhando as transformações oriundas das tecnologias, do consumo e 

da cultura.  

 

2.2 Redes Sociais  

Com relação às redes sociais, embora o termo esteja ligado à internet, causando a 

sensação de ser atual, a origem do conceito é antigo e, está associado ao nosso processo 

de civilização. De acordo com Martino (2014) “Redes sociais podem ser entendidas 

como um tipo de relação entre os seres humanos pautados pela flexibilidade de sua 

estrutura e pela dinâmica entre seus participantes” (p. 55). Ela retrata as pessoas e suas 

interações, perante as trocas sociais. 
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Mas, com o rápido crescimento da Internet, não tardou muito para que as 

interações feitas no mundo real fossem levadas ao universo online. Neste momento, 

foram criados sites especializados capazes de expandirem as funções interativas das 

práticas culturais e sociais, chamados de redes sociais online, entretanto, alguns 

estudiosos preferem denominá-los como Redes Sociais Conectadas ou Redes Sociais 

Online (ROSADO; TOME, 2015). 

          No Brasil, segundo dados divulgados pelo IBGE
22

 no ano de 2016, mais de 116 

milhões de brasileiros dispunha de computadores em seus domicílios, enquanto que, 

apenas 64,7% das casas obtinha acesso à internet. Por outro lado, uma pesquisa 

desenvolvida pela GlobalWebIndex
23

 no ano de 2019, coloca o Brasil como o segundo 

país que mais acessa redes sociais no mundo, perdendo apenas para Filipinas. Neste 

sentido, 66% da população brasileira utilizam as redes sociais, essa porcentagem 

corresponde a 140 milhões de usuários ativos, segundo o relatório realizado pela We 

Are Social
24

 em 2019.  

          No princípio as páginas das redes sociais digitais eram formadas por um layout 

simples e muitas vezes utilizadas como ponto de encontro para reencontrar os amigos 

do colégio ou faculdade (TECHTUDO, 2012)
25

. As plataformas sociais continham 

poucos recursos interativos e geralmente os usuários tinham acesso aos perfis dos 

amigos e a comunicação poderia ser realizada por mensagens. Atualmente as redes 

sociais digitais tornaram-se um ambiente sério dentro da nossa sociedade, além de 

encontrar os amigos, o espaço possibilita consumir informações, realizar transmissões 

ao vivo, interagir com as publicações, promover empresas, jogar games e compartilhar 

serviços que sejam do interesse público. Ficar de fora desse universo é como deixar de 

participar, interagir e comunicar com milhões de pessoas espalhadas pelo mundo. 

          Entretanto, para chegarem a este patamar, as redes sociais online demoraram 

algumas décadas, seu desenvolvimento dependeu e ainda depende de alguns fatores, tais 

                                                           
22

 Disponível em: https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-

conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml.  Acesso em 14 de Janeiro de 2019.  
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 Disponível em: https://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2019/09/brasil-e-2-em-ranking-de-

paises-que-passam-mais-tempo-em-redes-sociais.html. Acesso em 16 de junho de 2020. 
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Disponível em: https://rockcontent.com/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-
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0de%20usu%C3%A1rios%20ativos. Acesso em 17 de junho de 2020.  
25

 Disponível em: https://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2012/07/historia-das-redes-sociais.html. 

Acesso em 26 de janeiro de 2020.  
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como, a tecnologia, os softwares e a inclusão, que permite aos usuários conectarem a 

rede mundial de computadores independente das condições econômicas.  

          Segundo a pesquisa realizada pela E.Life Group
26

 em 2014, revela que 53% dos 

entrevistados procuram as redes sociais online para manterem o contato com os amigos. 

Em Contrapartida, 19% dos usuários utilizam esses locais para buscarem informações e 

14,8%, recorrem aos perfis sociais para passarem o tempo. Os dados também revelaram 

que 1,8% dos indivíduos buscam empregos nas redes sociais, enquanto 4,7% dos 

internautas usam os canais com o intuito de conhecerem novas pessoas. Por fim, 

Quadros (2013), descreve as redes sociais online como meios a serem explorados pelos 

veículos de comunicação, com o propósito de: 

Reforçar o diálogo com as audiências, incorporando o caráter 

personalista das redes sociais e permitindo a efetiva concretização das 

relações através destes sistemas. Não basta, então, estar presente 

naquele espaço. É preciso explorá-lo de modo efetivo, permitindo que 

os sujeitos que falam tenham seu discurso reverberado e/ou escutado.  

(QUADROS, 2013, p.105)  

 

          Diante dessa conjuntura, observamos como a presença da internet juntamente 

com as redes sociais está revolucionando nossa comunicação dentro da esfera social. O 

rádio, como importante meio de comunicação, não escapa da necessidade de estar 

inserido nesses espaços e explorar de maneira adequada suas ferramentas interativas. 

Para Lopez (2010, p.17), o avanço tecnológico e a apropriação dos sites na rede mundial 

de computadores, alteraram a rotina dos profissionais radiofônicos, ao produzirem 

conteúdos que englobam novas mídias digitais.  

Sodré (2008) complementa ao dizer que “A passagem da comunicação de massa 

às novas possibilidades técnicas não significa a extinção da mídia tradicional, mas a 

coexistência e mesmo a integração da esfera do atual com a do ciberespaço (p.78)”. O 

pensamento do autor vai ao encontro das ideias defendidas por Lopez (2010), em que, o 

processo de convergência fez os meios de comunicação a repensarem as estruturas, 

instaurando adaptações para novas plataformas serem adicionadas e juntas convergirem 

no modelo ecológico de mídias, evitando assim a sua extinção por completo. Desse 

modo, estar nas redes sociais é uma forma de acompanharem a ecologia midiática.  

Assim, as redes sociais digitais além de terem como característica o 

entretenimento, também permitem os internautas dentro da sua configuração 
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expressarem seus pensamentos, por meio de críticas ou opiniões compartilhadas nas 

redes dos amigos.  

Em algumas ocasiões a ação ocorre nos perfis das emissoras, podendo ser 

voluntária ou a pedido dos próprios locutores dependendo da ocasião (Silva, 2015). 

Com o aparecimento de um novo serviço ofertado pelas redes sociais, Kischinhevsky 

(2011), fala sobre o rádio social, apresentado “Como espaço de fruição e também como 

canal de distribuição de conteúdos radiofônicos (musicais e/ou informativos), através da 

formação de redes de amizades e comunidades virtuais (p. 427)”. Neste sentido, o rádio 

social consiste em disseminar os conteúdos gerados pelas redes sociais, incluindo o 

áudio, com o intuito de não perder totalmente as características radiofônicas e, ao 

mesmo tempo, tornar um canal que possibilite trazer outras formas de interação entre o 

eixo ouvinte-emissora.  

 Para tanto, o autor procura basear em sites tais como: o Blip FM, a Radiotube e o 

Last FM que transmitem serviços sonoros para construir o rádio social e a partir disso, 

aproximá-lo com as características que as emissoras podem trabalhar nas redes sociais, 

ao compartilharem podcast, playlist musicais e transmissões ao vivo. Contudo, Quadros 

(2013) acrescenta o seguinte pensamento:  

Sites de rádio social, deste modo, configuram-se como um novo formato de 

rádio e de rede social, avançando na integração entre as tecnologias de 

comunicação disponíveis e a demanda dos usuários, com novo perfil de 

navegação e consumo das mídias digitais. É importante considerarmos, 

entretanto, que a relação do rádio com as redes sociais não deva se restringir ao 

rádio social, mas também aos potenciais oferecidos pelas redes sociais digitais 

de maneira mais ampla a esse veículo. (QUADROS, 2013 p.120)  

 

 Lopez (2010) ressalta que a incorporação das estações sonoras ao ambiente das 

redes sociais digitais é uma das exigências do cenário convergente. Atualmente o 

ouvinte além de consumir a programação radiofônica, quer ser ouvido, ter seus 

argumentos reconhecidos pelos produtores e interagir com os conteúdos sonoros. 

Quadros (2013) completa o raciocínio ao mencionar que "Os sites de redes sociais, 

assim, surgem como ferramentas para se aproximar desta audiência, cada vez mais 

dinâmica e mutante, buscando conhecê-la e considerá-la no processo de produção 

radiofônica.” (p.120). Diante do exposto, as redes sociais vêm como canais que 

potencializam a atuação do veículo sonoro no ambiente online ao trabalhar com outros 

elementos audiovisuais. Ocupar esses locais é uma resposta ao processo convergente 

que envolve os meios midiáticos, no entanto, não basta apenas estar presente conforme 
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foi evidenciado, as emissoras devem produzir conteúdos que vão à altura dos usuários 

que recorrem aos perfis digitais.   

 

2.3 Redes sociais digitais e suas aplicabilidades  

          Neste subtópico, apresentamos quais redes sociais fazem parte do plano 

comunicacional dos objetos de estudos e suas aplicabilidades. Para isso, em um 

primeiro momento, realizamos um estudo exploratório a fim de identificar quais seriam 

esses canais sociais, enquanto que, posteriormente observamos o estado desses locais, 

apurando se as rádios estavam atualizando ou não às plataformas sociais. Como 

resultado, verificamos que as emissoras Jovem Pan 99.1 FM e a 98 FM BH, possuem 

perfis nas seguintes redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter e Youtube, sendo que, a 

última encontra-se desatualizada pela Jovem Pan BH, há mais cinco anos.  

          O objetivo de apresentar os espaços é justamente de aproximá-los ao corpus da 

pesquisa e compreendermos as características que cercam os canais. Ademais, o 

presente subtópico preocupou-se em mostrar as aplicabilidades que cada perfil oferece, 

pois, no período da análise as funções revelaram-se como instrumentos importantes para 

compreendermos as variações que a identidade sonora pode apresentar.  

 

2.3.1 Facebook  

          Dados divulgados pela Web Alexa
27

 em abril de 2019, mostra que o Facebook é o 

terceiro site mais acessado no ranking global, perdendo apenas para o Google e o 

Youtube. Por outro lado, no Brasil, a mesma pesquisa desenvolvida pela Web Alexa
28

 

releva que a rede social está entre os quatros sites mais acessada no país. Um 

levantamento publicado pela Agência Brasil
29

 no ano de 2018, evidencia ainda mais o 

poder do Facebook, tanto que, estima-se que a cada mês entram em torno de 2,3 bilhões 

de novos usuários na plataforma, transformando-a em líder no ranking de redes sociais 

no mundo. Com relação ao Brasil, de acordo com o Jornal Folha de São Paulo
30

 no ano 

de 2018 o Facebook continha mais de 127 milhões de brasileiros, comprovando que o 
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canal possui mais usuários ativos em comparação ao WhatsApp, além de ser a rede 

social mais acessada pelos brasileiros.  

          Diante do exposto, os dados demonstram que o Facebook está entre as redes 

sociais mais populares do mundo. No entanto, quando seus criadores
31

 fizeram o 

primeiro esboço da plataforma, talvez, nunca pensaram que o sucesso seria tanto. O 

nome Facebook, é derivado de um livro artesanal que circulava nos corredores das 

universidades dos Estados Unidos, com o intuito dos calouros conhecerem seus 

veteranos. Geralmente, o caderno era formado com fotografias e informações que 

pudessem dizer algo sobre o estudante (ORIGEM, 2012)
32

.  

          Com o propósito de aperfeiçoar a relação entre calouros e veteranos, os 

estudantes Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Sean 

Parker e os irmãos Tyler e Cameron Winklevoss, criaram no ano de 2004 o Facebook – 

originalmente The Facebook, no qual, o objetivo inicial era de conectar os estudantes de 

Harvard – Estados Unidos, dentro de uma única plataforma.  O sucesso da página 

ganhou tanta repercussão que os criadores resolveram ampliar o acesso para outras 

faculdades e, no final de 2004, o Facebook já contava com mais de um milhão de 

usuários
33

. A crescente adesão levou a rede social a expandir-se para outros países e, 

como resultado o número de pessoas vêm aumentando até então.  

          Com relação ao layout e as aplicabilidades do Facebook, em consonância com o 

panorama apresentado pelo site Super Interessante
34

 no ano de 2017, observamos que o 

melhoramento na página foi realizado de maneira gradual e contínua, tanto que, no 

primeiro ano de existência a plataforma não possuía o feed, recurso responsável por 

enviar todas as informações que você gostaria de acessar para sua área de trabalho, 

desse modo, para ter acesso às informações dos demais usuários era necessário entrar no 

perfil de cada um. O Feed só foi inserido no Facebook em setembro de 2006, quando 

possibilitou os internautas a visualizarem as atividades dos demais amigos em uma 
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página principal. Além disso, em 2008 o Facebook possibilitou a adoção de aplicativos 

e a publicação de links e fotos nos perfis. 

Em 2009 a rede social disponibilizou pela primeira vez a opção de curtir e o 

primeiro game intitulado de Farmille, em que, os usuários são responsáveis por 

cuidarem de uma fazenda online. Com a compra da rede social Instagram em 2012, a 

logística do feed teve que ser alterada para abrigar a linha do tempo e as inserções de 

anúncios publicitários, conforme aponta o site G1
35

.  Em 2017 são lançadas os emojis 

que permitem os internautas a expressarem suas reações, além de curtirem um conteúdo, 

atualmente há possibilidade de ficar triste, nervoso, espantado, de amar e dar risadas. 

Tudo isso para aumentar a interação e a expressão dentro da página. Neste sentido, 

observamos que o Facebook é um meio convergente que consegue agregar múltiplas 

funções em um único local e, ao mesmo tempo, oferece compatibilidade aos usuários de 

acessarem seus perfis, seja por meio do computador, telefone móvel, tablet e até pela 

televisão dependendo do modelo. Outra característica da rede são os compartilhamentos 

que vão desde as fotografias até os podcast sonoros, tornando assim um espaço 

interativo e plural. 

Outro elemento da convergência que aparece na referida plataforma é a função 

sincronização, com a aquisição do Instagram e do WhatsApp, os usuários conseguem 

alinharem seus contatos e compartilharem o mesmo conteúdo nos três canais 

simultaneamente, através de um click. Além disso, as redes sociais também viraram 

espaços de prestação de serviço, pois, muitos sujeitos ficam informados perante as 

postagens dos demais usuários, descobrem novas possibilidades e conectam com 

amigos e/ou familiares que estão espalhados pelo mundo com o propósito de dividirem 

suas vidas.  

Atualmente o Facebook compartilha diariamente bilhões de conteúdos produzidos 

pelos seus usuários, está ligado em mais de nove milhões de aplicações e website, além 

de contar com aproximadamente 6.000 colaboradores espalhados pelo mundo, conforme 

aponta Correa e Moreira (2014, p.173). Para esses autores o Facebook é uma plataforma 

de sucesso, ao conseguir alojar diferentes interações sociais das mais variadas parte do 

mundo, tornando assim, um espaço antropológico para estudar os comportamentos e as 

funcionalidades do convívio social online.   
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Em consonância com Correa e Moreira (2014, p. 173) o Facebook oferece aos 

usuários e às empresas recursos que potencializam a interação dentro da página. Entre 

as possibilidades, está a função de enviar pedidos de amizades ou seguir uma 

determinada página para receber o feed de informações. No caso das rádios, os ouvintes 

só têm a opção de segui-las. Outro recurso é o envio de mensagem individualmente, 

caso o usuário deseja enviar algum tipo de material para as emissoras há permissão.  

O Facebook também proporciona aos internautas aprovarem algum tipo de 

publicação por meio do botão curtir e, também expressar suas emoções através dos 

cinco emojis disponibilizados na página (CORREA e MOREIRA, 2014, p.173). Neste 

sentido, os sentimentos dos ouvintes aparecem mais nítidos para as emissoras quando 

uma postagem causa risos, tristeza, raiva, espanto ou paixão. Ademais, as rádios podem 

compartilhar imagens, vídeos, sons, links, infográficos, gifs, realizar enquetes e 

transmissões ao vivo.  Outras opções estão em compartilhar as publicações, criar 

eventos e destacar os fãs das páginas para diferenciar dos demais.  

Diante disso, os presentes recursos acabam fazendo o Facebook uma plataforma 

plural, cada vez mais, a interação é incrementada por novos suportes, possibilitando os 

meios de comunicação a criarem experiências únicas de consumo dentro da página.  

 

2.3.2 Instagram  

          O Instagram é uma rede social que nasceu no ano de 2010, através dos criadores 

Kevin Systrom e Mike Krieger para ser um aplicativo exclusivamente desenvolvido 

para o telefone móvel. A plataforma é 100% visual e gratuita, através dela os internautas 

podem escolher as fotografias, editá-las e compartilhar o resultado final com seus 

amigos.  

No princípio o Instagram estava disponível apenas para os clientes que possuíam 

as configurações do Smartphone iOS, no entanto, essa limitação não foi capaz de 

impedir o sucesso que fez entre o público. Como resultado, em dezembro do mesmo 

ano do lançamento, a plataforma já continha mais de um milhão de usuários
36

. Por conta 

dessa rápida ascensão, logo os criadores decidiram realizar duas importantes 

reformulações, sendo que a primeira foi ampliar o acesso do aplicativo para o sistema 

Android e pela internet, enquanto, a segunda foi vender a marca para a empresa 
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Facebook que adquiriu os diretos do Instagram por uma quantia estimada em um bilhão 

de dólares
37

.  

          Em consonância com os dados apresentados pelo Jornal Folha de São Paulo
38

 em 

2017, o diretor de negócios global do Instagram, revela que o Brasil tem a segunda 

maior base de usuários do aplicativo com mais de 50 milhões de perfis ativos 

mensalmente, enquanto a perspectiva mundial é de 800 milhões. Para o site Web 

Alexa
39

, o Instagram ficou entre os 20 sites mais acessados no país no mês de abril de 

2019. Assim, como o Facebook, o Instagram também passou por melhoramentos ao 

longo da última década, sendo que, alguns recursos foram colocados de maneira gradual 

no sistema. 

De acordo com o site G1
40

, no princípio o aplicativo comportava apenas 

fotografias no formato quadrado, a variedade de filtros era menor e não havia 

possibilidades de postar vídeos, stories ou transmissões ao vivo. As ferramentas que 

temos acesso atualmente começaram a serem implantadas em 2013, quando o sistema 

permitiu carregar vídeos de até 15 segundos, capturar fotos pelo próprio aplicativo e 

importar arquivos que estavam armazenados na galeria do telefone.  

Ainda em consonância com o site G1, em 2015 as durações dos vídeos deixaram 

de serem 15 segundos e passaram a durar um minuto, configuração que permanece até 

os dias atuais. Entretanto, em 2018 a plataforma aderiu ao aplicativo IGTV
41

, 

possibilitando aos usuários a transmitirem vídeos em formatos verticais com duração de 

uma hora. Para acompanhar as últimas tendências, em 2016 às novas atualizações trazia 

o Instagram Stories, recurso similar ao Snapchat. O serviço permite os internautas a 

publicarem fotos e vídeos, acompanhados por efeitos que podem ser os filtros, as 

músicas, a enquete, as perguntas e entre outros, com durabilidade de máximo 24 horas 

(INSTAGRAM RELEMBRE, 2018).  

As transmissões ao vivo também é um recurso do aplicativo que foi instalado em 

2017 para qualquer indivíduo fazer lives em tempo real, assim como as postagens 

contendo mais de uma foto. Em contrapartida, o direct não é uma aplicabilidade recente 

o mesmo foi inserido em 2013 e, permite o envio de mensagens entre os usuários da 
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página. Todas as publicações podem ser sincronizadas com outras redes sociais, tais 

como: o Facebook, o Flick, o Tumblr e o Twitter (ALVES et al, 2017, p. 4).  A página 

também permite a inserção das hashtags que são usadas como recursos de busca e 

segmentação das postagens. Neste sentido, todas as aplicabilidades mencionadas estão 

disponíveis para as rádios Jovem Pan BH e 98 FM BH no Instagram.  

 

2.3.3 Twitter  

          O Twitter é uma rede social criada em março de 2006 por Jack Dorsey, Evan 

Williams e Biz Stone. A ideia surgiu durante uma reunião de trabalho, em que, os 

profissionais começaram a pensar em uma plataforma capaz de mudar o status como o 

SMS. Para isso, O primeiro esboço do Twitter foi chamado de Status, um programa que 

permitia o envio de mensagens rápidas e curtas através do telefone móvel, assim, ao 

receber o conteúdo o usuário estaria recebendo uma espécie de Twich que significa 

vibração quando uma mensagem era recebida. 

 A mudança de nome ocorreu em julho de 2006 quando o Status disponibilizou 

uma versão online dos seus serviços passando a chamar-se Twitter, no qual, 

rapidamente não demorou muito para a página ganhar notoriedade. A principal função 

do Twitter é enviar mensagens para outros usuários contendo no máximo até 140 

caracteres. Entretanto, em 2009 a referida rede social vivenciou sua melhor fase até 

então, ao ganhar o mundo e conquistar os famosos e seus fãs. Além disso, foi nessa 

mesma época que a plataforma decidiu aderir algumas configurações semelhantes ao 

blog, após adotar ferramentas como retweet
42

, responsável por publicar algo que já foi 

dito.  

Com as novas aplicabilidades a página ganhou tons mais jornalísticos ao veicular 

conteúdo informativos em tempo real. Entre um dos recursos mais popular do Twitter 

está o Trending Topics, também conhecido como TTs que em português significa tópico 

da moda. Assim, muitas pessoas recorrem ao Twitter para saberem quais são os 

assuntos mais comentados no Brasil e no mundo, uma vez que, esse recurso é usado 

como termômetro para mensurar as informações do momento (TECHTUDO, 2016) 
43

.  
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           Para o site Forbes
44

, embora a plataforma obteve uma quantidade significativa de 

usuários em seus primeiros anos de existência, chegando a registrar mais de 300 

milhões de internautas na página, é perceptível que nos últimos cinco anos o 

crescimento da rede ficou estagnado, diminuindo o número de usuários  à medida que 

os anos foram avançando. Neste sentido, o principal desafio do Twitter é disponibilizar 

recursos que sejam capazes de despertarem a atenção dos internautas e, atrair 

publicidade das empresas. Não sabemos ao certo quantos usuários são adeptos ao 

Twitter no Brasil, uma vez que, a empresa restringe esse tipo de informação no país. 

Contudo, notas emitidas pelo Jornal Folha de São Paulo em 2016, a diretora geral do 

Twitter no Brasil
45

, afirma que o país desempenha um papel importante dentro da rede 

social, tanto que, o site Web Alexa
46

, mostra que o Twitter está entre os 20 sites mais 

acessado no país.  

As emissoras que apostam no Twitter como um canal de diálogo e interação, terá 

acesso às seguintes aplicabilidades: transmissões ao vivo, publicações envolvendo 

imagens, textos e vídeos, elaboração de enquetes, as opções: curtir, compartilhar e 

comentar um tweet e enviar conteúdos pelo modo privado. 

 

2.3.4 Youtube 

          O Youtube é uma rede social que começou a ser pensada em 2005 quando os 

tecnólogos Chad Hurley e Steve Chen, pretendiam criar uma plataforma que pudesse 

facilitar a postagem de vídeo na internet. O canal tem como objetivo ser um espaço 

dentro da web propício para compartilhar, armazenar e assistir vídeos de maneira 

simples e sem complicações. Assim, os materiais podem ser publicados na plataforma 

de forma independente ou através das grandes corporações, basta o usuário possuir uma 

conta vinculada a página para começar a subir os arquivos. Neste sentido, a ideia do 

Youtube foi tão transformadora que o Google comprou o serviço por um valor estimado 

em U$$ 1,65 bilhões de dólares, com o intuito de ampliar o mercado publicitário de 

vídeos e consolidar a marca no ambiente online
47

.  

         A tecnologia usada pelo canal é o formato Macromedia da Adobe Flash Player 

para reproduzir os vídeos, proporcionando uma exibição simples e de qualidade aos 
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seus usuários
48

. Atualmente, o Youtube permite os internautas a criarem seu próprio 

canal dentro da plataforma e conteúdo. Entre as aplicabilidades estão: o compartilhar, o 

comentar, o curtir, além de permitir transmissões ao vivo e a criação de playlist.  

Recentemente, a plataforma foi beneficiada com outros dois serviços, sendo que, 

o primeiro refere-se ao recurso 360º, no qual, o usuário através das setas consegue 

movimentar o ângulo do vídeo em tempo real, possibilitando assim, explorar outras 

perspectivas do plano visual. Por outro lado, a segunda novidade foi à inserção do chat 

durante as transmissões ao vivo, desse jeito o diálogo dos usuários com os 

comunicadores acontece de maneira fluida, resultando em uma interação instantânea 

(TECMUNDO, 2017) 
49

. As emissoras que participam deste estudo contam com as 

referidas possibilidades para criarem conteúdos exclusivos que dialogam com o perfil 

de público que consomem o Youtube.  

Por outro lado, desde 2015 o canal vem investindo em novas alternativas para 

consumir vídeos na internet, tanto que, lançou uma versão paga intitulada de Youtube 

Premium
50

 com o propósito de competir no mercado consumidor e oferecer um serviço 

diferenciado que atenda às exigências do seu público.  Entre as possibilidades estão os 

vídeos sem anúncios e um sistema que permite escutar música sem interrupção.  

          Com relação à quantidade de acesso, o relatório do Youtube Insigh
51

 divulgado 

em 2017 revela que 95% dos internautas brasileiros acessaram o Youtube no mínimo 

uma vez por mês, por outro lado, a mesma pesquisa mostra que 63% dos entrevistados 

afirmaram que não conseguem ficar sem a plataforma. Ademais, um dado trazido pela 

Web Alexa
52

, aponta o Youtube como o segundo site mais consumido no Brasil em 

abril de 2019, reafirmando assim a importância do canal para o país. 

  

2.4 Aplicativo Móvel: As emissoras na palma da mão 

Ao longo do capítulo, observamos que o processo de convergência influência os 

meios de comunicação a ocuparem novos espaços expandindo-se assim, o desafio de 

estarem presentes em todos os lugares. Um recorte desse desdobramento é a 

flexibilização do conteúdo sonoro para caber na palma da mão dos ouvintes, mais 
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especificamente nos dispositivos móveis, que estão desempenhando cada vez mais, um 

papel decisivo dentro do campo comunicacional e social do mundo contemporâneo. 

Para termos uma noção do impacto, segundo o relatório da Economia Móvel GSMA
53

 

apresentado em 2019, mais de cinco milhões de pessoas usam telefone celular, esse 

valor representa 67% da população mundial e tende a aumentar nos próximos anos.  

Por meio do dispositivo móvel o usuário consegue realizar inúmeras operações, 

tais como:  

Enviar e receber SMS e MMS, acessar o calendário e agenda de compromissos, 

fotografar, armazenar contatos, conectar-se a mapas e GPS, ouvir música, 

gravar e compor sons, ler, editar arquivos, filmar, visualizar e compartilhar 

arquivos, fotos e filmes, armazenar bilhetes aéreos, utilizar calculadora e 

bússola, saber a temperatura, saber a cotação da bolsa de valores, acessar a 

internet, consultar emails e até efetuar ligações. Além disso, é possível explorar 

inúmeras possibilidades através dos milhões de aplicativos disponíveis nas 

lojas dos sistemas operacionais dos smartphones. É possível encontrar 

aplicativos que permitem ações como: acessar as redes sociais da internet, 

utilizar o flash da câmera como lanterna, ler QR-Codes, traduzir uma palavra 

ou um texto, jogar sozinho ou com outros conhecidos que também possuam 

smartphone, atualizar-se das notícias, fazer o check-in de viagens, saber as 

novidades do dia nos sites de compras coletivas, ouvir rádios on-line e até 

escolher a música que deseja ouvir em um determinado local. (ALMEIDA, 

OLIVEIRA, 2013, p. 6 e 7) 

 

Diante das possibilidades, é nítida a crescente adesão que os telefones móveis 

estão presenciando ao longo dos últimos anos. O aparelho revolucionou a maneira como 

as pessoas relacionam-se entre si e, até mesmo, modificou a ecologia midiática. Tal 

imersão também é um reflexo do processo tecnológico que estamos vivendo atualmente 

e, como resultado estamos construindo uma sociedade que deseja estar em todos os 

lugares, acessando conteúdos independe do momento.   

O primeiro telefone celular foi apresentado ao mundo pela primeira vez em 3 de 

abril de 1974, pelo criador Martin Cooper
54

, no entanto, o aparelho só foi 

disponibilizado para o público 10 anos depois em 1984.  Assim, como qualquer outro 

canal de comunicação, os telefones móveis no princípio não possuíam todas as 

aplicabilidades que conhecemos hoje, o sistema apresentava pouca memória, os 

processadores eram lentos e as telas continham tamanhos pequenos 

(NONNENMACHER, 2012, p. 16). Gradualmente os aperfeiçoamentos foram 

implantados no sistema móvel, sendo a internet a responsável por revolucionar o meio, 
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ao possibilitar a inserção de outras ferramentas que permitiram ir além da função 

planejada.    

Para tanto, Nonnenmacher (2012, p.14) aponta que a internet móvel também 

conhecida como tecnologia sem fio (wireless), começou suas atividades no ano 2000 ao 

oferecer acesso aos conteúdos da web independente do lugar, do momento ou da 

posição física. O serviço em um primeiro momento abarcou os telefones celulares, 

posteriormente os tablets, os computadores e agora as Smart Tv. Nesse sentido, a 

mobilidade ganhou importância dentro das discussões comunicacionais, ao prever o 

valor que o deslocamento traria para a comunicação em um futuro próximo.  

Román et al (2007, p.3) lembram que “A mobilidade representa um formidável 

campo de inovação e criatividade para o marketing, não só do ponto de vista 

tecnológico, como também de comportamento, estética e estilo de vida que ela 

proporciona”. Assim, a mobilidade para Lee et al (2005, p.1) refere-se a  capacidade de 

mover-se facilmente. Por outro lado, no contexto computacional móvel, a mobilidade é 

atribuída aos celulares que proporcionam aos indivíduos o acesso a operações e 

aplicações, tais como: a conectividade, o envio e o recebimento de dados. O aparelho 

para ser considerado móvel deve apresentar quatro características fundamentais: a 

conectividade, a funcionalidade, a portabilidade e a usabilidade.  

A conectividade é atribuída à capacidade dos dispositivos móveis de conectarem 

com outros aparelhos, seja através da conexão estabelecida por dados ou não. Pois, para 

Lee et al (2005, p. 6) a mobilidade não precisa exatamente de uma conexão online para 

ocorrer, a troca também pode existir quando o aparelho está desconectado. Neste caso, o 

dispositivo consegue coletar informações antes de acessar a rede de dados ou, quando 

conectado ao cabo, um canal de diálogo é aberto entre a comunicação.  

A funcionalidade diz respeito às aplicabilidades que um celular carrega em suas 

configurações, são os recursos tais como o relógio, o calendário, os contatos e o GPS. 

De acordo com Lee et al (2005, p. 5) as aplicações estão divididas em duas categorias, 

as independentes que podem operar sem o contato do sistema ou usuário, sendo elas: os 

jogos e as calculadoras. Enquanto a segunda categoria é a dependente, que necessita do 

contato mediado pelo sistema ou usuário, para acessar funções como o GPS, o correio 

eletrônico e as notícias.  

A portabilidade diz respeito à facilidade do dispositivo ser transportado pelas 

mãos. Para Lee et al (2005, p. 2) quanto menor seja o objeto mais fácil e rápido se torna 

o deslocamento, em detrimento dos aparelhos maiores, que dificulta a transição. Por 
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outro lado, os celulares menores são mais difíceis de manusear, enquanto os maiores são 

mais práticos. Por fim, a usabilidade é quando o aparelho pode ser manuseado em 

qualquer lugar, por qualquer pessoa.  

Para Nonnenmacher (2012, p.15) em consonância com Fling (2009) a internet está 

organizada em dois grandes eixos por conta da mobilidade, sendo que, o primeiro 

refere-se à web regular, voltada para os desktops, reunindo sites e aplicativos que 

podem ser acessados diretamente por esses aparelhos ou laptop. O segundo eixo é a web 

destinada aos telefones móveis que também permite acesso aos sites e aplicativos, 

porém os conteúdos podem ser acessados em qualquer lugar e momento. De acordo 

com os autores, embora os dois segmentos apresentam aspectos semelhantes, ambos são 

bastante diferentes e oferecem distintas possibilidades para os usuários.  

Conforme aponta Piñoeiro Otero e Ribeiro (2015), a relação convergente entre os 

telefones móvel e o rádio já era esperada, isso ficou ainda mais evidente na década de 

1990 quando houve o desenvolvimento do sistema de comunicação GSM (Global 

System for Mobile Communications), possibilitando “Novas experimentações da rádio, 

na procura de uma linguagem e expressividade própria“ (p.1). Assim, em um primeiro 

momento o contato do celular com o meio radiofônico era basicamente de retransmitir o 

conteúdo hertziano das emissoras. Com a chegada dos smartphone a relação entre os 

dois meios modificaram, visto que, os aparelhos inauguraram um novo padrão de 

comunicação, baseado no acesso à internet, armazenamento de informação e, nas novas 

logísticas mercadológicas de produção de conteúdo (QUEIROZ, 2018, p.3). 

Por smartphone referimos aos celulares com alta tecnologia de processamento e 

de armazenamento, chamados também de telefones inteligentes, oferecendo 

aplicabilidades semelhantes aos computadores. Para Queiroz (2018) esse tipo de 

dispositivo surgiu em 1992 quando houve uma convergência tecnológica entre os 

telefones celulares que existiam na época com os PDA’s Personal Digital Assistants
55

. 

Assim: 

Enquanto os telefones celulares traziam comunicação com mobilidade, PDA’s 

eram assistentes de uso pessoal ou corporativo para armazenamento de 

informações. No Brasil, os dispositivos PDA ficaram conhecidos como 

“PalmTops”, em referência ao aparelho da HP que ganhou fama durante a 

década de 90. Enquanto os telefones celulares foram feitos para conferir 

mobilidade à comunicação pessoal, os PDA’s tiveram a função de agilizar os 
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afazeres do dia a dia, como um armazenador de informações portátil                      

(QUEIROZ, 2018, p.50). 

 

Com a incorporação da conexão wireless no ano 2000 abriu-se um novo campo 

comunicacional para que outros serviços surgissem, entre eles podemos citar os 

aplicativos móveis que entraram em circulação na mesma época que a internet sem fio.  

Por aplicativo móvel ou apps
56

, referimos aos softwares, programas criados para 

oferecer informações e entretenimento sobre os mais variados assuntos. À medida que o 

sistema operacional evoluiu novos serviços ficavam a disposição dos usuários, tanto 

que, atualmente existem cinco
57

 sistemas operacionais disponíveis no mercado, cada um 

ofertando aplicabilidade com conteúdos exclusivos.  

Diante dessas possibilidades, o telefone móvel intensifica o processo 

comunicacional ao impulsionar o contato em rede. Para Scolari (2012), os smartphones 

são objetos que atraem bastante atenção dos seus usuários e proporcionam uma certa 

praticidade na hora de obter e transmitir informação de qualquer lugar, além disso, os 

aparelhos servem como novas práticas midiáticas no cenário de convergência, ao alojar 

e difundir conteúdos de comunicação 

 Por sua vez, o rádio, ao observar esse movimento dentro da ecologia midiática, 

reconfigurou a relação com o meio, permitindo através dos aplicativos oferecerem 

materiais que vão além do sinal hertziano. Assim, teria o veículo sonoro ampliado às 

possibilidades de acesso e, ao mesmo tempo, deparado com novos desafios de criar 

conteúdos adaptados para a plataforma com o intuito de aproximá-lo da audiência 

móvel.  (BIANCO; PRATA, 2018).  

Entre os desafios vivenciados pela radiodifusão está em transportar sua essência 

sonora para as demais plataformas, visto que, o ambiente online é capaz de transformar 

os elementos sonoros em multimídia (PIÑOEIRO OTERO e RIBEIRO, 2015, p.1). Por 

outro lado, Palácios et al (2015) apontam que os produtos destinados a tablets e 

smartphones trazem “Novas propriedades na sua interface e em seu hardware que 

potencializam interações com especificidades que vão além das características da 
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produção para a web ou para a mídia impressa estabelecendo, assim, novas semânticas 

(p.7)”.  

Uma pesquisa realizada pela Associação Brasileira de Emissoras de Rádio e TV 

(Abert)
58

 aponta que apenas 20% das emissoras brasileiras possuíam aplicativo móvel, a 

principal justificativa para manterem a resistência de não estarem nesse ambiente é o 

custo em produzir a tecnologia necessária. Entretanto, em 2015 a Abert, conforme 

apontam Bianco e Prata (2018), inaugurou o projeto Mobilize-se, tendo o objetivo de 

incluir as emissoras em três pilares:  

a) Um aplicativo gratuito que integra rádios brasileiras na plataforma mobile e 

permite sua escuta, ao vivo, pelo smartphone; b) Um aplicativo exclusivo 

para smartphones Android e Apple que, inicialmente, foi distribuído 

gratuitamente, pelo período de seis meses, a 500 emissoras filiadas à entidade. 

Após esse prazo, o valor a ser pago foi de um salário mínimo por ano; c) Uma 

rede social na Internet denominada Mobilize-se Play, dirigida aos ouvintes, 

onde é possível curtir e seguir as rádios preferidas. Adicionalmente aos três 

pilares, a Abert disponibilizou, em novembro de 2016, 

100 streamings gratuitos para as emissoras que nunca haviam tido experiência 

com o ambiente digital. Dessa forma, as rádios contempladas puderam colocar 

seu sinal na Internet.  (BIANCO E PRATA, 2018, p.101) 

Como resultado, a ABERT
59

 em 2017 divulgou que o projeto Mobiliza-se 

contabilizava mais de 2 mil rádios no aplicativo integrador, enquanto que, outras 700 

emissoras estavam participando do aplicativo MobiAbert, em que, oferece recursos 

exclusivos para os ouvintes falarem diretamente com as emissoras. Para Bianco e Prata 

(2018, p,1) a telefonia móvel possibilita os veículos sonoros a trabalharem com a 

linguagem hipertextual e hipermídia, colocando em prática experiências que vão além 

do player, transformando-se em portais que alojam notícias, imagens, vídeos, sons e 

compartilhamentos que dialogam com o perfil dos usuários que usam smartphone.  

Embora, cada vez mais a presença dos smartphone tende a aumentar conforme 

mostrado anteriormente, o aplicativo móvel possibilitou ao veículo sonoro apropriar dos 

dispositivos celulares recorrendo a outros elementos que intensificam a interação. Nesta 

conjuntura a linguagem radiofônica tornou-se complexificada ao inserir itens 

multimídias que ampliam o serviço. Os smartphone são uma realidade do nosso 

cotidiano e estar presente nesses dispositivos é um modo de expandir a audiência e, 

simultaneamente, abraçar o processo convergente que rodeia nossos espaços. Para tanto, 
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os dados apresentado pela ABERT
60

 no ano de 2018, aponta que 18% dos ouvintes 

recorrerem aos telefones celulares para ouvirem a programação sonora. Neste sentido, é 

importante o rádio e os demais veículos de comunicação traçarem estratégias que 

agreguem cada vez mais as novas mídias dentro do plano comunicacional, uma vez que, 

elas proporcionam outras experiências de engajamento, produção e identificação com os 

conteúdos.  
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CAPÍTULO 3: IDENTIDADE, RÁDIO MUSICAL E PÚBLICO JOVEM 

 

Quando pensamos em identidade, na maioria das vezes usamos essa palavra 

para fazer referência aos nossos documentos pessoais e esquecemo-nos dos 

demais desdobramentos que o termo pode abranger. A identidade pelo contrário 

carrega contornos complexos em sua definição e, estudá-la é uma forma de 

compreendermos o mundo em seus vários aspectos de organização, seja cultural 

ou social. Desse modo, acreditamos que analisar a identidade radiofônica é uma 

forma de conhecermos o posicionamento do rádio contemporâneo diante das 

múltiplas plataformas midiáticas que existem, pois, os meios de comunicação 

acabam tornando-se um reflexo da nossa sociedade, enquanto a identidade 

transforma-se em canais que interligam a essas imagens. 

Backes (2012, p.30), explica que definir a identidade não é algo fácil, dado 

que, o conceito pode possuir diferentes significações dependendo do campo no 

qual o sujeito está inserido.  Por outro lado, o pensamento de Faria e Souza (2011, 

p.36) embasado na concepção de Ciampa (1987), afirma que a identidade pode ser 

compreendida como uma espécie de característica que vive em constante 

mudança, por conta do contexto histórico, cultural e social, em que, o sujeito está 

a todo o momento construindo e desconstruindo suas particularidades por conta 

dos contatos externos. Assim, observamos que a identidade desempenha um 

importante papel na vida humana, ao organizar grupos e indivíduos de acordo 

com as experiências que cada um recebe ao longo da sua existência.  É mediante 

da identidade que os sujeitos conseguem reconhecerem-se e diferenciarem-se dos 

demais, mas, ao mesmo tempo, apoiando nas experiências alheias para construir 

seu próprio “eu”.  

Para tanto, a questão identitária não está restrita apenas ao mundo social 

humano, conforme apontamos anteriormente, ela se expande e abarca outros 

eixos, como por exemplo, os veículos de comunicação, compostos por elementos 

capazes de distinguirem-se entre si. O rádio, por sua vez, também apresenta uma 

identidade e dentro do próprio meio existem inúmeras características que os 

tornam diferentes, entre elas podemos citar à composição dos programas, a 

estrutura narrativa, o público alvo, as vinhetas, a musicalidade e entre outros. 

Assim, existem peculiaridades que são responsáveis por desenhar a identidade 

radiofônica que uma emissora deseja adquirir, conforme aponta Berlatto (2009). 
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Diante disso, para o estudo consideramos identidade sonora todos aqueles 

recursos que ajudam a compor a plástica de uma rádio hertziana. De acordo com 

Moreno (2004), tais elementos podem ser a locução, o slogan e/ou até as cores sonoras, 

características essenciais que conseguem despertar no ouvinte a diferenciação entre as 

emissoras. Para tanto, no primeiro subtópico intitulado de “Elementos Sonoros” é 

apresentado todos esses instrumentos, apoiados nos estudos realizados por Kaplún 

(2017), Ferraretto (2014), Moreno (2004) a fim de explicarem cada um dos 

componentes. 

O segundo subtópico “Rádio Musical: Música em primeiro lugar” refere-se a uma 

discussão teórica sobre o segmento musical, estilo adotado pelas emissoras que 

compõem o presente estudo. Além disso, a abordagem servirá de apoio para os leitores 

compreenderem os principais fenômenos que impulsionaram o surgimento do 

segmento, enfatizando seu nascimento no Brasil e no mundo e, como o formato é visto 

atualmente. Para isso, incluímos autores como Vicente et al (2016) e Moreno (1999) a 

fim de discutir a temática. 

 Por fim, no último subtópico chamado de “Público Jovem” é apresentado um 

panorama de transição do nicho jovem, visto que, até a Segunda Guerra Mundial não 

tinha uma definição consolidada do perfil juvenil no mercado consumidor.  Para discutir 

tais transformações, apoiamos em autores como Baumworcel (2010) e Gambaro et al 

(2016).  

 

3.1 Elementos Sonoros  

O rádio é um instrumento de comunicação que pode exercer inúmeras 

funções dentro da nossa sociedade, porém, isso vai depender da composição 

editorial que os diretores pretendem dar ao veículo. 

O rádio, ao contrário, tem se mostrado eficaz como meio para informar, para 

transmitir conhecimentos e para provocar inquietações. É possível, também, 

conduzir a uma reflexão sobre valores e atitudes, estimular o raciocínio, 

favorecer à formação de uma consciência crítica pelo rádio. (KAPLÚN, 2017, 

p.120). 

 

 Neste sentido, a maneira como os gestores apropriam dos elementos sonoros 

revela o caminho que a emissora pretende seguir, dado que, dentro do mundo 

radiofônico existem uma série de possibilidades para se fazer rádio. Embora toda essa 

pluralidade seja vista como algo positivo, Kaplún (2017, p.120), explica que, quanto 
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mais especificadas sejam as características na hora de compor a programação, maiores a 

chances de construírem uma identidade consolidada.  

Para estruturar o presente subtópico, a discussão partirá primeiramente dos três 

elementos considerados a base para construir uma identidade sonora, a começar pelo 

gênero, seguido do formato e posteriormente a programação.  Assim, esses itens acabam 

dando espaço para outras particularidades emergirem, como por exemplo, os efeitos 

sonoros, as vinhetas, as imagens acústicas, os locutores, as propaganda, as promoções e 

entre outros, que também entraram em debate, a fim de verificarmos sua contribuição 

para a identidade radiofônica.  

No entanto, antes de adentrarmos nessa discussão é importante frisar a 

importância do estudo prévio como a primeira etapa para analisar a identidade sonora. A 

etapa constitui em conhecer a localização geografia da rádio, o público alvo e o tipo de 

conteúdo que está sendo transmitido, dado que, esses elementos podem dizer muito 

sobre a respectiva estação. Por outro lado, esse processo também pode ser chamado de 

Branding, um método eficaz que ajuda os diversos setores da marca a trabalharem 

alinhados entre si, a fim de gerarem uma reputação positiva para a empresa (SILVA et 

al, 2017, p.5-6). Assim, é por meio dessa investigação inicial que os gestores começam 

a traçar os esboços da marca. 

          Por outro lado, Ferrraretto (2014, p.41), lembra da necessidade de elaborar uma 

identidade clara, constituída de elementos acústicos que conseguem caracterizar a 

imagem do veículo para o público receptor. Além disso, é preciso pensar na empatia, o 

rádio como objeto que consegue despertar na audiência um lugar de pertencimento, de 

companheirismo, em que, a personalidade sonora consiga atender os anseios do público, 

resultando assim uma identificação da marca, ao veicular aquilo que a audiência deseja 

escutar. Desse modo, torna-se necessário pensar nas emoções que os conteúdos 

transmitidos pretendem despertar nos ouvintes, uma vez que, esses aspectos fazem parte 

da identidade sonora.  

Não importa qual o formato, que tipo de música toca, qual a cidade 

que está localizada ou quantos concorrentes possui, a única coisa que 

é absolutamente necessária ao sucesso como negócio de um rádio é 

definir uma identidade para ela. A identidade de uma emissora precisa 

ser uma combinação de tudo que a rádio representa para seus ouvintes, 

sintetizadas em um ou dois elementos altamente identificáveis. Uma 

identidade é a única coisa, que, quando as pessoas veem ou pensam no 

nome da emissora, proporciona essencialmente uma imagem 

instantânea da própria rádio. A identidade da rádio pode ser obtida 

principalmente por meio do que é oferecido aos ouvintes em termos de 

programação (FERRARETTO, 2014, p.41 apud WARREN, 2005, 

p.97) 
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          Moreno (2004), afirma que não basta apenas definir os elementos que vão compor 

a programação sonora, é necessário trabalhar na continuidade das características para 

garantir o fortalecimento da identidade do veículo. Ou seja, a ação de alimentar a grade 

de programação com os mesmos itens acabam fazendo os ouvintes associarem 

determinados elementos a emissora escutada, ajudando assim, a consolidar a marca no 

mercado radiofônico. 

        Retomando a discussão dos três elementos essenciais que caracterizam o rádio, 

segundo Morgado (2018), eles foram contextualizados da seguinte ordem cronológica, a 

começar pelo gênero, responsável por caracterizar os conteúdos que contemplam os 

programas radiofônicos. O segundo componente é o Formato, método que procura 

planejar o modo como os programas de um determinado segmento serão transmitidos. E 

por fim, aparece a programação, definido pelo autor como “Conjunto organizado dos 

conteúdos veiculados por uma emissora de rádio, sejam estes jornalísticos, de 

entretenimento, de serviços publicitários e/ou musicais, produzidos conforme o formato 

adotado pela emissora" (MORGADO, 2018, p.11 apud FERRARETTO, 2014b, p. 70). 

Assim, é por meio deles que são estabelecidos uma regra de produção, podendo os 

programas seguirem uma linha jornalista,  cultural, de entretenimento e, entre outros 

(MARTÍNEZCOSTA, 2004, p. 118).   

          Kaplún (2017, p.122), revela que dentro do gênero radiofônico existem duas 

vertentes diferentes, sendo os gêneros radiofônicos falados e os musicais. Cada um 

desses grupos é responsável por incentivar o surgimento de outros, os gêneros falados 

correspondem às falas dos locutores, podendo originar os monólogos, os diálogos e os 

drama, enquanto o gênero musical refere-se às canções de uma forma em geral. 

          Com relação ao gênero falado, os monólogos são conversas que aparecem apenas 

à voz do locutor para transmitir as informações, ademais, os programas que seguem essa 

estrutura são de fácil produção, porém, apresentam um formato bastante limitado e 

monótono. Em contrapartida, os programas que contemplam o diálogo são mais 

atrativos e dinâmicos, pois, as conversas giram em torno de duas ou mais participantes, 

podendo conter entrevistas, roda de debates e etc (KAPLÚN, 2017, p.122). Por fim, os 

conteúdos dramatizados, buscam construir um diálogo contendo mais de duas pessoas, 

focando especialmente nas histórias dos personagens, podendo narrar fatos do cotidiano 

e/ou fictícios. Além disso, esses tipos de produções são os mais atrativos, pois exigem 
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mais trabalho em sua elaboração, ao envolverem muitos elementos em sua composição 

(KAPLÚN, 2017, p.122).  

          Cabe lembrar que dentro dos três grupos (Diálogo, Drama e Monólogo), Kaplún 

(2017, p.122) revela que existe uma grande variedade de gêneros radiofônicos que 

podem ser recriados e sistematizados conforme a criatividade dos radialistas, dos quais, 

as combinações dos sons, das falas e das músicas podem resultar em diferentes tipos de 

programas. Por sua vez, o gênero radiofônico musical, corresponde à música no lugar da 

fala, neste sentido, a musicalização é o principal elemento narrativo para comunicar 

com o ouvinte.  

          Apresentando os dois principais gêneros sonoros, é preciso dar sentido aos 

programas falados, assim como os programas musicais. Embora, muitos estudiosos da 

área afirmam que a informação é a principal característica da mensagem radiofônica, 

autores como Moreno (2005, p.65), aponta a semelhança que os veículos sonoros 

possuem com os demais meio de comunicação, ao produzirem programas com temáticas 

e organizações diferentes, que, além de priorizar os programas informativos, também 

formula outros tipos de conteúdos para proporcionar aos ouvintes uma programação 

plural, capaz de unir diversos gêneros e formatos sem perder o foco da informação.  

Para isso, Moreno (2005), explica que a programação radiofônica é o reflexo da 

personalidade que as emissoras desejam transmitir aos seus ouvintes, assim existem 

duas vertentes que os programas falados e/ou musicais podem seguir: O segmento 

generalista ou especializado. 

          As rádios generalistas são definidas por terem uma programação eclética, 

direcionada para todos os tipos de audiência e por estruturarem uma grade de 

programação flexível, capaz de mudar os formatos dos programas quando necessário 

(CEBRIÁN HERREROS, 2001, p. 426). Esse segmento foi bastante adotado até o 

começo da década de 1960, contudo, com a chegada da televisão, as emissoras viram 

uma grande parcela do seu público e dos faturamentos publicitários migrarem para a 

TV, consequentemente, essa transição impactou diretamente as configurações sonoras,          

“Resultando na aparição de três sub-modelos dentro da programação generalista: 

organização dos conteúdos por blocos, na forma de mosaico e por continuidade” 

(DAROLT et al, 2010,p.2) 

         É a partir desse momento que os gestores passaram a planejar uma programação 

voltada para o especializado, com o intuito de aumentar a audiência.  O modelo 

especializado e/ou segmentado para Keith (1990, p.225) marcou a era radiofônica, pois, 
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antes os programas eram pensados para atingirem o público de modo geral, o novo olhar 

para a audiência abriu outras possibilidades de estratégias.  É importante lembrar que, a 

segmentação não envolve apenas as mudanças técnicas de produção, para Ferraretto 

(2014, p.49), o processo é amplo e simultaneamente colocam em evidência os interesses 

do veículo, do consumidor e do mercado. Como mostrado anteriormente, a televisão 

levou uma grande parcela publicitária do rádio, desse modo, a segmentação passou a ser 

vista como uma possibilidade econômica, capaz de destinar a programação para um 

público específico, passando a oferecer serviços exclusivos para os ouvintes.  

          Para que a segmentação ocorra, é importante que os programas e principalmente 

os comerciais, estejam alinhados com os anseios do público alvo, ao transmitir 

propagandas dos produtos que esse nicho deseja consumir. Dado isso, o planejamento 

tornou-se mais complexo, pois, além de elaborar uma programação que contemple o 

gosto da audiência, é necessário investir em pesquisas que traçam o perfil de consumo 

do referido público, em busca de concentrar os esforços do marketing para atingir 

determinadas fatias do mercado (FERRARETTO, 2014, p.48). 

          Assim a segmentação refere-se às emissoras que produzem programas voltados 

para um perfil de público bem específico. O recorte da audiência pode ser feito pela 

idade, pela classe econômica e/ou até mesmo pelo gênero. Dado isso, as estações 

segmentadas dificilmente provocaram alterações na grade de programação, indo ao 

oposto da rádio generalista que frequentemente muda os formatos dos programas 

(MARTÍN, 2005, p. 70). Para mostrar alguns exemplos de emissoras segmentadas, 

podemos citar as religiosas, as esportistas e por fim as corporativas
61

, sendo essa última, 

vista por Prata e Martins (2015, p.3), como rádios que estão crescendo cada vez mais no 

mercado brasileiro. A estação Magazine Luiza, é um exemplo desse fenômeno, a 

empresa adotou a difusão corporativa como forma de agilizar a comunicação interna 

entre os funcionários, além de proporcionar uma programação varejista direcionada para 

os clientes que estão fazendo compra em alguma filial da rede Magazine Luiza. 

          Visto isso, observamos que dentro do universo radiofônico pode existir uma 

infinidade de segmentos, em razão da combinação sonora alinhada com a criatividade 
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 “Uma rádio corporativa pode ser entendida como uma emissora feita sob encomenda para uma 

determinada empresa, seguindo os preceitos de sua cultura organizacional. Notadamente em tempos de 

internet, as rádios corporativas têm transmissão pela rede e, oficialmente, é um modelo de emissão que 

não existe perante a legislação. Tem-se a regulação governamental para apenas um único modelo de 

rádio, o hertziano e a legislação é clara quanto à sua exploração comercial, mas ainda não há qualquer 

normalização quanto ao negócio rádio na internet, nas formas em que ele se manifesta“ (PRATA e 

MARTINS, 2015, p.2). 
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dos produtores, resultando na diversidade. Entretanto, vamos apresentar seis tipos de 

segmentos contextualizados por Ferraretto (2014), pelos quais, estão presentes em 

grande parte das emissoras brasileiras. O primeiro é o jornalístico, caracterizado pelas 

rádios que possuem uma programação voltada para a informação, seja na área esportiva, 

na economia, na saúde e entre outras. Ferrarretto (2014) aponta que, “Há na exploração 

mínima desse segmento, a presença de âncoras, noticiando os principais fatos do 

momento e mais significativas opiniões das fontes, além de explicarem e posicionarem 

a respeito destas” (p.50). Desse modo, o segmento jornalístico explora diversas 

temáticas que referencia o campo informativo, além de contar com profissionais capazes 

de realizarem coberturas e reportagens de destaque.  

          O segundo segmento é o popular, que procura transmitir conteúdos que reforçam  

a localidade de uma determinada população, ao expressarem a cultura, os interesses e 

principalmente a realidade daquela região, por meio de um comunicador que consegue 

posicionar-se diante do sistema global para evidenciar os interesses da população que 

vive naquele ambiente (MATA, 1993, p.59).  Geralmente, as emissoras que adotam esse 

segmento produzem uma programação voltada para um público maior de 25 anos, com 

escolaridade mínima, pertencentes às classes C, D e E. Entretanto, para Ferraretto 

(2014, p.51) tal especificação não deve ser generalizada para todas. 

          O terceiro segmento é o musical, nessa perspectiva conforme aponta Ferraretto 

(2014, p.51), o modelo não é baseado na fala, mas sim, na musicalidade. Assim, a rádio 

musical fundamenta em uma comunicação emotiva, ao construir o diálogo emissor-

receptor apoiado no tom emocional das melodias para transmitir as mensagens, entreter 

o ouvinte e compor a programação, conforme aponta Moreno (1999, p.93).  Dentro 

desse segmento, Ferraretto (2014), mostra outros quatros modelos que derivam do 

grupo, sendo:  

O musical adulto: busca atingir uma audiência com idade superior a 

25 anos. É o rádio da música contemporânea, normalmente dirigidas a 

ouvintes das classes A e B. 

O musical Jovem: voltado predominantemente ao público de 15 aos 

20 anos, com uma programação baseada nos chamados sucessos do 

momento e conduzidas por comunicadores que, com humor e muita 

agitação, procuram criar um elo de identificação com o ouvinte.  

O Musical gospel: rádio com conteúdos religiosos, geralmente ligados 

a igrejas-católicas e, com maior frequência as evangélicas-, que 

transmitem canções de louvação aos princípios cristãos.  

O Musical popular: voltados aos públicos B e C. Apresenta, assim, 

uma programação musical em que despontam canções de fácil apelo 

ao público, destacando-se gêneros como o pagode, o sertanejo e o 

romântico (FERRARETTO, 2014, p.51). 
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          O quarto segmento é o comunitário, para isso, as emissoras procuram 

desempenhar um importante instrumento social capaz de transmitir a cultura, o convívio 

urbano e as notícias que envolvem a comunidade. (GOMES, 2013, p.2).  Ademais, no 

Brasil existe desde 1998 uma série de leis
62

 que regulamentam as rádios comunitárias, 

visto que, muitas, além de transmitirem os conteúdos que abrangem a localidade, 

também produzem material educativo com o propósito de melhorar a vida daqueles 

cidadãos. Nesse sentido, o referido segmento preza em primeiro lugar a qualidade dos 

serviços prestados, do que com a própria audiência, uma vez que, essas estações são 

consideradas sem fins lucrativos (GOMES, 2013, p.2). 

          O penúltimo segmento é o cultural, uma temática preocupada em transmitir a 

cultura e a educação, em detrimento da própria informação jornalística. Os programas 

são produzidos diante da narrativa atemporal, dado que, os conteúdos abordam tanto os 

temas atuais, como também os assuntos antigos (MORENO, 2005, p.73). É considerado 

conteúdo cultural tudo aquilo que consegue despertar o enriquecimento cognitivo, seja 

por meio das artes, da política, do social e do econômico (MORENO, 2005, p.73). Por 

fim, Ferraretto (2014) apresenta o último segmento, o religioso, caracterizado pelas 

emissoras que veiculam programas voltados para a bíblia e proporciona aos ouvintes 

canções religiosas, oração do terço, a pregação, os testemunhos e entre outros. 

          Diante disso, verificamos que o segmento procura selecionar um tipo de público 

específico para as emissoras especializar-se, enquanto, as generalistas têm como alvo a 

audiência em geral, sem distinção. No entanto, é necessário olhar para outros elementos, 

com o propósito de delimitar ainda mais a identidade sonora. Para isso, o próximo passo 

é explorar os formatos, visto que, eles são os responsáveis por transmitirem os 

conteúdos que fazem parte do segmento escolhido.  

          Por formato, é compreendida uma metodologia importada dos Estados Unidos 

que surgiu no começo da década de 1950, a fim de dar corpo a programação e ao 

mesmo tempo não deixá-la dependente dos disc-jockes
63

. O formato é construído em 

cima de vários itens e regras que podem variar dependendo do propósito da emissora, 

ou seja, é definir quantas músicas serão tocadas em cada bloco, quanto tempo e quais 

comerciais deverão passar nos intervalos e entre outros. Por tanto, os formatos 

procuram construir coesão na programação radiofônica, além de despertar a atenção do 
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 Lei Nº 9.612 de 19 de fevereiro de 1998. Disponível em: https://artigo19.org/centro/wp-

content/uploads/2017/08/Guia-Radios-Comunitarias.pdf. Acesso em 29 de Maio de 2019 
63

 É a palavra que origina a abreviatura de DJ, profissional responsável por selecionar e organizar uma 

seleção de música.  
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público alvo. Se por um lado, os segmentos são vistos como algo mais genérico, os 

formatos devem ser mais específicos. (FERRARETTO, 2014, p. 52 e 53).  

          A partir disso, desde o início do século XXI as emissoras estão vivenciando um 

momento multicultural, cada vez mais, o mercado radiofônico aprecia estações que 

atuam em determinados segmentos, mas, elabora uma programação contendo atrações 

com diferentes formatos que acabam apropriando de outros segmentos. É comum uma 

rádio seguir o segmento musical, mas, oferecer programas que contemplem o campo 

informativo, dotado de narrativa e estrutura que pode variar de acordo com a 

personalidade do veículo. Em alguns casos, existem rádios que conseguem atrair 

ouvintes de outros segmentos para acompanharem determinados programas, devido ao 

fato de adotarem uma narrativa atraente, capaz de chamar a atenção do ouvinte. 

Contudo, vale lembrar que esse fenômeno se estende para todos os segmentos e pode 

desdobrar-se diferentemente para cada veículo.  

          Ferraretto (2014, p.57) explica que, quando os gestores optam por realizarem a 

formatação da programação, o ato desencadeia três pontos, a começar pela “Ideia geral 

dos padrões de conteúdo e de forma em relação ao conjunto de mensagem que se prevê 

que sejam transmitidos aos ouvintes (p.570)”, ou seja, é pré-estabelecer a demarcação 

que a respectiva programação irá seguir, os programas serão voltados para qual área, 

assim como, todos os conteúdos têm a pretensão de seguir o segmento estabelecido ou 

haverá programas que abordará outros segmentos.  

           O segundo é a “Modelagem interna de cada programa (FERRARETTO, 2014, 

p.57)”. Nesse sentido, é estabelecer padrões que definem a duração dos blocos e dos 

intervalos comerciais que cada programa terá. O tempo será calculado de acordo com a 

temática que cada conteúdo abordará, como por exemplo, caso o programa seja voltado 

para as entrevistas, talvez seja viável pensar em blocos com duração de 15 minutos, 

enquanto os intervalos contêm três minutos. Por isso, é interessante os gestores 

apresentarem a visão geral de cada programa, como apontado no primeiro ponto, com o 

intuito de reconhecer essas características e ao mesmo tempo delimitá-las.  

          Por fim, o terceiro ponto é “Adequação deste à grade horária, tanto do dia em si 

quanto da semana” (FERRARETTO, 2014, p.57), isto é, o autor lembra a importância 

dos gestores alinharem os horários e os programas de acordo com o público que deseja 

alcançar, dado que, a faixa etária dos ouvintes pode variar no decorrer do dia. Para isso, 

Ferraretto (2014, p.56), explica que as rádios que trabalham com o segmento 

informativo tendem a apresentar maior audiência na parte da manhã, na hora do almoço 
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e no final da tarde. Por outro lado, as emissoras voltadas para o segmento musical 

obtêm mais audiência no período da tarde.  

          Para Kaplún (2017, p.241), determinar o horário da transmissão é um ponto 

decisivo da estratégia, posto que, a seleção deve ser feita diante dos resultados sobre o 

estudo da audiência, com o objetivo de compreender em quais horários o público alvo 

costuma ouvir a programação sonora. Caso a escolha seja feita sem o planejamento 

prévio, existe grandes chances do programa obter baixa audiência. Outro elemento 

recomendável é a continuidade, pois, para o autor é através da repetição que o público 

familiariza com o conteúdo, assim, é necessário que a transmissão seja realizada sempre 

nos mesmos dias e horários para que se estabeleça uma rotina (KAPLÚN, 2017, p.241).  

          Outro aspecto a ser levado em consideração é o título dos programas. Geralmente, 

a escolha não é fácil, posto que, o nome deve ser original e dialogar com o conteúdo a 

ser explorado. Nesse sentido, nomear os programas radiofônicos é uma maneira de 

resumir a identidade do conteúdo transmitido. Embora, seja fundamental planejar os 

demais detalhes que envolvem a produção radiofônica, Kaplún (2017), aponta que todas 

as etapas são cruciais para construir a personalidade do conteúdo, assim, à medida que 

os programas vão sendo estruturados, definindo o tipo de audiência que pretende-se 

atingir, é fundamental que os gestores deem um tom único ao programa. Ademais, é 

importante lembrar que para o programa chegar a um determinado patamar, às vezes 

pode levar tempo, pois, a estrutura “Não brota do dia para a noite” (KAPLÚN, 2017, 

p.236).   

          Outra questão levantada dentro do formato radiofônico é o tipo de publicidade 

que as atrações recebem durante a sua veiculação, visto que, a propaganda sonora foi 

regulamentada pelo Decreto Lei nº 21.111, de 1º/março/1932, no mandato do presidente 

Getúlio Vargas. No entanto, as diretrizes tiveram alterações ao longo do tempo e 

segundo Gomes (2000, p.6) as propagandas podem ser construídas em cima de formatos 

contendo 45, 30 ou 15 segundos de duração. Os comerciais também fazem parte dos 

elementos que compõem a identidade das emissoras, os gestores devem pensar em 

peças publicitárias capazes de dialogarem com o público alvo, com o objetivo de não 

sair da proposta defendida pela estação.  

          Como mostrado anteriormente, o formato do programa revela muito a identidade 

que a emissora deseja transmitir aos seus ouvintes. Entretanto mecanismos como a 

repetição fazem a audiência memorizar o programa como ele é, conforme revelado por 

Moreno (2005). Logo depois, Ferraretto (2014, p.57), complementa que nenhuma 
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formatação deve ser pensada para ficar imóvel, mudanças às vezes são necessárias 

dependendo da situação e, até mesmo, para rejuvenescer a estratégia com o intuito de 

acompanhar a demanda do público e do mercado. 

         Para pensar em identidade radiofônica, além de olhar para as questões do gênero, 

do segmento e dos formatos sonoros, também é necessário observar as imagens 

auditivas que contemplam o campo acústico da programação. As músicas, os sons e os 

efeitos são os responsáveis por despertar a imaginação dos ouvintes, além de serem 

essenciais para dar o tom na emoção dos locutores e/ou dos entrevistados. Nosso 

objetivo será apenas de apresentar as características gerais desses elementos, para isso, 

vamos apresentar o papel da música, em seguida dos sons e por último, os efeitos.  

          Por música, verificamos que sua intenção é “Imprimir emoções, intensificar a 

dramaticidade da voz ou criar paisagens sonoras − por meio da associação com imagens 

que fazem parte da memória do ouvinte − de forma que a peça radiofônica sugira 

determinados sentidos para esse ouvinte (MELLO VIANNA, 2014, p.233). Assim, a 

música pode desenvolver diferentes funções na programação radiofônica, entre elas 

está: a função gramatical, a função expressiva, a função descritiva, a função reflexiva e 

a função ambiente (KAPLÚN, 2017, p.152).  

          A função gramatical tem como objetivo separar os blocos dos programas, os 

assuntos abordados em uma entrevista ou até mesmo as transições de cenas.  Em contra 

partida, a função expressiva, é responsável por criar o clima emocional, permitindo a 

música gerar sentidos aprofundados nos programas falados, desse modo, a 

musicalização desenvolve o trabalho de despertar o sentimento de alegria, de tristeza, de 

medo e entre outros nos ouvintes. A terceira função é a descritiva, adotada quando a 

música cumprirá o papel de descrever algum ambiente, situações e até mesmo épocas 

passadas. A quarta função é a Reflexiva, empregada com o propósito de convidar os 

ouvintes a recapitular aquilo que foi dito pelo emissor, usando breves pontuações 

musicais de espaço. Por fim, a função ambiente é responsável por transmitir as 

sensações dos espaços onde o locutor está inserido.  

Além dessas funções, Kaplún (2017, p.157), aponta outros desdobramentos que a 

música pode vir a desempenhar nos programas falados. O primeiro seria a cortina 

musical, usada em várias ocasiões para separar os blocos, as passagens e as cenas 

durante a transmissão dos programas. O segundo é a adoção dos elementos musicais 

para construir uma melodia de abertura e de encerramento dos conteúdos radiofônico. 



76 

 

Desse modo, verificamos que a música é um importante instrumento para dar sentido 

aos programas falados. 

Por sua vez, os sons representam os objetos que participam das transmissões 

sonoras, podendo ser identificado como os ruídos que aparecem durante uma passagem 

sobre o trânsito, o barulho do sino, das conversas ao fundo, do alarme do carro e entre 

outros. Em consonância com Kaplún (2017, p.163), aliado ao pensamento de Aníbal 

Arias, “No roteiro radiofônico ruídos e música são tão necessários para as palavras 

como são para a própria vida, cuja ficção queremos levar ao ouvinte (p.613)”. De certo 

modo, assim como a música, os sons também são responsáveis por enriquecerem as 

mensagens que desejam passar aos receptores, ao deixá-las mais próxima da sua 

realidade. 

O último elemento são os efeitos sonoros, caracterizados como ruídos 

incrementados intencionalmente em alguma peça sonora (MELLO VIANNA, 2014, 

p.8). Nesse sentido, além da musicalidade e dos sons, existe a possibilidades dos 

roteiristas produzirem montagens capazes de alterarem as vozes dos locutores, dos 

participantes e criarem diversos efeitos especiais para serem reproduzidos durante as 

transmissões (KAPLÚN, 2014, p.180).  

 Para Mello Vianna (2014), o uso adequado dos efeitos, juntamente com o roteiro 

de fala possibilita o enriquecimento da narrativa radiofônica. Desse modo, 

“Acreditamos que os efeitos sonoros cumprem algumas funções na sintaxe da 

linguagem radiofônica, como criar objetos sonoros” (MELLO VIANNA, 2014, p.8). 

Assim, cabe aos efeitos sonoros desempenhar a função de representar os objetos 

imaginários e reais, como por exemplo, o zumbido da abelha, os efeitos adotados nas 

vinhetas de abertura e a voz desconfigurada do locutor ou entrevistado para indicar o 

humor. 

          Diante do exposto, observamos que a imagem sonora, também são elementos que 

aparecem na identidade das emissoras, tanto que, ao escutarmos determinados trechos 

de música, de sons ou até mesmo de efeitos sonoros, conseguimos associá-lo a algum 

programa, locutor ou vinheta. Todas essas características devem ser levadas em 

consideração na hora de estruturar os programas, pois, são pontos chaves na hora de 

compor a identidade radiofônica.  Visto isso, é necessário planejar como as vinhetas de 

abertura serão produzidas; quais tipos de programas pode-se usar os efeitos sonoros, 

como serão as cortinas dos blocos e entre outros. Pensar nesses pontos também são 

cruciais para consolidar a imagem do rádio.  
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          No entanto, existe um outro elemento bastante relevante para o processo 

identitário das emissoras, os locutores. Esses profissionais são os responsáveis por 

realizarem o diálogo entre emissor e receptor, permitindo que sua voz consiga levar as 

mensagens faladas até aos ouvintes. Isto é, além da voz ser projetada nos diálogos, a 

personalidade do locutor também transparece na mediação, sendo assim, é muito 

provável que os veículos tendem a contratar locutores conforme o perfil de cada 

programa, uma vez que, a voz somada com a personalidade do indivíduo serão pontos 

cruciais para dar o tom pessoal ao conteúdo. Diante disso, reafirmamos o que Moreno 

(2004) nos revela “A voz da emissora reforça a imagem de marca (p.143)”. 

          Por outro lado, Galarça (2016, p.129), mostra que o perfil do locutor 

contemporâneo está bastante diferente do modelo tradicional, antes, o profissional era 

responsável por ler as cartas, anunciar as músicas e conversava com a audiência por 

meio do telefone. Atualmente, com a expansão do veículo sonoro para outras 

plataformas, existe uma preocupação com a imagem do locutor, pois, com o surgimento 

das novas tecnologias resultou a ampliação de outros canais de comunicação, exigindo 

um profissional atualizado, mas, sobretudo que saiba usar as ferramentas e fazer uso dos 

múltiplos diálogos oferecidos pelos novos suportes. Por consequência, concluímos que 

a voz do locutor não está restrita apenas ao dial, ela transborda para outros canais e 

complexifica a imagem do radialista.  

          Diante dessa conjuntura, trazemos uma outra peculiaridade que contribui para a 

confecção da identidade sonora, o slogan. Para Amendola et al (2017), o papel desse 

recurso é traduzir de maneira simplificada o modo como marca gostaria de ser 

percebida pelas as pessoas.  O slogan é oriundo da cultura francesa, porém, ganhou 

conotações escocesas e passou a significar grito de guerra no meio publicitário, a fim de 

buscar a fidelização dos consumidores (AMENDOLA et al, 2017, p.374). Os autores 

também lembram a importância dos Estados Unidos para propagarem os slogans nas 

bases comerciais, consolidando assim, o sentido que conhecemos hoje da expressão.  

Para isso, Perez (2004), mostra que o slogan: 

São frases ou sentenças concisas usadas repetidamente nas 

propagandas de uma empresa, produto ou serviço. O slogan é o 

comando que desperta associações funcionais e emocionais. Quando 

bem construído e representativo, ele oraliza máximas que a 

coletividade vive piamente como verdadeiras, tornando-se parte do 

cotidiano (PEREZ, 2004, p. 86). 

 

          Ainda de acordo com Amendola et al (2017)  em consonância com Perez (2004, 

p.375), o slogan tem como princípio aproximar os consumidores dos produtos das 
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marcas a serem comercializadas, devido ao fato, de ser um elemento de fácil fixação e 

de auto identificação com a empresa. Os slogans são produzidos a partir das junções 

linguísticas, no qual, pequenas frases de efeitos são produzidas para acompanhar a 

logomarca da empresa. Por logomarca, segundo o dicionário Aurélio
64

, é compreendido 

como uma imagem projetada para simbolizar a empresa, podendo ser composta por 

ilustrações e/ou frases. Logo, é visível que muitas rádios adotam a táctica com o 

propósito de fortalecer a identidade sonora e, ao mesmo tempo, apoiar em mecanismos 

que facilitem a disseminação dos seus produtos no mercado radiofônico.  

          Por fim, o último tópico a ser explorado é a programação radiofônica, para isso, 

voltamos às discussões trazidas por Ferraretto (2014, p.70) em que, o termo é 

compreendido como um conjunto de conteúdos transmitidos aos seus receptores para 

abordar temas jornalísticos, esportivos, musicais, de entretenimento e entre outros. Para 

tanto, a veiculação dos conteúdos varia dependendo da situação econômica e da maneira 

como o veículo pretende conduzir a grade, dado que, algumas estações preferem investir 

em vários programas, tornando a programação mais plural, enquanto outras elegem uma 

programação sem muita variedade, com o objetivo de economizar no orçamento 

(FERRARETTO, 2014, p.70). 

          Segundo Moreno (2005 p.83), a programação também é um reflexo da identidade 

sonora, pois, é por meio desse recurso que os gestores organizam o horário que cada 

programa será transmitido, baseado nos estudos sobre a audiência. Tais produções 

provavelmente terão mais aceitação do público no período da tarde em detrimento do 

período da noite. Para Ferraretto (2014, p.70), no Brasil existem três tipos de formatos: 

o linear, o mosaico e o fluxo. 

           O formato linear geralmente procura conduzir a grade com programas 

homogêneos e bem definidos. Entretanto, Ferraretto (2014, p.70) revela que tal 

característica não impede o veículo de produzir outras atrações, mesmo que ela saia do 

padrão estabelecido. O segundo formato é o mosaico, composto por programas variados 

e produções ecléticas. Esse modelo geralmente é adotado por estações que ainda estão 

desenvolvendo o seu mercado publicitário, ao produzir programas de acordo com o 

horário e a audiência. Por último, está o formato em fluxo, os programas devem estar 

bem definidos e ordenados de acordo com gênero de cada um. 
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          Na figura abaixo, é possível visualizar como a identidade, o segmento, o formato 

e o tipo de programação estão interligados entre si. Para tal, independente de qual seja o 

segmento que o veículo pretende seguir, a identidade do canal sempre irá refletir nos 

formatos dos programas, através dos locutores, da narrativa, dos sons, dos efeitos nas 

vinhetas e nos demais elementos, que por sua vez, também repercutirá no modo como a 

estação transmite os programas, podendo ser linear, mosaico ou fluxo.  

 

 

Figura 1- A relação que existe entre tipos de segmentos, formatos e programação. 

Fonte: Ferraretto (2014, p. 71) 
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          Diante desses apontamentos, procuramos mostrar os principais elementos que 

ajudam a construir a identidade sonora de uma emissora. Como resultado, observamos 

que a identidade radiofônica é algo complexo que envolve muitos elementos que vão 

desde os componentes sonoros tais como a musicalização, a narrativa e os formatos dos 

programas, como também, os componentes que estruturam a composição cultural, social 

e organizacional do nosso mundo, que por sua vez, acabam influenciando as 

características adotadas para construir uma identidade. No entanto, se por um lado, 

definir a identidade em si já é um desafio, com o surgimento dos demais mecanismos 

que enriquece a modalidade radiofônica, como por exemplo, o aparecimento dos 

serviços de streaming, adoção de imagens aos conteúdos sonoros e até mesmo o 

podcasting, colocam em questionamento a identidade do rádio, que na conjuntura atual 

encontra-se expandido.  

Para Martino (2010, p.45) o rádio e os demais veículos de comunicação estão 

presenciando cada vez mais suas características identitária serem afetadas pelas 

dinâmicas globais. Assim, o processo da comunicação local nos dias atuais não se refere 

apenas a um determinado espaço, os sentidos agora estão sendo construídos em rede, 

por isso, não podemos falar em uma identidade, mas sim, em identidades, por conta da 

desterritorialização. A identidade moderna segundo Hall (2000), amplia as relações e 

complexifica a formação do indivíduo por conta dos afetos construídos em rede, desse 

modo, as manifestações culturais vão muito além da subjetividade.  

O papel comunicacional dos veículos nesse campo é de ressaltar a tipologia das 

identidades contemporâneas em meio a um cenário, onde as pessoas apresentam 

multifacetados por realidades moldadas por ambientes virtuais. “Assim sendo, as 

interações sociais que outrora fora cunhadas nas certezas dos dogmas das instituições, 

das tradições e das narrativas locais, ditadas por regras pré-estabelecidas agora se 

transformam em narrativas da mídia” (VIANA, 2011, p. 178). Desse modo, surge na 

comunicação os discursos apoiados nos fluxos culturais da indústria social, estruturado 

em plataformas descartáveis e em múltiplas identidades que se escondem e se revelam 

nos diversos pontos comunicacionais.  

Como apontado anteriormente à identidade não é algo imutável, mas sim, uma 

construção fluida, em que, diversas conjunturas efêmeras fazem parte da sua 

composição conforme aponta Hall (2000). Os sujeitos a todo o momento estão expostos 

a ideias e a comunidades que ocasionam transformações, visto que, nem mesmo as 
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práticas locais estão isentas de outras composições por conta da influência das redes 

globais.  Nesse sentido, o mesmo desdobramento acontece com o rádio, por mais que 

um formato, ou estilo musical ou até mesmo a vinheta esteja bem definidos, o veículo 

estará a todo o momento em contato com outras estações, públicos e/ou plataformas que 

vão implicar reestruturação em sua identidade. 

Perante o cenário expandido, o meio sonoro depara-se com o desafio de pensar na 

identidade hertziana e nas demais plataformas que estão atadas ao seu meio, assim, 

compreender a identidade sonora é uma forma de localizar seu posicionamento nesta 

conjuntura convergente, onde tudo se transforma, se consome e está em todos os 

lugares. Por fim, o subtópico procurou trazer uma discussão acerca dos elementos 

sonoros que são essenciais para construir uma identidade radiofônica, abordando 

também como tais características podem transformar-se por conta do contato com outras 

estações, culturas e até mesmo público. Assim, apresentar a identidade sonora e seus 

elementos é um dos procedimentos para compreendermos a metodologia que envolve a 

presente pesquisa. 

 

3.2 Rádio Musical: Música em primeiro lugar  

          Desde o surgimento do sistema radiofônico, observamos que a música vem 

desempenhando um importante papel na programação sonora. No princípio muitas 

emissoras investiram massivamente nos estúdios de apresentações que fossem capazes 

de comportar as performances ao vivo das orquestras, das bandas e/ou até mesmo dos 

cantores, com o propósito de transmitir para a audiência. Porém, foi no início da década 

de 1960, com o surgimento da segmentação e da consolidação do modelo top 40 que a 

relação Rádio e música ficaram ainda mais forte, dando origem ao formato Rádio 

Musical, tendo como principal característica o tom emotivo que a comunicação é dada 

devido ao fator musical (MORENO, 1999, p.93). 

          Para tanto, o presente subtópico, convida o leitor a compreender quais fenômenos 

foram cruciais para impulsionarem o surgimento do formato do rádio musical e como o 

segmento consolidou-se no Brasil, visto que, o modelo emergiu nos Estados Unidos, 

enquanto as rádios brasileiras foram influenciadas por esse movimento. Posteriormente 

a discussão abrangerá outro subtópico, para explorar o público jovem, como uma 

tentativa de aproximá-lo dos objetos que compõem a pesquisa, dado que, as emissoras 

analisadas direcionam sua programação para esse tipo de audiência. Desse modo, 

estabelecer a presente compreensão é importante para interpretarmos a identidade 
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adotada pela rádio 98 BH FM e Jovem Pan FM BH 99,7 FM nas demais plataformas 

que estão inseridas.  

          Ao falarmos sobre o formato do rádio musical, é necessário evidenciarmos o 

consumo de música no Brasil e no mundo. Para isso, segundo dados da Federação 

Internacional da Indústria Fonográfica
65

 (IFPI), divulgado em 2018, houve um aumento 

de 9,7% no consumo de música gravada no mundo, sendo que, o Brasil e o México 

foram os países que mais cresceram pelo quarto ano consecutivo.  De acordo com o 

ranking da IFPL
66

, no ano de 2018, os Estados Unidos é o país que mais consumiu 

música gravada, seguido pelo Japão e posteriormente pela a Inglaterra. O Brasil 

encontra-se na décima posição, o único da América Latina a aparecer na lista. Nesse 

sentido, o rádio desempenha um importante papel na indústria fonográfica por ainda ser 

considerado um dos principais meios que ajudam a disseminar canções para o público, 

contribuindo assim, para o comércio musical.  

          Em consonância com Vicente et al (2015, p.459), o formato do rádio musical 

surgiu nos Estados Unidos, por causa da estrutura econômica que possibilitava a criação 

de novas práticas de consumo, inclusive as radiofônicas. Assim, a empresa 

Westinghouse Electrical and Manufacturing Company, localizada em Pittsburgh, 

estruturou um novo conceito de rádio, colocando no ar em 1920 a primeira emissora 

comercial do mundo intitulada de KDKA, com uma programação focada nas eleições 

norte-americana, mas, tendo a música como o principal componente que preenchia as 

lacunas da programação. A partir disso, ficou visível a importância da música dentro da 

programação das rádios comerciais, assim, a estratégia de reproduzir canções ao longo 

da programação, além de proporcionar conteúdos sonoros variáveis, também mostrou 

ser uma parceria viável para as rádios comerciais que posteriormente viu a tática crescer 

ainda mais.  

           Para Vicente et al (2015), a KDKA aliada ao estilo de veicular música e 

informação na programação foi  responsável por impulsionar a venda dos aparelhos 

sonoros nos Estados Unidos, tanto que, segundo o autor em 1920 as vendas de 

aparelhos radiofônicos foram aproximadamente de 5 mil unidades, em 1924 esse 

número já ultrapassava a casa dos dois milhões de unidades vendidas. Outro fato 
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marcante para o sistema radiofônico na década de 1920 foi o surgimento da grande rede 

nacional de rádio a National Broadcasting Company (NBC), com o objetivo de oferecer 

os melhores programas para a população norte-americana, além de criar monopólio dos 

conteúdos, fomentar a distribuição de alta qualidade dos programas e melhorar as 

transmissões sonoras (WU, 2012, p. 101). Ademais, como salienta Vicente et al (2012, 

p.460), a técnica gramofes também conhecida como as apresentações ao vivo foram 

largamente adotadas pelas emissoras naquele período;  

Por isso, segmentos de 15 minutos com orquestras ou cantores, 

apresentando músicas de seu repertório, representavam o formato mais 

comum de execução musical. Conhecido como bandstand, esse padrão 

de veiculação musical manteve-se pelas duas décadas seguintes 

(VICENTE et al, 2012, p.460). 

 

           A partir da década de 1950, as performances nos estúdios passaram a ser cada 

vez menores, enquanto as músicas gravadas vieram a ganhar mais destaque na 

programação. A mudança foi ocasionada por vários fatores, entre os mais importantes 

podemos citar o surgimento do disco de vinil
67

 em 1948, que otimizou as gravações e a 

reprodução das músicas nas emissoras,  a chegada da televisão
68

 na década de 1950, 

mídia que fez o rádio repensar sua estratégia de sobrevivência no mercado, e 

principalmente, as empresas discográficas que segundo Esteban (2011, p.155) deram 

conta do poder e da influência que o mercado musical poderia exercer sobre as rádios, 

ou seja, é importante frisar que o rádio musical ajudou a fortalecer a relação das 

emissoras com a indústria fonográfica, uma vez que, o sistema sonoro ainda continua 

pertencendo ao grupo dos principais veículos responsáveis por divulgarem novas 

músicas para o público em geral. 

           De acordo com Gambaro et al (2016, p.136), a relação da indústria com a rádio 

causa uma massificação, isto é, a rotatividade das canções na grade de programação e o 

amplo alcance de indivíduos que acompanham os programas, converte as emissoras em 

uma espécie de instrumento de memória capaz de fixar as canções na mente dos 

ouvintes por reproduzi-la em sequências estabelecidas. Caso uma música viesse a 

estourar na popularidade do público, as vendas do disco aumentariam 

significativamente causando um efeito lucrativo para a indústria fonográfica.  Também 

foi nesse mesmo período que a segmentação do público passou a ser desenhada pelas 
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emissoras, pois escolher determinados gêneros musicais e selecionar a audiência que o 

veículo pretende atingir, “Assim, a reprodução de um conjunto limitado de músicas 

assegura a familiaridade e o engajamento dos fãs. Não obstante, essa fórmula tem como 

risco tornar o rádio menos atrativo por ser muito repetitivo e previsível (WARREN, 

2013, apud GAMBARO et al 2016, p.136 ) 

           Com relação ao rádio musical no Brasil, de acordo com Vicente et al (2015, p. 

461), a música já estava presente nas emissoras brasileiras desde a sua estreia na década 

de 1920 no Rio de Janeiro. No entanto, observa-se que o estilo musical foi alterando 

com o passar dos anos, tanto que no começo os gestores apostaram em canções mais 

eruditas na programação, enquanto as canções mais populares foram ganhando espaço 

no decorrer do tempo. O autor ainda enfatiza que foi com a promulgação do decreto 

21.111, de 1º de março de 1932, responsável por regulamentar a publicidade sonora no 

Brasil que possibilitou elaborar as primeiras tentativas do rádio musical no país, visto 

que, o “Programa do Casé”, elaborado por Adhemar Casé no ano de 1932 para a 

emissora Philips, certamente foi à primeira iniciativa musical no país, pois, como 

sinopse a atração buscava trazer cantores para interpretar seus sucessos ao vivo no 

modo bandstand.  

Artistas ganhariam relevância ainda maior na década seguinte, através 

dos microfones da Rádio Nacional, inaugurada em 1936 e incorporada 

ao Patrimônio da União em 1941. A Nacional foi não só a principal 

emissora de rádio da história do país, mas também um importante elo 

entre o desenvolvimento do rádio comercial e o projeto político e 

cultural do primeiro governo de Getúlio Vargas (1930-1945), no qual 

a música e o rádio tiveram uma importante participação (VICENTE et 

al 2015, p.462, apud, SAROLDI e MOREIRA, 1984; 

GOLDEFEDER, 1990) 

 

           Quando falamos de rádio no Brasil, muitas vezes limitamos esse acontecimento 

apenas ao viés tecnológico e esquecemo-nos das demais grandezas que o veículo 

proporcionou ao país. O rádio musical, por exemplo, foi um importante instrumento que 

contribuiu para a construção da identidade nacional na década de 1930 e 1940, como 

revela Vicente e de Marchi (2014). Para tanto, o Governo Vargas preocupou-se em 

tornar a Rádio Nacional do Rio de Janeiro
69

 em uma mídia popular, capaz de disseminar 
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a cultura, a música e a informação para a sociedade brasileira, diminuindo assim o viés 

elitista que o sistema de radiodifusão teria em seus primeiros anos de vida. Neste 

sentido, a programação conforme aponta Vicente e de March (2014, p.14) era pautada 

pelas radionovelas, notícias e música populares, sendo que as canções ocupavam um 

papel de destaque na grade sonora ao serem reproduzidas por meio dos discos e/ou 

performance ao vivo. O sucesso foi tanto que a Rádio Nacional do Rio de Janeiro se viu 

obrigada a contratar intérpretes e maestros exclusivos para compor seu elenco, tática 

que futuramente iria ser adotada pelas emissoras concorrentes.  

           Artistas como Carmen Miranda e Mário Reis, são exemplos de grandes cantores 

brasileiros que fizeram parte da era do rádio na década de 1930. Graças ao talento dos 

artistas, o avanço da eletricidade, a reprodução massiva das canções na programação 

radiofônica e as reportagens em revistas e jornais, fizeram desses e outros artistas um 

fenômeno de vendas entre 1930 a 1950. (VICENTE, DE MARCH, 2014, P.15).  Outra 

contribuição do segmento musical está na consolidação de estilos musicais para a 

identidade nacional, para tal efeito, podemos citar o samba, um gênero que antes era 

executado apenas na periferia porque era reprimido pela alta sociedade como lembra 

Carvalho (2012, p.2), no entanto, em 1933 Gilberto Freyre em sua obra Casa Grande e 

Senzala trouxe o conceito de democracia racial
70

 que logo foi abraçado por Getúlio 

Vargas, como resultado o samba foi elevado à música brasileira e tendo suas canções 

reproduzidas nas emissoras.  

           Diante desse contexto, observamos que embora a rádio Nacional do Rio de 

Janeiro não era uma emissora voltada exclusivamente para o segmento musical, o 

veículo contribuiu significativamente para a sociedade brasileira ao ajudar a consolidar 

e a difundir a música popular brasileira e, ao mesmo tempo, traçar os primeiros passos 

do rádio musical no país. 

            Ao dimensionarmos como o rádio se estruturou no Brasil em suas primeiras 

décadas, é perceptível que nos anos 1920 o veículo aproximava mais do público elitista, 

entretanto em 1930 a postura radiofônica passou por mudanças e o meio começa a 

aproximar da população mais urbana como aponta Napolitano (2010, p.64-65) ao levar 

cultura e informação para às massas. O autor ainda cita que programas como 

“Curiosidades Musicais” transmitido em 1938 é um exemplo do que era o rádio nessa 
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 “Significa um sistema racial desprovido de qualquer barreira legal ou institucional para a igualdade 

racial, e, em certa medida, um sistema racial desprovido de qualquer manifestação de preconceito ou 

discriminação” (DOMINGUES, 2005, p.116). 
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época.  Por volta da década de 1950, o sistema sonoro “Buscava uma comunicação mais 

fácil com o ouvinte, tornando-se mais sensacionalista, melodramático e apelativo. (...) O 

paradigma desse novo tipo de rádio, participativo e febril, era o “Programa César 

Alencar”, criado em 1945 (...) da rádio nacional” (NAPOLITANO, 2010, p. 65).  

           A partir de 1950, três acontecimentos foram primordiais para o fortalecendo do 

rádio musical no Brasil e no exterior, o primeiro foi à chegada da televisão, considerado 

um dos eventos mais marcante, pois, foi nesse momento que o sistema radiofônico 

mostrou-se mutável perante as mudanças imposta pelo mercado, ao reforçar sua 

permanência diante dos impactos do dia a dia ( FARIAS; ZUCULOTO, 2017, p.141). O 

segundo momento foi o início das transmissões em FM que ocorreu de maneira 

heterogênea no mundo. No Brasil a frequência FM começou em 1955 e viabilizou um 

novo jeito de ouvir rádio ao melhorar a qualidade do som, facilitar o processo de 

regionalização, estendendo assim o campo de atuação e também possibilitou a 

segmentação, que corresponde ao terceiro e último acontecimento, que constitui a oferta 

de conteúdo especializado para atingir nichos pré-determinado. 

           Para Prado (2012, p.261) a programação das emissoras brasileiras passou a ser 

inspirada nos moldes norte-americana, ao distanciar a ideia de veículo educativo para 

fornecer conteúdo imediatista e música ambiente. Se por um lado o mesmo movimento 

que estava acontecendo no Brasil em 1950, ocorreu nos Estados Unidos em 1940, a 

música no primeiro momento tinha perdido espaço por causa dos programas ficcional;  

A partir dos anos 1950, com a popularização da televisão, a música 

ressurge como principal recurso na estratégia de sobrevivência das 

emissoras, assumindo um formato de difusão bem mais próximo do 

utilizado nos dias atuais. Isso é representado pela criação das rádios 

Top 40. (VICENTE et al, 2016 p.465). 

 

           Assim, o rádio impulsionado pelas mudanças tecnológicas, mercadológicas e 

culturais, inaugura no início dos anos 1950 nos Estados Unidos a primeira estação 

dedicada inteiramente para a música, como resposta a perda de audiência e publicidade 

causada pela televisão, conforme apontam Vicente et al (2016) em consonância com 

Barnard (2000, p.125). Junto a este formato emerge também o modelo Top 40 em 1953, 

considerado o primeiro modelo de rádio especializado voltado para o segmento musical 

(MORENO, 2005, p.75). O modelo Top 40 funcionava da seguinte maneira, as músicas 

mais populares do momento deveriam ser reproduzidas mais vezes em forma de lista, 

impulsionado assim as vendas dos discos. Aos poucos o respectivo formato foi sendo 
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apropriado por outros países, inclusive o Brasil, que ganhou novas adaptações conforme 

a identidade da emissora.  

           Em consonância com Moreno (1999, p.91) o modelo Top 40 possibilitou as 

emissoras de produzirem um novo rádio, a música deixou de ser um simples conteúdo 

para converter-se em um conceito que definiria a identidade dos veículos conforme o 

estilo musical que era reproduzido. Nesse sentido, o modelo Top 40, especializou as 

músicas e também o tipo de informação que é transmitido, diferenciando assim das 

rádios tradicionais ao trazer um novo conceito para os ouvintes. Desse modo, o rádio 

musical deu espaço para os gestores trabalharem na segmentação, no qual, a mensagem 

sonora poderia atingir um público específico com o propósito de ofertar conteúdo 

exclusivo, ou seja, as rádios deixaram de ser para todos e passou a ser compreendida 

como as rádios voltadas para diferentes públicos e segmentos. 

           As técnicas de marketing adotada pelo modelo Top 40, também agradaram os 

publicitários e ajudaram a desenhar estratégias para o futuro. Entre elas podemos citar o 

patrocínio de diferentes eventos musicais, culturais, sociais e esportivo, que buscavam 

sempre aproximar-se dos ouvintes. Aliado a isso, também houve a realização de 

concursos, a distribuições de prêmios e o uso constante de vinhetas que permitem a 

audiência memorizarem ou identificar qual seria a estação que está retransmitindo o 

conteúdo (MORENO, 1999, p.92). 

           Entre as principais características do rádio musical, é importante ressaltar que 

todas as emissoras oferecem diferentes tipos de comunicação, que necessariamente não 

fica restrito apenas aos conteúdos informativos. O segmento da rádio musical, por 

exemplo, oferece uma comunicação emotiva, que apoia na sensibilidade das músicas 

para transmitirem as mensagens. Assim, como aponta Moreno;  

Esta classe de rádio aproveita a dimensão estético-emocional da 

música, elemento principal da narrativa radiofônica musical, para 

oferecer uma mensagem que entretêm e acompanha mais que informa, 

que se ouve mais que se escuta, já que não necessita de atenção para 

acompanhá-la
71

 (MORENO, 1999, p.93). 
 

           O formato musical tem como objetivo priorizar a música como o principal 

elemento transmitido nas estações, os demais conteúdos como os programas de 

entrevista, de humor, de informação, de entretenimento e entre outros, aparecem na 
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 No texto original: “Esta clase de radio aprovecha la dimensión estético emocional de la música, 

elemento principal de la narración radiofónica musical, para ofrecer un mensaje que entretiene y 

acompaña más que informa, que se oye más que se escucha, ya que no necesita atención para su 

seguimiento”  
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programação, porém, a música continua sendo o produto principal.  De acordo com 

Martínez-Costa e Muller (2017, p.88), a rádio musical é um veículo especializado, a 

narrativa é construída pela música por meio de um estilo e/ou gênero específico. Os 

programas falados devem ser coerentes com o estilo musical explorado e com a 

audiência em que o veículo se dirige.  

           Ademais, uma emissora musical pode especializar seu conteúdo, veiculando 

somente um estilo musical, com o intuito de oferecer uma programação exclusiva aos 

ouvintes, para tanto, atualmente temos rádios voltadas para o estilo Urban 

Contemporary (que mezcla temas como o Rhytm & Blues); para o Rock (tocando 

clássico do rock e da atualidade); para os êxitos dos anos 70,80 e 90, para o Adult 

Contemporary (voltado para o pop/rock antigo e atual) e entre outros (PIÑOEIRO 

OTERO, 2015, p. 1099). Em consonância com Martínez-Costa e Muller (2017, p.88), 

podemos observar que o formato musical foi o precursor da rádio especializada, ao 

adotar uma estratégia segmentada, assim, o ato marcou o primeiro passo para a 

especialização radiofônica que posteriormente na década de 1970 e 1980 foi abrangendo 

outras temáticas.  

            Por outro lado, Kischinhevsky (2011, p.247), explica que no Brasil a 

segmentação do rádio se acentuou com o lançamento da rádio Cidade FM, conhecida 

por transmitir músicas do pop e rock nacional/internacional para o público jovem, 

seguindo o segmento Pop Contemporâneo Hit Radio – Top 40, que basicamente 

constituía em veicular canções massiva para a população 

A Cidade redesenhou a programação das FMs brasileiras. Os 

animadores de auditório dos programas AM de meados do século XX 

dão lugar paulatinamente aos disc-jóqueis, comunicadores que 

dialogam com os ouvintes, não mais chamado pomposamente de 

prezadíssimos ou senhoras e senhores. A especialização da 

programação musical permite a exploração mercadológica mais eficaz 

das audiências, ajudando a estabelecer comunidades de gosto 

transfronteiriças (embora guardando especificidades locais), 

mobilizadas por gêneros (e subgêneros) musicais em constante 

rearranjo, como o rock (e todas as suas denominações derivadas, como 

hard rock, heavy metal, industrial, rockabilly), o pop, o rap etc 

(KISCHINHEVSKY, 2011, p.247) 

 

         Vicente et al (2016), explicam que não tardou muito para as paradas musicais 

tornarem-se um sucesso e, ao mesmo tempo, desempenharem papéis de referência que 

ditavam quais sucessos os ouvintes iriam escutar, reafirmando assim a importância das 

rádios musicais para a indústria fonográfica.  Embora as emissoras desenvolvessem um 

importante papel para um artista conseguir alcançar o sucesso, havia uma logística que 
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os produtores deveriam respeitar para reproduzir suas canções nas emissoras, a primeira 

dela era a aprovação dos comunicadores, isto é, os divulgadores deveriam mostrar que o 

disco seria capaz de atrair a audiência, assim, na maioria das vezes era reproduzido 

apenas aquilo que agradavam os locutores (GAMBARO et al,  2018 p.139).  A segunda 

condição baseava na articulação que existia entre gravadoras e emissoras para 

massificar determinada canção (KISCHINHEVSKY, 2011, p.247). Diante disso, é 

perceptível que todas essas diretrizes eram impostas para regulamentar o mercado 

lucrativo que o rádio musical propunha para as gravadoras.  

           A regulamentação ganhou ainda mais força a partir da metade dos anos 1970 

com a popularização das emissoras FM, quando a divulgação musical no sistema de 

radiodifusão passa por novas adequações, como descrevem Vicente et al: 

Se até então ela esteve ligada aos gêneros musicais de maior apelo 

massivo veiculados, no caso de São Paulo, através dos programas de 

comunicadores populares do AM como Eli Correa e Barros de 

Alencar, entre outros, com o FM também a MPB e a música 

internacional se fortalecem no dial. Além disso, o FM acabou trazendo 

para o rádio uma nova geração de profissionais, mais conectada com a 

efervescência cultural e política que caracterizou o período: a abertura 

que sucedeu os anos de chumbo da ditadura militar (VICENTE et 

al, 2016, p. 469).  
 

          Como exposto anteriormente é importante ressaltar que a frequência FM 

modificou a forma de fazer rádio, uma delas foi à otimização na hora de montar 

estações radiofônicas. Sendo assim, aos poucos começaram a surgir FM’s com conteúdo 

independente, primeiro aconteceu nos Estados Unidos, em cidades com mais de 

100.000 habitantes e posteriormente outros países foram reproduzindo a tática. Com a 

diversidade de emissoras, os acordos entre gravadoras e estações também tiveram 

modificações, as parcerias passaram a ser realizadas diretamente com a gestão do 

veículo, acabando com a fase autônoma dos radialistas em decidir aquilo que será 

tocado ou não. Nessa fase, as gravadoras estão preocupadas em veicular seus artistas 

somente nas rádios que apresentam bons índices de audiência, além de ditar quais 

músicas deveriam ser transmitidas, caso isso não ocorresse à verba publicitária era 

cortada. (VICENTE et al, 2016, p.470) 

           A partir dos anos 1990 outra grande mudança ocorreu com a proliferação das 

estações sonora, a adesão de gêneros regionais como o sertanejo, o pagode e o forro 

passam a ser privilegiados na programação, ou seja, se antes as emissoras destinavam a 

playlist para um público urbano, favorecendo o eixo Rio/São Paulo, responsáveis por 

ditarem quais tipos de canções seriam veiculadas nas emissoras, com o rompimento 
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dessa estratégia, as rádios musicais ampliaram seu espaço de atuação e, bateram o 

record de discos vendidos na metade da década de 1990 com as novas adesões musicais. 

Além disso, no mesmo período a segmentação ficou ainda mais forte por conta do 

extenso público existente, levando as emissoras a criarem programas especializados. 

(VICENTE, 2014, p. 194).  

           Nessa mesma época, também inicia a digitalização das mídias e a difusão da 

música por outros veículos midiáticos que acabam reconfigurando a relação de consumo 

e venda entre emissoras, gravadoras e a audiência. Se antes, as rádios eram as 

responsáveis por ditarem a popularidade das canções e dos artistas, no novo cenário os 

serviços de streaming e o Youtube ganham relevância no mercado musical, enquanto as 

grandes paradas radiofônicas passam a ser influenciadas por esses canais, e 

simultaneamente, uma parcela da publicidade é retirada das estações para serem 

aplicadas na internet. Para termos uma noção, no ano de 2016 existiam 

aproximadamente mais de 400 serviços de streaming funcionando em diversos países do 

mundo, esse dado coloca em evidência o desafio que muitas emissoras independentes 

estão vivendo, devido ao fato de não conseguirem gerar um ganho de escala mundial 

(VICENTE; KISCHINHEVSKY; MARCHI, 2016, p. 9). 

           Perante essa conjuntura, é nítido que as rádios musicais busquem novas 

estratégias para continuarem disputando o mercado com os serviços de áudio. Mesmo 

com a concorrência, dados divulgados pelo Ibope Media
72

 em 2018, aponta que 89% da 

população brasileira ainda escuta rádio, dos quais, 47% desses ouvintes interessam pela 

programação das emissoras musicais, ressaltando a importância do segmento para o 

momento presente, mesmo com a variedade de  streaming disponíveis na indústria. Para 

tal desdobramento, devemos lembrar que o sistema de radiodifusão encontra-se 

expandido, contemplando outras plataformas que fogem do tradicional aparelho sonoro. 

Assim, a pesquisa do Book do Rádio 2018
73

 apresenta que 21% dos ouvintes 

acompanham a programação sonora nos automóveis, enquanto outros 18% buscam 

ouvir pelo telefone móvel.  

                                                           
72

 Disponível em: https://tudoradio.com/noticias/ver/13455-extra-instituto-ibope-media-aponta-que-o-

meio-radio-e-ouvido-por-89-dos-brasileiros. Acesso em 06 de Agosto de 2019. 
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 Disponível em: http://www.acaert.com.br/ibope-media-divulga-infografico-que-detalha--conosumo-de-

radio-no-brasil#.XUn7FvlKjIU. Acesso em 06 de Agosto de 2019. 
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          Ademais, é interessante identificar quais gêneros são os mais veiculados nas 

rádios musicais brasileira, para isso, o Kantar IBOPE Media
74

 por meio de um 

monitoramento de música realizado em 2017, mostra que o gênero sertanejo foi o mais 

executado, seguido pelo pop, posteriormente o pagode, depois o gospel, em seguida as 

canções pop/rock, o MPB, o forro e o funk.  

 

3.3 Público Jovem  

         Outro ponto a ser discutido neste capítulo é o eixo audiência e emissora, pois, 

como ressaltamos anteriormente as estações musicais tendem a segmentarem a 

programação para diferentes nichos. Para isso, focamos apenas no público jovem, a 

escolha partiu do estudo exploratório, ao identificarmos traços dentro da programação 

radiofônica dos respectivos objetos de pesquisas que vão ao encontro do referido perfil 

de audiência. Assim, organizamos uma discussão que envolve dois momentos, sendo 

que, o primeiro apresentou a maneira como o público jovem foi introduzido no meio 

sonoro, enquanto o segundo sintetizou a relação desses indivíduos com o sistema 

radiofônico.  

          Como observado, existem poucos estudos que exploram a relação dos jovens com 

os meios de comunicação, principal público que sofre com as influências tecnológica do 

tempo contemporâneo, pelos quais, são capazes de afastá-lo das tradicionais esferas 

social de interação e leva-los para um outro tipo de relação que é mediada 

exclusivamente pelas mídias. O público jovem convive em um sistema de múltiplos 

produtores, à medida que o progresso tecnológico avança, novos hábitos de consumo 

emergem e, como resultado desse desfecho, eles acabam sendo os primeiros adeptos às 

novas mídias (WEIGELT, 2016, p.54). 

            Diante disso, como a juventude relaciona-se com o rádio, dado que, existem 

dezenas de opções tecnológicas que são oferecidas a todo momento pelo mercado 

consumidor.  Como aponta Weigelt, (2016, p.54) o público jovem é a esperança do 

rádio no futuro, tanto que, as emissoras estão indo ao encontro deles, ao ofertarem uma 

pluralidade de conteúdos que se estende às redes sociais, aplicativos móveis, com a 

promessa de fidelizar a audiência. Por outro lado, Cunha (2010, p.171), salienta que a 

maneira como a juventude apropria das tecnologias no presente, revelará o modo como 

às mídias atuarão no futuro, que de certo modo influenciará a postura radiofônica. Por 
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 Disponível em: https://www.kantaribopemedia.com/musicas-foram-ouvidas-mais-de-127-bilhoes-de-

vezes-no-radio/. Acesso em 06 de Agosto de 2019.  
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muito, as emissoras já reconhecem a importância do jovem para a sobrevivência do 

meio, agora é coerente saber, como os jovens percebem o futuro sonoro dentro do 

contexto tecnológico.   

No Brasil, de acordo com a Lei
75

 N° 12.852, de agosto de 2013, é considerado 

jovem sujeitos que possuem idade entre 15 a 29 anos. Assim, segundo o IBGE
76

 em 

2017 existia mais de 48,5 milhões de jovens para uma população estimada em 209,3 

milhões de pessoas em consonância com o Google Public Data
77

. 

            Conforme apontam Weigelt e Parmeggiani (2014, p.56) ser jovem “É vivenciar 

a etapa de transição entre a infância e a vida adulta. Período caracterizado pelo 

desenvolvimento físico, mental, emocional e social e pela vontade do adolescente em 

alcançar os objetivos relacionados às expectativas da sociedade onde vive”. Um 

amadurecimento nos aspectos mental, físico e social do indivíduo. Observamos que a 

juventude corresponde a um fenômeno cultural produzido pela sociedade, denominado 

de transição, podendo variar conforme as crenças, os hábitos e o lugar pelo qual está 

inserido.  

Por outro lado, Baumworcel (2010, p.4) complementa que as mudanças deixam os 

jovens cada vez mais inseguros, diante das constantes decisões que são cruciais para 

nortear seu futuro. Assim, seria muito intricado delimitar a juventude em uma simples 

etapa de transição para a vida adulta, posto que, outros acontecimentos também 

participam desse processo e torna a passagem cada vez mais complexa. Baumworcel 

(2010, p.4), traduz a juventude como “geração ioiô”, pois, grande parcela desses 

sujeitos transita entre o mercado de trabalho, a vida escolar, em morar ou não com a 

família, de continuar solteiro ou casar e, até mesmo decidir se pretende ou não ter filhos, 

enquanto alguns, já possuem crianças, mudando drasticamente a rotina de vida.  

          Além disso, Baumworcel (2008) explica que a juventude é um grupo que a todo o 

momento está sendo influenciada pela visão política, cultural, social e econômica, que 

muda a todo o instante. Assim, é fundamental percebermos os jovens como indivíduos 

com múltiplas identidades, dado que, vivemos em uma sociedade com um sistema 

social bastante desigual.  “Neste sentido, reconhecer os jovens enquanto sujeitos de 
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 Disponível em: http://www.planalto.gov.br/CCIVIL_03/_Ato2011-2014/2013/Lei/L12852.htm. Acesso 

em 08 de Agosto de 2018.  
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 Disponível em: https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
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 Disponível em: 
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direitos, principalmente em relação ao acesso à cultura, ao conhecimento, à informação, 

ao lazer e à própria expressão e comunicação” (BAUMWORCEL, 2008, p.3).  

Por outro lado, destaca-se a o pensamento de Freitas (2005, p.6) para definir a 

juventude,  

A definição de juventude pode ser desenvolvida por uma série de pontos de 

partida : como uma faixa etária, um período da vida, um contingente 

populacional, uma categoria social, uma geração... Mas todas essas 

informações se vinculam, de algum modo, à dimensão de fase do ciclo vital 

entre a infância e a maturidade. Há, portanto, uma correspondência com a faixa 

de idade, mesmo que os limites etários não possam ser definidos rigidamente; é 

a partir dessa dimensão também que ganha sentido a proposição de um recorte 

de referência etárias no conjunto da população, para análises demográficas 

(FREITAS, 2005, p.6). 
 

Assim, verifica-se uma preocupação em não confundir a fase adolescente com a 

fase da juventude, dado que, existe uma limitação de idade que diferencia as duas 

etapas. Dávila León (2005, p.13), delimita a primeira entre os 12 a 18 anos, enquanto a 

juventude está entre os 15 a 29 anos. Ademais, percebe-se também que os sujeitos entre 

15 e 18 anos estão enquadrados nas duas categorias. Freitas (2005, p.7) reforça o 

pensamento de Weigelt e Parmeggiani (2014), ao evidenciarem a juventude como uma 

fase de transição marcada pelas mudanças corporais, assim como o amadurecimento 

intelectual. Para a autora, a transição é ambígua, pois o sujeito carrega dentro de si 

características da infância e da vida adulta que convivem simultaneamente, contudo, 

isso não significa que os jovens não têm uma personalidade própria, as qualidades 

existem, porém não estão solidificadas.  

Desse modo, Morin (1997, p. 153) explica que a juventude é um período traçado 

pela “busca individual da iniciação, a passagem atormentada e de uma infância que 

ainda não acabou e maturidade que ainda não assumida, uma pré-sociabilidade 

(aprendizagem, estudos) e uma socialização (Trabalho, direitos civis)” Em 

contrapartida, Baumworcel (2008, p.2) argumenta que os tempos mudaram e já não é 

possível enquadrar a juventude somente pelo olhar de transição para a vida adulta, é 

preciso perceber esses indivíduos como uma categoria social homogênea, a partir de 

uma concepção etária.  

           Ferraretto (2008, p.148) aponta que a inserção do público jovem como 

consumidores na indústria cultural passou a ser alvo das empresas após a Segunda 

Guerra mundial, quando houve um grande boom econômico, principalmente nos 

Estados Unidos, favorecendo as indústrias norte americanas investirem em estratégias 

comunicacionais a fim de potencializarem o consumo por meio do marketing. Nesse 
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viés, as propagandas tinham como objetivo atingir o público em geral, até mesmo os 

mais jovens, sendo que, naquela época ainda não existia uma definição clara do público 

jovem, pois, os sujeitos que continham aquela faixa etária eram visto como crianças ou 

como adultos.  

          Posteriormente, essa visão foi mudando gradativamente com o tempo e 

atualmente é perceptível o papel que os jovens vêm desempenhando no setor 

consumista, assim como, no âmbito da comunicação, principalmente diante do cenário 

convergente, onde inúmeros aparelhos aparecem a todo instante com o intuito de 

desencadear novas experiências de consumo, reforçando assim, a postura de 

relacionamento mediada pelos bytes, conforme aponta Ferraretto (2008,p.148). Além 

disso, o público jovem merece destaque pela facilidade de utilizar as novas mídias e por 

destinar boa parte do seu tempo manuseando-la.   

Nessa lógica, Jorge (2014, p.52), evidencia a importância do consumo para a 

classe juvenil, pois, o reconhecimento desses sujeitos dentro da sociedade só foi 

consolidado quando os jovens proporcionaram participação significativa no âmbito do 

mercado. “O consumo parece estar hoje, mais do que nunca, no centro das identidades 

juvenis, e os media desempenham um papel fundamental e estratégico nessa 

combinação” (JORGE, 2014, p.52). Neste sentido, os jovens ocupam um importante 

papel dentro do segmento de mercado e, ao mesmo tempo, influencia nas escolhas das 

gerações mais nova, ao desenhar seu comportamento no futuro.  

Perante essas discussões, caracterizamos o jovem como um sujeito que contém a 

idade de 15 a 29 anos, vivenciando uma fase de transição, entre o amadurecendo dos 

valores, das crenças e da intelectualidade, saindo da fase infantil para a vida adulta, em 

que, estão expostos a múltiplas opções comunicacionais, podendo exercer importante 

influência no mercado consumidor.  

Dito isso, muitos autores afirmam que nessa etapa é o momento onde a relação do 

sujeito com os meios de comunicação é a mais forte, dado que, “Estamos muitos mais 

expostos e disponíveis para aprender a consumir, nossos cinco sentidos naturais atentos 

captam uma avalanche de informações, e outros tantos sentidos (...) trazem experiências 

únicas e, ao mesmo tempo, compartilhadas” (ROCHA; PEREIRA; 2009, p.16).  Por 

vivermos em uma sociedade de massa, os conteúdos produzidos no meio de 

comunicação tendem a serem mais intensos sobre os jovens, porque segundo Weigelt 

(2016, p. 66), é justamente nessa fase que consolida-se a identidade do indivíduo e suas 
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possíveis práticas de consumo, ou seja, cultivar sujeitos que consomem conteúdos 

midiáticos é uma forma de pensar na sobrevivência do mercado a longo prazo.  

Os jovens atualmente buscam pelas mídias marcadas pela transformação e pelo 

dinamismo instantâneo, capazes de mudar sua rotina e o modo de comunicar-se com o 

próximo. “Esperaram mais mídias e desejam ver mais informações práticas para o seu 

dia a dia na programação. Esperam uma postura mais ativa mais formadora de opinião, 

com campanhas e incentivos a fim de conscientizar e mobilizar pessoas” (CUNHA, 

2010, p. 176). Assim, muitas mídias procuram segmentar seu público com o propósito 

de atrair anunciantes e melhorar o fluxo de consumo, o rádio e a televisão são exemplos 

desse posicionamento ao adotarem tal estratégia, por outro lado, a internet, busca 

conhecer o internauta pelo algoritmo a fim de oferecer aquilo que o sujeito busca. 

Diante disso, observamos que a mídia proporciona importantes contribuições na 

construção identitária dos jovens, ao fornecer recursos simbólicos que de certo modo 

sobressai em sua personalidade, mais do que o convívio familiar e /ou até mesmo a 

vivência com os amigos conforme aponta Thompson e Arnould (2005). 

          No tocante sistema radiofônico, Ferraretto (2008, p.150) explica que a partir de 

1950 as emissoras começaram a desenhar os primeiros programas voltados para o 

público jovem, no entanto é nas décadas seguintes que a especialização passa a ficar 

mais evidente. No Brasil, por exemplo, as emissoras passaram a ver o jovem como 

público somente nos anos 1970, quando outros gêneros musicais passaram a ser 

incrementados na programação, tais como o funk e a black music, além disso, o 

mercado consumidor passou a ver esses indivíduos com outros olhos por causa do 

aumento significativo do nicho na economia do país (BORGES, 2013, p.30 ) 

           Como consequência, ainda em 1970, o grupo Jornal do Brasil adquiriu os direitos 

de transmitir o sinal do Jornal Fluminense FM, localizado na cidade de Niterói – RJ. 

Assim, a primeira mudança adotada pelos gestores foi modificar o nome da emissora 

para rádio Cidade FM e apostar em programas que atendam o público juvenil, tendo 

como referência os modelos dos Estados Unidos, em que, o locutor desempenhava a 

função de apresentar as canções mais pedidas, tornando-se um mediador do veículo com 

o público, ao adotar linguagem simples e despojada para interagir com a audiência, 

fugindo da tradicional postura formal (FERRARETO, 2001).  

          Para diferenciar dos demais segmentos radiofônicos, as emissoras que desejam 

especializar-se para o público jovem, geralmente apresentam como características, a 

predominância de informações sobre o entretenimento, enquanto as notícias mais 
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informativas de acontecimentos locais e nacionais ganham pouco destaque. O formato 

talk-show é o que prevalece entre os programas transmitidos, além do humor e das 

gírias serem um componente marcante na narrativa dos comunicadores, causando maior 

aproximação com a audiência e, difundindo valores que fidelizam o público. (DIZ AÍ, 

RÁDIO JOVEM, O RÁDIO E O JOVEM, 2015)
78

. Ademais, as participações, os 

brindes e as promoções são apostas para atraírem o público e potencializar o 

engajamento ao longo da programação.  

          As rádios desse segmento também procuram valorizar o conteúdo musical, 

independente do gênero.  A escolha para veicular determinado estilo musical baseia-se 

em cima de várias circunstâncias, tais como, a região, a idade do público que se 

pretende atingir e entre outros. Em consonância com o monitoramento do site Tudo 

Rádio
79

, no Brasil até agosto de 2019, existiam aproximadamente mais de 190 rádios 

online que direcionam a programação para o público jovem, incluído as estações filiais 

que fazem parte do segmento.  

          Diante desse cenário, às vezes parece contraditório relacionar o público jovem 

com o meio sonoro, dado que, o primeiro é visto como uma mídia secular e tradicional, 

enquanto o segundo é movido pelas últimas tendências tecnológicas, conforme aponta 

Weigelt (2016, p.82). Mas, por que os jovens ainda continuam tendo interesse pelo 

rádio, uma vez que, existem outras dezenas de mídias para serem consumidas. Assim, 

Meneses (2011, p.54), faz o seguinte apontamento,  

Se os jovens estão cada vez mais na internet, se passam o dia ligados ao 

telemóvel, se há mais canais de televisão no cabo com programação específica, 

se há as redes sociais, os blogs, os canais de Instant Messaging, etc., etc., como 

poderão continuar a ouvir (a mesma quantidade de rádio?). (MENESES, 2011, 

p.54). 

 

Para responder a inquietação, Meneses (2012, p. 123), salienta que pelo fato da 

mídia sonora não desaparecer, mas sim, coexistir em outras tecnológicas, seu uso acaba 

sendo reciclável, dando espaço para o meio sonoro manifestar de outras maneiras. 

Bauworcel (2008, p.1) lembra que no Brasil existem uma quantidade enorme de 

aparelhos sonoros, do mesmo modo que, as rádios é um dos principais veículos a 

introduzirem os sujeitos no lazer e na cultura. Esses três pontos são fundamentais para 

alimentar a influência das estações sonoras no país e na juventude.   

                                                           
78

 Disponível em: https://tudoradio.com/colunas/ver/285. Acesso em 08 de Agosto de 2019.  
79

 Disponível em: https://tudoradio.com/radios/categoria/2-jovem-top40-pop-chr/page:1. Acesso em 08 de 

Agosto de 2019.  



97 

 

Ademais, Baumworcel (2008), aponta que as rádios possuem características 

próprias para fidelizar a audiência, enquanto a convergência é um elemento que somou 

para a contribuição. 

Entre as peculiaridades da mídia sonora, destacam-se seus poderes de 

sedução (que, ao atrair o ouvinte, se aproxima dele), de envolvimento 

(que gera emoções, idéias e estimula a imaginação), de identificação 

(que gera o sentimento de pertencimento ao grupo) e de legitimação 

(que aumenta a auto-estima). Poderes que podem contribuir para a 

rádio ser um canal de expressão dos jovens. A rádio seduz pelo ritmo, 

pela melodia, desperta para o prazer da audição. E a audição é o 

sentido da intimidade, que cria a cumplicidade, a confiança, a 

proximidade (BAUMWORCEL, 2008, p.28-29). 

 

Por outro lado, os jovens atualmente têm desempenhado um papel de relevância 

na sociedade e no mercado consumidor, transformando-se em um agente que dita 

tendências, conforme aponta Cunha (2010, p.181). Assim, a juventude ocupa um perfil 

diferente dos adultos de outras gerações, pois, eles tendem a relacionar-se 

diferentemente com o rádio ao consumirem mídias tradicionais e emergentes sob outras 

perspectivas (WEIGELT, 2016, p.83) Para exemplificar isso, recorremos às pesquisas 

de Ferraretto (2010, p.13) ao abordar a influência juvenil nos meios sonoros. Para tanto, 

ao apropriarem de novas mídias que potencializam as buscas de novos artistas, ritmos e 

bandas, esses sujeitos passam a ser visto como olheiros, portadores de influência que 

apresentam novos estilos musicais.   

Nesse sentido, antes as rádios tinham total liberdade para escolher quais canções 

seriam veiculadas na programação. Contudo, no cenário atual, os gestores radiofônicos 

fazem pesquisas com o intuito de democratizar o acesso de canções, além de ficarem 

atentos às playlist dos seus ouvintes para acompanharem a demanda musical. É 

fundamental que as emissoras aprofundem cada vez mais a relação da juventude com o 

veículo sonoro, pois, elaborar estratégias que fidelizem o nicho é essencial para 

acompanhar o cenário convergente.   

          Em contrapartida Gambaro et al (2016, p.232) lembra que mesmo com todos os 

demais serviços disponíveis no mercado, ainda existe um público que se interessa pelos 

top 10 das emissoras, programas que veiculam as principais canções do momento ou as 

mais pedidas pela audiência. Os jovens desempenham uma importante função de 

divulgarem as músicas entre si para a indústria fonográfica. Assim, esses e outros 

elementos são essenciais para caracterizarem a relação que as emissoras têm com o 

público jovem, no qual, é imprescindível para os sujeitos gerarem identificação com o 

segmento. Outra questão levantada por Weigelt e Parmeggiani (2014, p.40) é a ideia de 
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que os jovens são os responsáveis por rejuvenescer a audiência e quem decidirá se o 

rádio existirá ou não nas próximas décadas, seja através do sinal de antena, ou até 

mesmo, pelos demais suportes que estão ligados ao sistema de radiodifusão. 

Para Weigelt (2016, p. 84) a digitalização radiofônica demonstra ser um caminho 

eficaz que busca fortalecer a relação dos jovens com a mídia sonora, apropriar de 

imagens, vídeos e entre outros formatos multimídia, é uma forma de ampliar a 

comunicação com os sujeitos, ao produzir um novo tipo de linguagem que não está 

focada apenas no áudio, reestruturando a distribuição e produção de conteúdo para dar 

margem às outras potencialidades que o rádio pode atingir. Nesse sentido, apostar nas 

estratégias que atraem o público jovem, vai muito além de conseguir bons índices de 

audiência é saber resguardar o papel do rádio nos próximos anos. 

Quando propusemos explanar os conceitos do rádio musical e o do público jovem, 

foi justamente de trazer elementos encontrados no estudo exploratório, realizado no 

começo da pesquisa, que pudessem aproximá-los com as características das respectivas 

emissoras alicerçadas ao estudo. Para tal, a Jovem Pan BH FM, estava mais imersa na 

caracterização do segmento musical, quando prioriza o conteúdo sonoro em detrimento 

das demais atrações e, simultaneamente trabalha com adaptações do modelo Top 40, 

que está presente nos conteúdos em forma de programas que divulgam as 20 mais 

pedidas semanalmente ou as sete melhores que vão ao ar cotidianamente.  A marca, por 

sua vez, busca o público jovem quando apresenta em sua narrativa o vocabulário 

informal, aliado ao uso de gírias, com forte presença no humor conforme podemos 

observar no Programa Pânico e Missão Impossível, além de apostar nos brindes 

promocionais como estratégia para fidelizar o ouvinte (FERRARETTO, 2015).  

Por outro lado, embora a 98 FM BH apresentasse traços musicais dentro da 

programação, tal característica não é predominante, conforme, vamos abordar no 

capítulo analítico. A rádio está mais preocupada em fomentar programas falados, em 

detrimento das atrações musicais, lançando mão do modelo top 40 ou do diálogo 

envolvendo o sentimentalismo musical, principais características do segmento. Pelo 

estudo exploratório, observamos que o veículo tem mais aprecio pelos elementos que 

buscam o público jovem, ao investirem no formato talk-show, na narrativa informal e 

no humor.  

Consequentemente, investir na abordagem que caracteriza o Rádio Musical e o 

Público Jovem, é importante para o período da análise, ao verificamos como realmente 

os conceitos dissolvem-se dentro do posicionamento de cada emissora. 
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CAPÍTULO 4: PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

Para conhecermos a identidade das emissoras Jovem Pan 99.1 FM BH e 98 FM 

BH para além do sinal de antena, em plataformas como redes sociais, sites institucionais 

e aplicativo móvel, tivemos a intenção de analisar criticamente os materiais 

disseminados pelas respectivas rádios. Para isso, o presente capítulo apresenta quais 

foram os procedimentos metodológicos utilizados e, como eles foram aplicados no 

decorrer da pesquisa para obtermos os resultados necessários, capazes de responder a 

pergunta que norteia o estudo.  

O primeiro passo da delimitação metodológica foi realizar o levantamento 

bibliográfico, com o intuito de selecionar, organizar e estruturar as obras que 

contemplam a temática, para construirmos o embasamento teórico da pesquisa. Assim, 

desenvolvemos três capítulos, conforme apresentamos.  

A importância desses capítulos foi justamente de situar o leitor sobre a nova 

configuração sonora, aproximá-los dos objetos de pesquisa e, realizar o cruzamento dos 

conceitos bibliográficos durante o período da amostragem, para que no final 

pudéssemos responder: Como a identidade do dial aparece nas demais plataformas 

ocupadas por essas rádios, o posicionamento possibilita a existência de uma ou várias 

identidades dentro de uma mesma emissora?  

Como hipótese, supomos que a Jovem Pan BH FM e a 98 FM BH não mantêm a 

mesma identidade do sinal hertziano nas demais plataformas, uma vez que, cada 

ambiente propõe configurações diferentes, dando a oportunidade aos veículos sonoros 

de estruturarem uma identidade plural. Dessa maneira, pressupomos que a identidade do 

dial serve como apoio para que outras características derivem da composição, assim, o 

valor editorial das marcas é transformado à medida que os elementos tornam-se 

parassonoros afetando a produção. Como resultado a identidade do dial perde a sua 

hegemonia, pois, para Hall (2000), toda identidade passa por modificações à medida 

que outros agentes externos entram em contato com seus valores. 

Dando sequência às perspectivas metodológicas e, para uma melhor organização 

das discussões que contemplam o capítulo, foram estruturados seis subtópicos a fim de 

explicar cada funcionalidade metodológica e como elas foram inseridas no estudo.  Para 

tanto, o primeiro busca mostrar qual é a natureza de pesquisa em que a presente 

dissertação está inserida. O segundo apresenta a importância da análise de conteúdo e da 
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pesquisa descritiva. O terceiro discute os operadores de análise. O quarto contextualiza 

a entrevista semi-estruturada. O quinto explora a importância do estudo de caso e por 

fim, o último ponto traz uma breve apresentação das emissoras analisadas.  

 

4.1 Natureza da pesquisa  

Ao finalizar a etapa do referencial teórico, o próximo passo foi identificar a 

natureza da pesquisa que compõe a dissertação. Neste momento verificamos que a 

pesquisa quantitativa e a pesquisa qualitativa são métodos apropriados para investigar as 

rádios Jovem Pan FM BH e a 98 FM BH.  A etapa quantitativa desempenha a função de 

selecionar os dados no período da amostragem, enquanto a qualitativa cumpre com a 

função de interpretar todos os materiais. Portanto, o uso coordenado das duas 

metodologias, “Permite recolher mais informações do que se poderia conseguir 

isoladamente” (FONSECA, 2002, p. 20).  

Para começar a análise, no primeiro momento recorremos à pesquisa quantitativa. 

Como Terence e Filho (2006, p.2) mostram, o método surgiu a partir do positivismo, 

quando a estrutura matemática passa a estabelecer diálogo com a linguagem, assim, a 

combinação passou a contribuir no campo de análise dos objetos. Os pesquisadores 

recorrem ao método à medida que precisam estudar algum fenômeno que pode ser 

analisados por meio da observação ou pela “Formulação conceitual, entre a pesquisa 

empírica e o desenvolvimento teórico, entre a percepção e a explicação (TERENCE, 

FILHO, 2006, p.3)”. Neste viés, a pesquisa quantitativa também possibilita ao 

pesquisador traçar um limite do seu trabalho, ao fornecer uma estrutura flexível, no qual 

alguns procedimentos como as estratégias de coleta podem ser modificados à medida 

que o estudo avança e novas relações vão emergindo.  

Observamos que a técnica quantitativa é propícia para a etapa exploratória do 

trabalho, uma vez que, foi possível selecionar, organizar e contabilizar os dados que as 

duas emissoras reverberaram no período da amostragem. Dessa forma, verificamos que 

a Jovem Pan BH e a 98 FM BH possuem outros canais que vão além do sinal de antena, 

sendo eles: o Facebook, o Instagram, o Twitter, o Youtube, o aplicativo móvel, o site 

institucional e o WhatsApp. No entanto, reduzimos o número de plataformas e 

retiramos o WhatsApp, pelo fato de não termos acesso a todas as mensagens, dado que, 

este meio é usado apenas como canal de comunicação para pedir música, enviar 

informações e/ou opiniões. Assim, ao estabelecer uma delimitação olhamos com mais 

atenção para os canais envolvidos. 
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A fim de justificar a adoção de tais plataformas na pesquisa, para o Facebook 

fundamentamos no seguinte argumento; Por ser a rede social com o maior número de 

usuário no Brasil, chegando a alojar mais 130 milhões de internautas, segundo a 

pesquisa realizada pela Rockcontent
80

 no ano de 2018, é viável tê-la como componente 

de estudo. Ademais, de todos os perfis sociais alimentados pelas emissoras que 

compõem o trabalho, o Facebook é o que mais concentra seguidores em detrimento das 

demais. Para isso, uma pesquisa realizada no dia 09 de abril de 2019 revela que a Jovem 

Pan FM BH
81

 havia 1.071.012 ouvintes que curtiram sua página no Facebook, enquanto 

que, a 98 BH FM
82

 contabilizou 673.106 internautas. 

A segunda rede social analisada é o Instagram. A justificativa se dá por dois 

motivos, o primeiro é a constante atualização de conteúdos que o canal recebe 

diariamente, os materiais geralmente são compostos pelos stories e pelas postagens 

envolvendo fotos ou vídeos. O segundo motivo deve-se ao grande número de seguidores 

que os perfis concentram para isso, verificamos que no dia 09 de abril de 2019, o 

Instagram da Jovem Pan BH FM continha mais de 120 mil internautas, enquanto que, a 

98 FM BH possuía em torno de 140 mil seguidores. Por outro lado, a pesquisa realizada 

pela Rockcontent
83

 em 2018, aponta o Instagram como a 4° rede social mais acessada 

entre os brasileiros, somando mais de 57 milhões de usuários, além de revelar ser o 

canal com maior índice de engajamento em comparação com as demais.  

          A penúltima rede social pesquisada foi o Twitter. O motivo da escolha é pelo fato 

da plataforma ser a segunda rede social mais alimentada pelos veículos sonoros, 

conforme o resultado da nossa pesquisa exploratória. Ademais, o Twitter está entre as 

10 redes sociais mais acessadas pelos brasileiros em 2018, segundo a pesquisa We are 

social
84

. Por fim, vem o Youtube, uma plataforma de vídeos que está em constante 

crescimento no Brasil e no mundo, tanto que, segundo os estudos desenvolvidos pelo 

Sistema de Smart Speakers – Alexa
85

, o canal foi o segundo site mais acessado pelos 

brasileiros até abril de 2019. Embora, o Youtube seja uma rede social atualizado apenas 
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pela rádio 98 BH FM, é importante mantê-lo no estudo porque ele faz parte da 

caracterização das emissoras.  

         Por outro lado, o aplicativo móvel e os sites institucionais que estão vinculados às 

rádios, também entraram na amostragem por fazerem parte do complexo sistema 

convergente, em que, o conteúdo radiofônico se expande para outros canais. Nesse 

sentido, averiguar o Facebook, o Instagram, o Twitter, o Youtube, o Site Institucional e 

o Aplicativo Móvel são cruciais para conhecermos até que ponto a identidade do sinal 

de antena dos respectivos veículos aparecem nesses locais, seja de maneira 

predominante ou não, dado que, atualmente, conforme apontados algumas vezes, os 

meios de comunicação transbordam para outros canais e vão a quase todas as direções 

em busca de consumidores (JENKINS, 2009). 

Para tanto, a coleta dos dados foi programada para ocorrer na segunda semana do 

mês de fevereiro de 2020, a escolha partiu do pressuposto que a semana não haveria 

feriados, o que poderia influenciar nos resultados. Ao todo, acompanhamos as 

emissoras no período de sete dias. Desse modo, os conteúdos transmitidos pelas rádios 

na semana de amostragem foram arquivados, registrados e posteriormente os dados 

passaram pelo roteiro descritivo. É importante ressaltar que a observação ocorreu de 

maneira simultânea entre os veículos, esse processo foi pensando para enriquecer ainda 

mais o estudo comparativo que acompanha a pesquisa. Para tal, o referido procedimento 

será melhor detalhado no subtópico análise de conteúdo.  

Estabelecido alguns parâmetros, procuramos sistematizar a análise em três etapas, 

assim, no primeiro momento, realizamos o levantamento para conhecer e identificar em 

quais plataformas online as respectivas rádios estavam presentes e, como esses espaços 

eram apropriados pelos veículos. Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa que partiu do 

site matriz, em seguida passou pelas redes sociais e por último pelo aplicativo móvel. 

No segundo momento, elaborou-se a coleta de conteúdos, no qual, todos os dados 

compartilhados durante os sete dias ficaram armazenados e posteriormente passaram 

pelo roteiro descritivo.  

          Ao concluir a coleta e a tabulação dos dados, avançamos para a fase que consistiu 

interpretar os materiais obtidos no período da amostragem. Para tanto, adotamos a 

pesquisa qualitativa a fim de realizar o procedimento. Em consonância com Flick 

(2009) a técnica qualitativa fundamenta-se em analisar as experiências dos sujeitos no 

âmbito plural e/ou individual. O autor salienta que “Ela ajuda a entender, descrever e às 

vezes, explicar os fenômenos sociais de dentro, de diversas maneiras diferentes” (p.8). 
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Com isso, verificamos que o método qualitativo é capaz de transformar os relatos 

descritivos da análise em resultados consolidados, a partir do cruzamento feito entre as 

discussões abordadas nos capítulos teóricos que contemplam questões como a 

Convergência (JENKINS, 2009), a Identidade sonora (MORENO, 2004), o Rádio 

Expandido (KISCHINHEVSKY, 2011) e entre outros. Além disso, observamos que a 

pesquisa qualitativa aliada ao embasamento teórico e as demais técnicas, são capazes de 

responder à pergunta central que norteia a presente dissertação.  

         Para Terence e Filho (2006, p.2), no princípio a pesquisa qualitativa era aplicada 

apenas nos estudos de Antropologia e Sociologia. Alguns anos depois, mais 

especificamente na década de 1960, seu uso tornou-se plural e outras áreas passaram a 

ser contempladas, como por exemplo, a ciências sociais aplicadas. Bardin (1995, p.19), 

explica que sua aplicabilidade visa interpretar qualquer tipo de material que foi colhido 

no período da amostragem. Assim, Bauer e Gaskell (2003) apontam que o objetivo 

principal dos pesquisadores que adotam a técnica é compreender as múltiplas variações 

dos resultados. Para isso, é necessário que os fenômenos sejam homogêneos. “Os 

materiais textuais não devem ser misturados com imagens, nem os meios de 

comunicações devem ser confusos, transcrições de entrevistas individuais, não devem 

ser juntadas com entrevistas de grupos focais” (BAUER, GASKELL, 2003 p.56). 

          Pressupomos que durante a coleta de dados haverá possíveis inquietações e, até 

mesmo, o surgimento de materiais que podem causar variações nos resultados, podendo 

a pesquisa quantitativa não conseguir responder. O método qualitativo surge justamente 

para analisar as diferenças, pois, de acordo com Bauer e Gaskell (2003) “O pesquisador 

qualitativo quer entender diferentes ambientes sociais no espaço social, tipificando 

estratos sociais e funções, ou combinações deles, juntamente com representações 

específicas" (p.57).  

          Segundo Gil (2002, p.41), assim como a pesquisa quantitativa, o método 

qualitativo também é composto por três eixos, sendo eles: a pesquisa exploratória, a 

pesquisa descritiva e a pesquisa explicativa. Nesta dissertação, adotamos o método 

exploratório e o descritivo, porque um permitiu conhecer melhor as emissoras e o outro, 

possibilitou caracterizar as produções, ao identificar seu formato, narrativa e 

características. Assim, o método descritivo consegue apontar as particularidades de um 

fenômeno ou de um componente que causa as variações. Ademais, é importante lembrar 

que a técnica descritiva permite o pesquisador utilizar métodos complementares, como 

por exemplo, as entrevistas, os questionários e as observações sistemáticas. Para isso, 
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Triviños (1987, p.111) aponta que a pesquisa descritiva possibilita inserir outros eixos 

de análise, tais como o estudo de caso e o estudo comparativo. 

 

4.2 Análise de conteúdo e a Pesquisa descritiva  

          Tendo em vista que nosso objetivo foi analisar os conteúdos transmitidos pelas 

rádios Jovem Pan BH FM e 98 FM BH, incorporamos outros dois métodos para dar 

conta de sintetizar todo o conteúdo disseminado pelas emissoras no período amostral, 

sendo a análise de conteúdo e a pesquisa descritiva. 

Para Bardin (1995, p.36) a análise de conteúdo é uma aplicabilidade que pode ser 

compreendida como “Uma técnica de investigação, que através de uma descrição 

objetiva, sistemática e quantitativa do conteúdo manifesto das comunicações, tem por 

finalidade a interpretação destas mesmas comunicações” (p.36). Nesta lógica, a referida 

tática foi empregada no estudo quando buscamos classificar a natureza dos conteúdos 

em imagem, texto, vídeo, transmissão ao vivo e/ou story que foram disseminados nas 

redes sociais, sites institucionais e aplicativo móvel, a fim de interpretar e descrever as 

características que estruturam os materiais, para que no final pudéssemos cruzar com a 

identidade hertziana de cada emissora.  

Campos (2004, p.611) salienta que o método análise de conteúdo apareceu nos 

primeiros séculos depois de Cristo, para decodificar símbolos que estavam em textos 

bíblicos e interpretar metáforas registradas em documentos. No entanto, o procedimento 

passou a ter mais reconhecimento a partir de 1640 quando alguns pesquisadores 

começaram a citá-lo nos estudos. Porém, é apenas no século XX que houve mais 

compreensão dessa estratégia e da sua importância para as investigações, tanto que, 

muitos estudiosos norte-americanos vêm adotando essa metodologia para medir o 

impacto sensacionalista das pesquisas eleitorais. Ainda nessa perspectiva, Bauer e 

Gaskell (2003), indicam que "A análise de conteúdo nos permite reconstruir indicadores 

e cosmovisões, valores, atitudes, opiniões, preconceitos e estereótipos e compará-los 

entre comunidades.” (p.192).  Concluímos que o referido método desempenha um 

importante papel no estudo, pois:  

A análise de conteúdo constitui uma metodologia de pesquisa usada para 

descrever e interpretar o conteúdo de toda classe de documentos e textos. Essa 

análise, conduzindo a descrições sistemáticas, qualitativas ou quantitativas, 

ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensão de seus 

significados num nível que vai além de uma leitura comum. (MORAES, 1999, 

p.2). 
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 Bauer e Gaskell (2003, p.193) salientam que as pesquisas qualitativas e 

quantitativas são contempladas pela análise de conteúdo. Dessa forma, o modo de 

visualizar os dados ganha uma conotação peculiar que permite o pesquisador identificar 

os problemas, contextualizar os materiais e encontrar outras inquietações que sejam 

relevantes para o desdobramento do estudo. O procedimento também é capaz de dar 

suporte para desenvolver um estudo comparativo entre objetos (BAUER, GASKELL, 

2003, p.193), assim, a análise de conteúdo também foi precisa quando traçamos o perfil 

comparativo entre as rádios Jovem Pan BH FM e 98 FM BH, uma vez que, ambos os 

veículos ocupam espaços semelhantes para além do sinal de antena.  

Aliado a essa tática apoiamos também na pesquisa descritiva, um método que 

permite o pesquisador descrever os traços que compõem um fenômeno, um 

acontecimento e/ou até mesmo um determinado agente, fazendo uso de um olhar mais 

detalhado, permitindo compreender as complexidades que cercam os objetos 

(TRIVIÑOS, 1987, p.110). Neste sentido, a pesquisa descritiva tem como principal 

característica a descrição, pois, para Vergara (2000, p.47), ela “Não têm o compromisso 

de explicar os fenômenos que descreve, embora sirva de base para tal explicação”. 

Desse modo os dados encontrados são uma pista para conhecer o objeto e o meio onde 

ele está inserido.  

Por outro lado, o estudo descritivo é empregado para descrever um fato com 

exatidão conforme mostra Triviños (1987, p. 110), quando um pesquisador quer 

resolver ou melhorar uma realidade seja de uma comunidade, de um problema ou 

compreender certas características que rodeiam determinados objetos. Com relação às 

técnicas adotadas nesse estudo, as mais comuns foram: a coleta de dados, as entrevistas 

e os questionários. 

Quando se diz que uma pesquisa é descritiva, se está querendo dizer que se 

limita a uma descrição pura e simples de cada uma das variáveis, isoladamente, 

sem que sua associação ou interação com as demais sejam examinadas 

(CASTRO, 1976, p. 66). 

 

Embora a pesquisa descritiva apoia-se na hipótese dos resultados encontrados no 

período analítico, por outro lado, o método demonstra ser frágil ao limitar o 

conhecimento das variáveis que cercam os fenômenos estudados (TRIVINÕS, 1987, p. 

110). Assim, recorremos ao referido estudo quando analisamos os áudios gravados a 

partir do sinal hertziano das duas emissoras, anotando as impressões e os elementos que 

caracterizam a identidade dos dois veículos dentro do campo de atuação.  
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4.2.1 Coleta dos dados 

          Acreditamos que por meio da análise de conteúdo e pela pesquisa descritiva foi 

possível identificar os componentes que estruturam a identidade hertziana das emissoras 

de estudo e, ao mesmo tempo, averiguamos se as características foram transportadas 

para os demais ambientes digitais. Nesse sentido, conforme apontado anteriormente o 

período da análise ocorreu na segunda semana do mês de Fevereiro do ano 2020.    

          Para realizar a coleta do sinal de antena apoiamos na técnica do dia artificial 

proposto por Bauer (2008, p.196). O procedimento consiste em coletar pequenas horas 

de áudios durante os sete dias da semana. No final, a soma total das horas gravadas será 

de 24 horas. Para isso, estabelecemos um horário para cada emissora durante a semana, 

o áudio foi gravado pelo aplicativo Audacity
86

, espécie de programa que permite gravar 

e editar sons em tempo real. Assim, sintonizamos o sinal das emissoras pelo 

computador, enquanto o Audacity ficou responsável por gravar os materiais 

disseminados pelos veículos. Dessa maneira, foi possível coletar os áudios hertzianos e 

compará-los com os operadores da análise.  

Posteriormente todos os elementos foram interpretados conforme os operadores 

de análise. A seguir será apresentado o quadro de horários que adotamos para realizar a 

composição do dia artificial nas respectivas emissoras. 

Quadro 2 - Escala de horário para coletar a programação de antena da emissora 98 FM 

BH. 

 

Dia Artificial da Rádio 98 FM BH  

Sábado 

09/02/2020 

Domingo 

10/02/2020 

Segunda 

11/02/2020 

Terça 

12/02/2020 

Quarta 

13/02/2020 

Quinta 

14/02/2020 

Sexta 

15/02/2020 

06h– 09h30       

 9h30 - 13h      

  13h -16h30     

   16h30 -20h    

    20h- 23h30   

     23h30 - 3h  

      3h -6h 

Fonte: Elaboração própria   

                                                           
86

 Disponível em: https://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/audacity.html. Acesso em 10 de Fevereiro de 

2020.  
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Quadro 3 - Escala de horário para coletar a programação de antena da emissora Jovem 

Pan FM BH.  

 

Dia artificial Jovem Pan FM BH 

Sábado 

09/02/2020 

Domingo 

10/02/2020 

Segunda 

11/02/2020 

Terça 

12/02/2020 

Quarta 

13/02/2020 

Quinta 

14/02/2020 

Sexta 

15/02/2020 

20h – 23h30       

 16h30 - 20h      

  6h – 9h30     

   9h30 – 13h    

    3h – 6h   

     13h– 16h30  

      23h30 – 3h 

Fonte: Elaboração própria   

 

          Como sugerido, a coleta levou no mínimo três horas e trinta minutos de cada dia, 

sendo que, o período de amostragem para cada emissora ocorreu na mesma semana. 

Para Bauer (2003, p.196) a semana artificial significa uma amostra aleatória para coletar 

materiais, nosso objetivo é conhecer a identidade somente dos programas musicais que 

compõem a grade de programação, com o intuito de fidelizar o segmento musical e não 

adentrarmos em outros formatos a fim de restringirmos o olhar.  

          Por outro lado, a coleta de dados nas redes sociais foi sistematizada da seguinte 

maneira; no primeiro momento, fixamos um horário a fim de recolher todos os 

conteúdos compartilhados pelas emissoras no período de sete dias no Facebook, no 

Instagram, no Twitter e no Youtube. O horário selecionado para cumprir a tarefa 

começou às 21 horas e terminou às 23 horas de cada noite. A escolha é justificada 

devido ao fato das rádios publicarem conteúdos no período de 07 horas a 20 horas, 

diminuindo o risco de algum conteúdo não ser incluído na análise. 

          Outras ferramentas que foram empregadas na etapa é o FireShot
87

, programa que 

permite capturar a tela facilitando o armazenamento das postagens sociais; O 

                                                           
87

 Disponível em: https://chrome.google.com/webstore/detail/take-webpage-

screenshots/mcbpblocgmgfnpjjppndjkmgjaogfceg?hl=es Acesso em 10 de Fevereiro de 2020. 
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Instawload
88

, um aplicativo que faz download das fotos e vídeo do Instagram e o Story 

Saver for Facebook
89

, ferramenta que possibilita guarda os stories produzidos pelos 

veículos sonoros dentro Facebook. A seguir apresentamos a tabela com os respectivos 

horários e ferramentas adotadas em cada rede social no período da amostragem. 

 

Quadro 4 - Escala de horário e ferramentas adotadas para coletar os conteúdos das 

redes sociais.  

 

Rede Social: Facebook Instagram Twitter Youtube 

Horário: 21:00 21:30  22:00  22:30  

Ferramenta de 

coleta 

FireShot e Story 

Saver 

FireShot e  

Instawload 

FireShot Freemake 

Fonte: Elaboração própria 

 

          Para o Facebook e o Twitter, as postagens foram capturadas pelas ferramentas  

FireShot e Story Saver. O mesmo percurso ocorreu com o Instagram, porém a única 

diferença foi à adoção da ferramenta Instawload para capturar os stories da plataforma. 

A respeito do Youtube todos os vídeos postados no canal foram arquivados pelo 

programa Freemake
90

, que permitiu fazer o download das publicações. Em seguida 

recorremos ao roteiro para descrever os conteúdos encontrados e refinar os 

apontamentos, para assim começar a etapa de contextualização dos materiais que podem 

ser conferidos com mais detalhe no capítulo cinco. 

No que diz respeito à análise realizada no site institucional e no aplicativo móvel, 

o procedimento adotou o recurso Print Screens para capturar as páginas da versão 

desktop (Computador) e dos dispositivos móveis. Nesse sentido, de acordo com o site  

Tecmundo (2012)
91

, o print screen é uma função que consegue tirar fotos de uma tela 

inteira em tempo real e em seguida a imagem fica armazenada no servidor do 

computador ou no telefone celular.  

Assim, analisamos as homepages da rádio Jovem Pan BH FM
92

 e da 98 FM BH
93

 

da seguinte forma. Durante os sete dias da semana os prints das páginas foram 

                                                           
88

 Disponível em: https://www.instawload.com/. Acesso em 02 de maio de 2019.  
89

 Disponível em: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.qksoft.storysaverfacebook&hl=pt. 

Acesso em 07 de Maio de 2019.  
90

 Disponível em: https://www.freemake.com/br/free_video_downloader/. Acesso em: 07 de Maio de 

2019.  
91

 Disponível em: https://www.tecmundo.com.br/telas/28498-print-screen-o-botao-que-gera-intrigas-na-

internet.htm. Acesso em 21 de maio de 2019.  
92

 Site matriz da emissora Jovem Pan BH, disponível em: https://jovempan.uol.com.br/afiliada/bh-fm. 

Acesso em 08 de maio de 2019.  
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realizados por volta das 23 horas, com o intuito de captar todos os conteúdos 

compartilhados naquele dia. Caso o app móvel e o site institucional venha conter 

materiais como podcast ou vídeo, os mesmos foram analisados da seguinte maneira: 

Primeiro armazenamos os arquivos e posteriormente ocorreu o processo da análise.  Por 

outro lado, caso a opção de armazenamento não estivesse disponível, os dados seriam 

interpretados naquele mesmo instante.  

Posto isso, sempre tentamos optar pelos caminhos que possibilitaram salvar os 

materiais encontrados, visto que, retornar aos conteúdos obtidos é uma forma de sanar 

as dúvidas durante o processo de análise e, ao mesmo tempo, construir uma discussão 

detalhada.  

 

4.2.2 Roteiro de análise  

Dando sequência ao método analítico, apresentamos a seguir o roteiro empregado 

para identificar as características do sinal hertziano, redes sociais, sites institucionais e 

aplicativos móveis das respectivas emissoras de estudo.  Para tanto, é importante frisar 

que a análise em um primeiro momento partiu do sinal hertziano e posteriormente 

contemplou os demais locais, como o site institucional, as redes sociais e o aplicativo 

móvel.  

A partir disso, colocamos em prática o roteiro descritivo constituído por quatro 

elementos, sendo eles: O perfil de programação; O conteúdo; A forma e o público nas 

emissoras. Foi através desses itens que buscamos conhecer as características que 

moldam a identidade hertziana das rádios e dos demais canais que propomos investigar. 

Para tanto, voltamos aos áudios que foram gravados na semana artificial e, alicerçado a 

pesquisa descritiva buscamos descrever as impressões que cada elemento propõe 

averiguar. Posteriormente, o mesmo trabalho foi executado nos canais para além da 

antena, a única diferença foi combinar a pesquisa descritiva com análise de conteúdo, 

visto que, nesses espaços há presença de recursos visuais e, para classificar a natureza 

de cada material adotamos a referida técnica. A análise de conteúdo também foi 

empregada quando realizamos o cruzamento dos materiais do sinal hertziano com os 

conteúdos das demais plataformas e, posteriormente com o estudo comparativo.  

Sobre os elementos que compõem o roteiro descritivo, o primeiro, intitulado de 

perfil de programação, procurou identificar os aspectos gerais presentes na grade de 

                                                                                                                                                                          
93

 Site matriz da emissora 98 FM BH, disponível em: http://98live.com.br/. Acesso em: 08 de maio de 

2019.  
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programação radiofônica, isto é, no primeiro momento realizamos um levantamento a 

fim de catalogar quantos programas existem em cada emissora, quais deles são musicais 

e como é a forma de transmissão. Dado isso, o próximo passo foi observar o perfil dos 

programas tais como, o gênero, o estilo musical, a presença ou não de locutores, a 

narrativa e entre outros. Além disso, verificamos as práticas tecnologias adotada pela 

rádio dentro do sinal de antena, como a programação dialoga com o cenário convergente 

que transborda para outras plataformas. Por fim, também focamos em olhar para 

audiência e suas práticas de interação com as emissoras.   

O segundo elemento é o conteúdo, por meio dele, focamos nas características que 

compõem os programas, observando o enquadramento que as músicas recebem, se ela 

vem ou não acompanhada por intervenções de locução, se ela é colocada como plano de 

fundo ou até mesmo se recebe algum tipo de efeito durante a sua execução. Também 

avaliamos as edições e os recortes que cada atração possui, identificando as vinhetas, a 

duração dos intervalos e o tipo de conteúdo presente na publicidade e nos programas 

falados e musicais.  

O terceiro elemento é a forma, para tal, procuramos trabalhar com a sonorização 

da programação, avaliando o conjunto de técnicas adotadas para despertar as sensações, 

o ritmo e a locução das atrações. Desse modo, as sensações correspondem às cores e as 

emoções que a musicalização pode despertar no ouvinte. Já o ritmo são os sentimentos 

de aceleração, de demora, de suspense e entre outros. Com relação aos locutores, 

referimos à postura que a voz desses profissionais desempenha nos conteúdos no 

quesito relevância, identificando em quais momentos ela é predominante ou não.  

Por fim, o quarto e último elemento trabalhado na análise é o público. Através 

dele, procuramos observar o papel da audiência nas emissoras, ou seja, é importante 

identificar para quais pessoas as rádios estão falando e/ou buscando, visto que, o 

público pode variar ou não dependendo da atração. Além disso, esse componente é 

essencial para observamos se a rádio de antena fala com a mesma audiência no site 

institucional, redes sociais e aplicativo móvel.  

É importante destacar que para a presente pesquisa estamos falando de público 

projetado ou representado e não propomos realizar pesquisas sobre público-alvo e 

classes sociais, visto que, de acordo com a Associação Brasileira de Empresas e 

Pesquisas
94

 (Abep) existem seis classificações sociais no país: A, B1, B2, C1, C2 e DE.  

                                                           
94

 Disponível em: http://www.abep.org/criterio-brasil. Acesso em 20 de Setembro de 2020.  
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4.3 Entrevista Semi-estruturada  

          A técnica complementar que usamos na metodologia foi à entrevista semi-

estruturada. De acordo com Triviños (1987, p.146) este suporte combina perguntas 

abertas e fechadas, dando liberdade ao entrevistado de discorrer sobre o tema 

apresentado. Nosso objetivo foi entrevistar comunicadores responsáveis pelas emissoras 

que pudessem sanar as inquietações encontradas no período da análise. Gil (2008) 

complementa ao dizer que:  

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se 

apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o 

objetivo de obtenção dos dados que interessam à investigação. A 

entrevista é, portanto, uma forma de interação social. Mais 

especificamente, é uma forma de diálogo assimétrico, em que uma das 

partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de 

informação. (GIL, 2008, p.109). 

 

          Assim, a técnica é bastante útil, porque, além de obtermos informações dos 

objetos por meio da coleta, as entrevistas trouxeram fôlego para a pesquisa, ao 

possibilitarem conhecer o olhar dos profissionais das emissoras no tocante identidade e 

convergência, além de, responderem às inquietações que os demais métodos de análise 

não conseguiram solucionar. A etapa da entrevista foi realizada após concluirmos o 

período de análise, pois assim, conseguimos levar as inquietações que foram 

identificadas no referido momento.  

        Como citado anteriormente o modelo de entrevista que adotamos neste trabalho é a 

entrevista semi-estruturada, para isso, Triviños, 1987, aponta que:  

Em geral, aquela que parte de certos questionamentos básicos, 

apoiados em teorias e hipóteses, que interessam à pesquisa, e que, em 

seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas 

hipóteses que vão surgindo à medida que se recebem as respostas do 

informante. Desta maneira, o informante, seguindo espontaneamente a 

linha de seu pensamento e de suas experiências dentro do foco 

principal colocado pelo investigador, começa a participar na 

elaboração do conteúdo da pesquisa. ( TRIVIÑOS, 1987, p.166). 

          O procedimento permite adaptações e ajustes dependendo das respostas dos 

entrevistados. A abordagem também possibilita levar questionamentos previamente 

formulados e criar novos desdobramentos que podem ser acrescentados no decorrer da 

entrevista. Outro ponto positivo é a elaboração de perguntas abertas ou fechadas, 

permitindo que o entrevistado fale sobre o assunto, porém sem expor condições pré-

estabelecidas pelo pesquisador.  
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          O questionário a ser apresentado para os gestores das emissoras que fundamentam 

nosso estudo seguirá o modelo proposto por Triviños (1987, p. 147-148), com perguntas 

descritivas, para facilitar a compreensão das hipóteses, das opiniões, a rotina de trabalho 

e as demais questões que cercam o rádio musical contemporâneo. A entrevista é a 

penúltima etapa do processo metodológico e aconteceu no mês de abril e maio do ano 

2020. 

A princípio a conversa estava programada para acontecer no mês de março do 

referido ano nas sedes das emissoras, entretanto, devido à pandemia Covid-19 e 

seguindo os protocolos de segurança emitidos pelo Ministério da Saúde, as entrevistas 

foram adiadas e realizadas via e-mail, sendo que as questões foram enviadas para os 

comunicadores responsáveis. Para tanto, na rádio Jovem Pan BH entrevistamos Marcos 

Bortoni, coordenador de programação do veículo, enquanto que, para a 98 FM BH, 

conversamos com Rodrigo Carneiro, diretor da marca. Ademais, as entrevistas foram 

disponibilizadas nos apêndices da dissertação.  

          Diante disso, concluímos que: 

 
Este traço da entrevista semi-estruturada, segundo nosso modo de pensar, 

favorece não só a descrição dos fenômenos sociais, mas também sua 

explicação e a compreensão de sua totalidade, tanto dentro de sua situação 

específica como de situações de dimensões maiores (TRIVIÑOS, 1987, 

p.152). 

 

A inserção desse método no estudo dará suporte para entendermos a identidade de 

duas emissoras musicais em espaços plurais, que fogem do tradicional sinal de antena e 

se deparam com diversas possibilidades e conteúdo para explorar o áudio. 

 

4.4 Estudo de caso  

Por fim, para concluir a pesquisa realizamos o estudo de caso comparativo, que 

tem como objetivo engrandecer a amostragem. De acordo com Triviños (1987): 

O enfoque comparativo enriquece a pesquisa qualitativa, especialmente se ele 

realiza na perspectiva histórico-estrutural. Em geral, esta linha de investigação 

segue os passos do método comparativo, descrevendo, explicando e 

comparando por justaposição e comparação propriamente dita os-fenômenos  

(TRIVIÑOS, 1987, p. 136).  

 

Após finalizar a etapa que visa interpretar os dados e a entrevista semi-

estruturada, entramos na fase que consiste realizar o estudo de caso comparativo. Nosso 

propósito é de engrandecer a amostragem ao trazer dois objetos que ocupam os mesmos 

espaços, porém com estratégias semelhantes. Sendo assim, nesta etapa o comparativo 
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entrou justamente para identificar quais pontos tornam as respectivas emissoras 

diferentes ou parecidas. Para Triviños (1987): 

O enfoque comparativo enriquece a pesquisa qualitativa, especialmente se ele 

realiza na perspectiva histórico-estrutural. Em geral, esta linha de investigação 

segue os passos do método comparativo, descrevendo, explicando e 

comparando por justaposição e comparação propriamente dita os-fenômenos. 

(TRIVIÑOS, 1987 p.136). 

 

A perspectiva comparativa é uma etapa crucial do trabalho porque revela novos 

olhares sobre os objetos de pesquisa. O estudo de caso como explica Triviños (1987), 

passou a ser reconhecido em meados da década de 1970, quando as pesquisas passaram 

a adquirir maior enfoque qualitativo do que quantitativo. A técnica permite interpretar 

os dados dos objetos com maior precisão. O estudo de caso mostra “Fornecer o 

conhecimento aprofundado de uma realidade delimitada que os resultados atingidos 

podem permitir e formular hipóteses para o encaminhamento de outras pesquisas” 

(TRIVIÑOS, 1987, p.111). 

Além disso, o método traz algumas vantagens como apontam Silva e Mercês 

(2018, p. 1264), ao permitir os pesquisadores de utilizarem várias fontes para 

analisarem o mesmo objeto e por trazer eficiência na hora de apurar a relação do sujeito 

com o corpus da pesquisa. Ademais, o estudo de caso proporciona a elaboração de uma 

análise prévia que serve de norte para coletar, contextualizar os dados e de elaborar 

hipóteses. Por outro lado, a técnica também revela algumas limitações, tais como a 

“Impossibilidade de generalizar os resultados obtidos com conclusões específicas para 

os casos estudados, não permitindo conclusões genéricas (SILVA e MERCÊS, 2018, p. 

1264)”. Nesse sentido, o estudo de caso requer a construção de uma metodologia sólida 

capaz de verificar os dados obtidos, pois, seu caráter permite o pesquisador realizar um 

detalhamento aprofundado dos fenômenos. 

Por outro lado, Gil (2002, p.58) frisa que o estudo de caso pode ser dividido em 

três grupos. O primeiro é intitulado como observação direta, modo empregado para 

analisar dados subjetivos, em que, o pesquisador pode intervir como elemento da 

pesquisa a fim de obter amplo entendimento do comportamento dos fenômenos. O 

segundo grupo é a entrevista, para isso, Moreira (2002, p.54) explica que o método 

envolve o diálogo que pode ocorrer com uma ou mais pessoas contendo perguntas 

delineadas.  As entrevistas estão organizadas em três modos: a semi-estruturada, a não 
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estruturada e a survey
95

. Por fim, o formulário refere-se ao último grupo, “É o nome 

geral usado para designar uma coleção de questões que são perguntadas e anotadas por 

um entrevistador numa situação face a face com outra pessoa”. (SELLTIZ apud 

MARCONI, M. A.; LAKATOS, E. M. 2001, p. 200). 

Na dissertação adotamos apenas o estudo de caso com ênfase na observação direta 

e na entrevista, pois segundo Gil (2002) permite observar os demais procedimentos 

metodológicos adotados na pesquisa com o objetivo de identificarmos os aspectos 

gerais de cada veículo e, posteriormente realizar o cruzamento dos pontos a fim de 

averiguar quais seriam as diferenças e as semelhanças das rádios com relação às suas 

identidades.  Assim, Triviños (1987) indaga que:  

O enfoque comparativo enriquece a pesquisa qualitativa, especialmente se ele 

realiza na perspectiva histórico-estrutural. Em geral, esta linha de investigação 

segue os passos do método comparativo, descrevendo, explicando e 

comparando por justaposição e comparação propriamente dita os-fenômenos. 

(TRIVIÑOS, 1987, p.136). 

 

Dessa maneira, também é importante lembrar que as estações sonoras Jovem Pan 

FM BH e 98 FM BH atuam há muito tempo no mercado radiofônico da grande Belo 

Horizonte, além de estarem entre as 10 emissoras mais acessadas pelos ouvintes no mês 

de abril de 2019, de acordo com o site rádios.com
96

.  

 

4.5 Apresentações das emissoras  

Para desenvolvermos a pesquisa, elegemos duas rádios musicais da cidade de 

Belo Horizonte - MG, com o propósito de verificarmos se a mesma identidade do sinal 

hertziano aparece nas redes sociais, aplicativo móvel e site institucional. A escolha das 

emissoras foi realizada através do estudo exploratório executada em três etapas. Para 

Gil (1995) o referido estudo: 

Têm como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e 

ideais, com vistas na formulação de problemas mais precisos ou hipóteses 

pesquisáveis para estudos posteriores (...) pesquisas exploratórias são 

                                                           
95

  Para Bani e Quaresma (2005), a entrevista semi-estruturada pode conter perguntas abertas ou fechadas 

dependendo daquilo que o pesquisador quer analisar, enquanto que, a entrevista estruturada, é um método 

que tem como preocupação trazer as perguntas já formuladas para serem distribuídas por meio do 

questionário. O mesmo pode ocorrer com a Survey. No entanto, no campo da ciência social existem outras 

duas técnicas de entrevista, a começar pela Entrevista projetada, que busca adotar diferentes tipos de 

recursos audiovisuais, no qual, o entrevistador poderá apoiar-se nas fotografias, vídeos e entre outros a 

fim de debater um determinado tema e, por fim, a  segunda é a entrevista de grupos focais, empregada na 

entrevista coletiva, em que, os participantes são estimulados a falar sobre os assuntos que contemplam a 

pesquisa (p.74).   
96

 Disponível em: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2019-04_amfmestado_33-13. Acesso em 08 

de Maio de 2019.  
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desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visão geral, do tipo 

aproximativo, acerca de determinado fato ( GIL, 1995, p. 44). 

 

A pesquisa exploratória foi essencial para concretizar o primeiro contato com as 

emissoras musicais da cidade de Belo Horizonte, auxiliando na compreensão desses 

veículos para posteriormente elaborarmos a hipótese que nortearia o estudo. 

Consequentemente, aliamos essa técnica à análise de conteúdo, quando avaliamos as 

rádios conforme suas características, separando os veículos que preencheram os 

requisitos buscados.  

A primeira etapa partiu do site rádios.com.br
97

, no qual, buscamos contabilizar 

quantas rádios do segmento musical existiam na capital mineira. Ao todo computamos 

11 estações desse gênero. Após o procedimento, verificamos quais delas continham 

redes sociais, aplicativos móveis e sites institucionais. Somente sete delas possuíam, 

sendo a Rádio Alvorada FM BH, 98 FM BH, Transamérica 88.7 FM BH, Jovem Pan 

99.1 FM BH, Antena 105.1 FM BH, Rádio CDL 102.9 FM BH, Rádio Liberdade 92.9 

FM BH e Rádio Mania 90.3 FM BH.  

          O próximo passo foi verificar a rotina de publicações das emissoras nas redes 

sociais. A rádio 98 FM BH, Jovem Pan 99.1 FM BH e a Rádio Liberdade 92,9 FM 

apresentaram comportamentos similares ao publicarem em torno de quatro a cinco 

postagens por dia, enquanto as demais compartilharam por volta de uma a duas 

postagens, exceto a Transamérica BH FM que produziu mais de cinco publicações 

diárias. Neste sentido, o corpus da pesquisa ficou concentrado entre três estações que 

demonstraram ter posicionamentos semelhantes. Como critério de desempate, elegemos 

as duas que tiveram mais acessos no site rádios.com.br
98

 no mês de dezembro de 2018, 

sendo a 98 FM BH e a Jovem Pan 99.1.    

 

4.5.1 Jovem Pan 99.1 FM BH no dial  

 

No dia 03 de maio de 1944, data que marca o início da trajetória da Rádio Jovem 

Pan no Brasil, é inaugurado na Rua São Bento, cidade de São Paulo a primeira sede da 

Rádio Panamericana S.A, nome que a rádio Jovem Pan recebeu no dia da sua primeira 

transmissão radiofônica no Brasil. Sete meses depois do seu lançamento o veículo foi 

comprado pelo empresário Machado de Carvalho passando a integrar o grupo das 

                                                           
97

 Disponível em: https://www.radios.com.br/. Acesso em 21 de Janeiro de 2019.  
98

 Disponível em: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2018-12_regiao_13-52. Acesso em 21 de 

Janeiro de 2019.  
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emissoras Unidas, com uma programação baseada nas radionovelas conforme aponta 

Suman (2006, p.79). Contudo, a partir de 1945 a emissora passou a priorizar os 

conteúdos voltados para o esporte.  

Nos anos posteriores a rádio deixou de fazer parte do grupo das emissoras unidas 

e firmou contrato com a Rede Record de Rádio. A ação gerou algumas alterações, entre 

elas estavam prevista a mudança de endereço, em que, o veículo passou a situar-se na 

Avenida Miruna, no Bairro do Aeroporto da Grande São Paulo e, a renomeação da 

marca Panamericana para Jovem Pan na década de 1960.  Segundo o empresário Paulo 

Machado
99

, na época a palavra “Jovem” tinha uma conotação muito forte dentro da 

cultura brasileira, era comum as pessoas utilizarem o termo para nomear os novos 

acontecimentos. 

Além dessas transformações, outras medidas foram tomadas pelos diretores como, 

por exemplo: a reestruturação na grade de programação com a entrada de novos 

programas, incluindo os boletins informativos tais como a Equipe Sete e Trinta, o Jornal 

de Integração Nacional e o Jornal da Manhã que até hoje continuam sendo uma 

referência para o radiojornalismo brasileiro.  

Na década de 1970, o comunicador Antônio Augusto Amaral de Carvalho, 

assumiu a direção geral da Rádio Panamericana - Jovem Pan. A primeira iniciativa 

administrativa proposta por ele foi comprar as ações da empresa que estavam nas mãos 

dos demais empresários. Após unificar toda a marca, Antônio Augusto passou a ser 

proprietário exclusivo da Rádio. Com isso, o jornalista transferiu a sede do veículo para 

a Avenida Paulista, local onde a Jovem Pan permanece até os dias atuais e, 

implementou as transmissões da Rádio Jovem Pan em ondas FM, em que, seis anos 

depois impulsionou os primeiros rascunhos do projeto Jovem  Pan – Sat  que foi 

finalizado na década de 1990, com o objetivo de transmitir a programação da Jovem 

Pan para todo o Brasil através do áudio digital.  

Devido ao enorme sucesso de audiência na grande São Paulo e aos recursos 

tecnológicos disponíveis naquela época, a marca Jovem Pan começou a trilhar um 

caminho muito importante: expandir sua programação para outras regiões do Brasil. A 

ideia de criar outras afiliadas que mesclavam conteúdos da matriz com as informações 

locais foi tornando-se um projeto real. Segundo o site da Jovem Pan
100

, atualmente 
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  Disponível em: http://jovempan.uol.com.br/sobre . Acesso em: 14 de  Janeiro de 2019. 
100

 Disponível em: http://ipatinga.jovempanfm.uol.com.br  e http://pannews.com.br/afiliadas . Acesso em 

14 de Janeiro de 2019. 
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existem 76 afiliadas espalhadas por diversas cidades do país, sendo 57 dedicadas a 

Jovem Pan FM
101

 e 19 a Jovem Pan News
102

. 

De acordo com o site Tudo Rádio (2018)
103

, em Março de 1995 nasce a Jovem 

Pan BH 99.1 FM, situada na cidade de Belo Horizonte, mais precisamente na Avenida 

Raja Gabaglia, nº 1001, bairro Luxemburgo. Assim, não demorou muito para a emissora 

torna um fenômeno de audiência, tanto que, os dados da pesquisa de ibope realizado 

pelo site radios.com.br
104

 aponta que, a Jovem Pan BH ocupava a 3º posição entre as 

estações mais ouvidas da região metropolitana de Belo Horizonte em dezembro de 

2018.  

Com relação à estrutura de programação, observamos que a filial em 

determinados momentos veicula programas voltados para a grande Belo Horizonte, 

enquanto que, em alguns períodos o sinal acaba alinhando-se a frequência da matriz. 

Dessa forma, as transmissões de programas como Pânico e Missão Impossível acabam 

sendo simultâneas ao da matriz, exceto os intervalos comerciais. Por outro lado, 

atrações como Jurassic Pan, Só as melhores e as 7 melhores, adotam uma produção 

local, ao empregar locutores e ouvintes da região metropolitana, assim como as 

promoções e os comerciais. Logo abaixo apresentamos a lista dos programas que são 

veiculados atualmente pela Jovem Pan BH, contendo a sinopse e os nomes dos 

radialistas regionais que apresentam as atrações, caso tenha. 

 

Quadro 5 - Nome dos programas, apresentadores e sinopses das atrações do sinal de 

antena transmitido pela Jovem Pan FM BH  

 
 

                  Programa                                      Sinopse e Apresentação 
 

Programação Musical 

 

 

Conteúdo transmitido durante a madrugada. É composto por 

blocos musicais que tocam novos e antigos hits.  

 

 

Jornal da Manhã 

Programa transmitido diretamente da matriz contemplando a 

cobertura jornalística.  

 

                                                           
101

 Refere-se a estação sonora dedicada ao conteúdo musical e de entretenimento. 
102

 Em nota publicada pelo site Tudo Rádio, a rádio Jovem Pan News iniciou suas atividades em 

dezembro de 2013. Trata-se de um veículo dedicado a programação All News que transmite coberturas 

jornalísticas, esportivas e acontecimentos internacionais. Disponível em: 

https://tudoradio.com/noticias/ver/10187-exclusivo-jovem-pan-news-ja-esta-no-ar-no-interior-de-sao-

paulo-distrito-federal-e-goias. Acesso em 08 de Janeiro de 2020.  
103

 Disponível em: https://tudoradio.com/noticias/ver/19168-especial-jovem-pan-fm-chega-aos-23-anos-

em-belo-horizonte. Acesso em 21 de Maio de 2019. 
104

 Disponível em: https://www.radios.com.br/relatorios/stat_2018-12_fmestado_33-13. Acesso em 14 de 

Janeiro de 2019. 
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Jurassic Pan 

Programa exibido em duas edições, a primeira na parte da 

manhã, enquanto a segunda ocorre no período da noite, trazendo 

uma playlist de músicas antigas, sorteios de brindes e 

informações sobre o trânsito.  

Apresentação: Marcos Bortoni/ Bety 

 

As 7 melhores 

 

 

Atração que apresenta as sete canções mais pedidas do 

momento, transmitido em três edições: no período da manhã, da 

tarde e da noite.   Apresentação: Marcos Bortoni 

 

 

 

Só as Melhores 

 

Conteúdo musical focado em veicular apenas os hits antigos e da 

atualidade. O programa também aposta na distribuição de 

brindes. Transmitido em duas edições, uma na parte da manhã e 

a outra no final da tarde.  

Apresentação: Marcos Bortoni/ Marcelo Rodrigues 

 

Pânico 

Atração transmitida diretamente da matriz, contemplando o 

humor, a entrevista e o conteúdo musical. 

 

 

Planeta DJ 

 

Apresenta os últimos remix musicais produzidos pelos Dj’s.  

Apresentador: Banana 

 

Missão Impossível 

Procura ajudar os ouvintes com conselhos amorosos ou dicas 

sobre o cotidiano. Programa Transmitido diretamente do sinal 

Matriz.  

 

Voz do Brasil 

 

 

Programa informativo, transmitido diretamente do sinal Matriz. 

 

Maratona da Pan 

 

 

Conteúdo Musical. 

 

Uma atrás da Outra 

 

 

Conteúdo Musical. 

 

The History 

 

Atração que transmite os clássicos dos anos 70, 80 e 90. 

Transmitido diretamente do sinal Matriz.  

 

Na Balada 

 

 

Apresenta uma seleção de hits do gênero dance music. 

Fonte: Rádios.com.br
105

 

 

A rádio Jovem Pan FM, é uma empresa de radiodifusão destinada ao público 

jovem
106

, visto que, a programação do veículo vai ao encontro das características 

apontadas por Prata et al (2019) ao adotar uma linguagem informal que enriquece a 

interação com a audiência, por apostar nas promoções e na formulação de uma grade 

que prioriza os conteúdos musicais. Além disso, o estudo proposto por Weigelt e 

Parmeggiani (2014, p.64), apontam que a principal atração que os jovens buscam em 

uma emissora são as músicas, elemento que aparece de maneira predominante na 
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 Disponível em: https://www.radios.com.br/aovivo/radio-jovempan-991-fm/13400. Acesso em 08 de 

Janeiro de 2020.  
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 Segundo o Instituto brasileiro de pesquisa e geografia (IBGE), podem ser classificadas jovens pessoas 
que se enquadram na idade de 15 a 24 anos. Disponível em: 
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/populacao_jovem_brasil/comentario1.pdf. Acesso em 
14 de Janeiro de 2019.  
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programação da Jovem Pan FM BH. Assim, essas características fazem do veículo um 

fenômeno de audiência, tornando-se uma das maiores emissoras de radiodifusão da 

atualidade e referência do público jovem. 

 

4.5.2 98 FM BH no dial  

De acordo com Prata (2009, p.20) a Rádio 98 FM foi inaugurada no ano de 1972, 

pelo empresário Marco Aurélio Jariour Carneiro. No princípio, o nome da emissora era 

Rádio Del Rey, também conhecido como a primeira FM estéreo do país. Sua 

programação era baseada na música popular e sucessos internacionais, voltada para as 

classes A/B da grande BH.  Atualmente a 98 FM pertence à Fundação L’Hermitage e 

desde 2009 vem investindo em programas que contemplam o público jovem, voltados 

para o humor, o esporte e a informação.  

Diferente da Jovem Pan BH, a 98 FM BH não prioriza os programas compostos 

apenas por músicas, visto que, esse tipo de atração aparece com mais frequência no 

período da manhã e à noite durante a semana, enquanto que, nos finais de semana esse 

conteúdo expande-se para a parte da tarde, conforme aparece no guia de programação 

do site Rádios.com.br
107

. Assim, segundo aponta Damasceno (2018, p.8) com a criação 

da plataforma 98Live, o veículo decidiu ampliar o estúdio de  transmissão e por conta 

disso, passou a receber os ouvintes na emissora, resultando em programas que 

contribuem com a interação rádio – internauta.  

A criação da plataforma 98Live também marca o início da era multiplataforma, 

atualmente a emissora encontra-se expandida em diversas canais digitais, conforme 

lembra Damasceno (2018, p.6): 

Lançada em 21 de setembro de 2015, quatro dias antes do Plateia 98, a 98Live 

permite ao ouvinte-internauta a possibilidade de assistir aos programas da 

emissora ao vivo, por meio do site (http://98live.com.br/), por smartphones, 

com a instalação do aplicativo disponível para sistemas operacionais IOS7 e 

Android , ou pela televisão (no Canal de TV BH News, canal 9 da NET e 

Apple TV). Assim, o ouvinte-internauta da rádio pode ter, por meio dessas 

mídias, a possibilidade de manter um contato audiovisual junto aos 

apresentadores e aos programas da emissora, assistindo às transmissões ao vivo 

pela TV ou dispositivos com acesso à internet (DAMASCENO, 2018, p.6). 

 

Nesse sentido, o grupo investiu mais de 1,5 milhões de reais a fim de criar uma 

nova linguagem sonora de comunicação, trazendo um serviço pioneiro para o Brasil, 
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 Disponível em: https://www.radios.com.br/aovivo/radio-98-fm/18495. Acesso em 08 de janeiro de 
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conforme aponta o site Cdlbh
108

. Outra mudança adotada pela gestão foi priorizar a 

veiculação de pautas positivas, segundo Rodrigo Carneiro
109

, diretor da emissora, está 

trazendo bons resultados para o ibope. Diante disso, a preocupação da 98 FM é 

preencher os lugares que a informação está caminhando, tanto que, a 98 Live é um 

exemplo desse  desdobramento.  

Atualmente, observamos que a emissora conta com nove programas ao vivo 

transmitidos de segunda a sexta-feira, a partir das 6h até às 21h.  Aos sábados esse 

conteúdo diminui para duas atrações, enquanto que no domingo aparece somente uma. 

Por ser uma rádio matriz, toda a programação da 98 FM é pensada para atingir a região  

metropolitana da grande Belo Horizonte, enquanto os conteúdos é uma mescla de 

humor, futebol, música, notícias e promoções. Para tanto, no quadro abaixo é possível 

ver o nome das atrações e sinopses.  

Quadro 6 - Nome dos programas, apresentadores e sinopses das atrações do sinal de 

antena transmitido pela 98 FM BH.  

 

                      Programa                                                 Sinopse e Apresentação 
 

 

Remela News 

Primeiro programa ao vivo a ir ao ar de segunda 

a sexta-feira. É uma atração que mescla humor, 

participação do ouvinte pelo telefone e músicas.   

Apresentação: Caju e Lucas. 

 

 

Rota 98 + Fundo do Baú 

É uma atração matinal que mescla informações 

sobre o trânsito e músicas antigas.  

Apresentação: Lucas Verneck. 

 

 

98 Esporte 

Contempla a cobertura esportiva.  

Apresentação: Lélio Gustavo, Gleysson Lage e 

Christiano. 

 

 

 

Central 98 

A informação é transmitida com bom humor, 

enquanto a cobertura é colaborativa com o 

ouvinte. A música também tem espaço no 

programa.  

Apresentação: Paloma Santos. 

 

 

98 Futebol Clube 

É um conteúdo voltado para jornalismo 

esportivo.  

Apresentação: Gilbert. 

 

 

Ricardo Amado 

Programa de variedade e humor.  

Apresentação: Ricardo Amado e CJ. 
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Rock News 

A atração contempla conteúdos informativos, de 

opinião e música do gênero Rock’n Roll.  

Apresentação: Carol Torres, Lucas Rage e 

Leandro Nassif.  

 

 

Grafitte 

Programa de humor, entrevista e descontração.  

Apresentação: Dudu, Caju, Rodrigo Rodrigues e 

Rafael Mazzi. 

 

Arena 98 

 

Atração voltada para a cobertura esportiva.  

Apresentação: Alê Silva, Heverton Guimarães, 

Léo Gomide e Vinícius Grissi.  

 

 

Buteco 98 

Colocam em discussão os temas culinários e a 

visita de repórteres em butecos na grande Belo 

Horizonte.  A atração é feita por temporadas.  

Apresentação: Caju e Pena  

 

 

Os Players 

Primeiro programa radiofônico sobre games.  

Apresentação: Bruno Matos, Gilbert Campos e 

Thiago Camarão. 

 

 

Resenha 98 

O conteúdo foca nas coberturas pré-jogos aos 

domingos.  

Apresentação: CJ e Paulinho Azeredo 

Fonte: 98 FM
110

  

 

Por outro lado, embora a 98 FM BH investe em um formato multimídia que preza 

conteúdos informativos e esportivo, o segmento musical aparece de maneira peculiar na 

emissora, estando presente em períodos específicos dentro da programação. Além disso, 

observamos que a rádio busca trabalhar com o gênero musical rock em suas atrações, 

isso fica mais evidente quando olhamos para a grade de programação após às 22h, em 

que, entra no ar a Programação Musical Rock, em consonância com o site 

rádios.com.br
111

. 

Sobre a aproximação da 98 FM BH com o público jovem, isso é perceptível 

através da narrativa humorística adotada em alguns programas e o sinal expandido em 

outras plataformas, que engloba a televisão, o aplicativo móvel e o Youtube. Nesse 

sentido, a estação vai ao encontro das características apontadas por Weigelt e 

Parmeggiani (2014), que traçam um perfil jovem de ouvintes.  A 98 FM BH fica 

localizada na Av. Nossa Sra. do Carmo, 99 - Sion, Belo Horizonte – MG, chegando a 

ocupar o 4º lugar entre as emissoras mais acessadas do site radios.com.br 
112

, em 

dezembro de 2018.  
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4.6 Emissoras no ambiente online  

Como apontado anteriormente, o rádio por ser fruto de vários processos 

tecnológicos, acabou expandindo-se para outras plataformas, sobretudo no ambiente 

virtual, quando a internet passou a ser mais presente nos meios de comunicação a partir 

da década de 1990. Dessa forma, a rede mundial de computadores impôs influência nos 

formatos e na narrativa radiofônica, que até hoje são vistas como desafios para o meio 

perante as constantes transformações trazidas pelo espaço online (ALMEIDA, 

MAGNONI, p.273, 2010).  Ocupar esses canais não consiste apenas em retransmitir o 

sinal hertziano, é preciso proporcionar aos internautas novas experiências de consumo. 

Para isso, Palacios (2002) afirma que a web é formada por características que 

possibilitam os internautas a vivenciarem experiências diferenciadas quando acessam o 

rádio pela plataforma digital, convidando a consumirem elementos audiovisuais que 

complexificam o uso, quando comparado com o consumo tradicional.  

Se por um lado, o meio digital otimiza os serviços e amplia o campo de 

experiência dos sujeitos, a outra vertente entrega um pacote de desafios e demandas que 

o sistema radiofônico busca selecionar gradualmente, entre eles podemos citar a 

preocupação de manter a identidade nesses espaços.  Para tal, o presente subtópico 

preocupou-se em abordar a entrada das referidas emissoras no ambiente online, 

explorando os seguintes canais: site institucional, redes sociais e aplicativo móvel. 

Assim, apoiamos nas ferramentas Waybackmachine
113

 para coletar os dados do site 

institucional e no print screen, responsável por armazenar os materiais das redes sociais 

e aplicativo móvel.  

Dessa forma, para a rádio Jovem Pan, a análise partiu da sede matriz de São 

Paulo, até chegar à filial de Belo Horizonte. Como resultado, observamos que a Jovem 

Pan de São Paulo iniciou o processo de virtualização em outubro de 1996, quando a 

estação
114

 lançou o primeiro site. Assim, as características que marcaram os primeiros 

passos do serviço online de radiodifusão são formadas por um site simples, contendo 

dados sobre a emissora, notícias do campo musical, telefones, dicas de investimentos, 

previsão do tempo, concursos e um menu localizado na parte superior da página.  

                                                           
113

  Aplicativo desenvolvido com o propósito de visualizar páginas da web em versões antigas. A 
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Mesmo em seus passos iniciais a página já trazia alguns elementos apontados por 

Palacios (2002), tais como a “Multimidialidade ou convergência”, definidos pelo autor 

como uma característica que consegue unir diferentes formatos em uma única 

plataforma na web. Isso é perceptível quando a emissora utiliza o formato Texto + 

Imagem para divulgar o concurso Top Girl. Outro elemento presente página é a 

“Customização ou Segmentação”, ou seja, na barra superior da página é possível ter 

acesso ao menu que direciona o indivíduo para outras atrações especializadas, tais 

como: Histórico, Loja, AM 620, FM 100,9 , Sat e e-mail. Por meio da ferramenta 

Waybackmachine, conseguimos resgatar o site na versão janeiro de 1997.  

 

                 

Figura 2 - Site da Jovem Pan FM de São Paulo em 31 de janeiro de 1997. 

Fonte: Waybackmachine
115

 

 

       A próxima figura foi retirada no ano de 2002, mostrando um site bastante diferente 

do primeiro. O avanço aconteceu por causa do processo tecnológico que ajudou a 

estruturar conteúdos baseados em múltiplos formatos e expandir outras opções de 

serviços. Para tanto, a página da Jovem Pan FM revela essas transformações ao 

trabalhar com formatos que unem Texto + Imagem + Vídeo, apresentando um 
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aperfeiçoamento da característica “Multimidialidade e/ou convergência” apontado por 

Palacios (2002).  Ao mesmo tempo, o elemento “Customização ou Segmentação”, 

trazido pelo autor também passa por melhoramentos, ao oferecer um menu que 

compõem novas segmentações como o chat, o game, o humor e as promoções.  

Por outro lado, o elemento da interatividade marca presença na versão 2002, ao 

permitir que os ouvintes comuniquem-se  entre si através do chat chamado “Papo 

Jovem”. O serviço ganhou destaque no início dos anos 2000, mesmo o Brasil 

oferecendo um acesso precário de navegação.  Outra inovação é a presença acentuada 

dos Hiperlinks (PALACIOS, 2002), técnica que direciona o internauta para outras 

páginas e/ou conteúdos que abordam questões semelhantes. Assim, a própria Jovem 

Pan, já tinha a preocupação em manter o ouvinte-internauta dentro da sua plataforma, ao 

trazer hiperlinks que enriquecem a navegação. Logo abaixo é possível ver a página da 

Jovem Pan FM em 2002. 

 

 
Figura 3 - Site da Jovem Pan FM de São Paulo em outubro de 2002 

Fonte: Way Back Machine 

 

          A terceira imagem faz referência ao site da Jovem Pan FM de São Paulo, no mês 

de outubro do ano 2009.  Como podemos observar a cor da página está bastante 

diferente das demais versões, talvez o ocorrido tenha haver com a composição 

identitária que o veículo adotou naquela época para caracterizar as plataformas digitais. 
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Verificamos que o layout aponta uma estrutura sofisticada, visto que, novos 

componentes multimídias, como por exemplo, o vídeo e a transmissão ao vivo passam a 

ser trabalhados efetivamente pela Jovem Pan. Outros elementos que aparecem pela 

primeira vez no site é a introdução das redes sociais, como o Orkut e os serviços de 

ringtones. As características da web propostas por Palacios (2002) como a 

multimidialidade, a hipertextualidade, a personalização e a interatividade, continuam 

aparecendo na página. O destaque dessa versão é a TV Jovem, demarcando a expansão 

do conteúdo digital ao disponibilizar outros materiais que ultrapassam o sinal hertziano. 

Logo abaixo disponibilizamos a imagem da referida versão. 

 

Figura 4 - Site da Jovem Pan FM de São Paulo em Outubro de 2009 

Fonte: Way Back Machine 

 

          Na quarta e última imagem é mostrado o site da Jovem Pan BH FM em abril do 

ano 2019. Desse modo, verificamos que algumas organizações antigas ainda estão 

presentes na página, tais como, as notícias voltadas para o entretenimento e a 

segmentação do conteúdo por área. No entanto, é nítido que a cada versão o site se 
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apoia em recursos diferentes, assim, em 1997 o formato Texto + imagem foi 

predominante, enquanto que, em 2002 elementos como chats, transmissão ao vivo e o 

vídeo, possibilitaram uma nova repaginação. Contudo em 2009 o papel dos vídeos e a 

TV Jovem Pan foram aprofundados, possibilitando a emissora expandir os serviços, 

mas, ao mesmo tempo, as redes sociais, demarcam a estreia no canal.  

Por fim, na versão de 2019, o rádio continua apoiando nos tradicionais recursos 

multimídia, porém eles encontram-se mais aperfeiçoados, em detrimento das versões 

anteriores. Nesse sentido, o ouvinte-internauta ao clicar em um conteúdo específico, terá 

a sua disposição um material que abarca vídeo, imagem, podcast, textos e até mesmo 

infográficos.   

 

Figura 5 - Site da Jovem Pan FM de Belo Horizonte em abril de 2019 

Fonte: Way Back Machine 
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          No que diz respeito às redes sociais, restringimos nosso olhar apenas para a 

Jovem Pan BH FM, como resultado verificamos que o Twitter
116

 é o perfil social mais 

antigo, implementado em junho de 2009, enquanto o Facebook
117

 foi introduzido em 

2011, seguido pelo Youtube
118

 no ano de 2012 e por último está o Instagram
119

, 

vinculado à emissora em 2014. Com relação ao perfil de postagem, observamos que a 

Jovem Pan BH FM, aposta em conteúdos destinados ao humor, à divulgação de brindes, 

notícias da música e da grande Belo Horizonte.  

 

       

       

 

Figura 6 – Redes sociais da Jovem Pan FM de Belo Horizonte em abril de 2019 

Fonte: Facebook, Instagram, Twitter e Youtube  da Rádio Jovem Pan BH FM 

 

           Com relação ao aplicativo Móvel da Jovem Pan BH FM, o serviço está 

disponível para sistema Android
120

 e IOS
121

, ambas disponibilizados na versão 9.0.1. e, 
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para Windows phone
122

. Dessa forma, aqueles que instalam o aplicativo terão acesso à 

transmissão ao vivo do sinal de antena, ao programador que avisa quando sua música 

tocará na emissora, viabiliza a participação em promoções, permite pedir músicas e 

acessar informações sobre os programas.  

 

           

Figura 7 – Aplicativo Móvel da Jovem Pan FM de Belo Horizonte em abril de 2019 

Fonte: aplicativo móvel da Jovem Pan FM BH para Android 

 

          O mesmo estudo foi realizado para a rádio 98 FM BH e, como resultado a 

ferramenta Weybackmachine revelou que o veículo mantém um site institucional desde 

1997.  Nesse sentido, a emissora demonstrou inovação ao usar as características da 

multimidialidade ou convergência, conforme indicado por Palacios (2002) ao unir 

vídeo, fotografia e texto para construir os conteúdos, tanto que, naquela época o 

internauta tinha a opção de acompanhar a programação ao vivo por meio do recurso 

Vídeo Station.  

Além disso, o menu no canto esquerdo vai ao encontro das características 

explorada por  Palacios (2002) sobre  “Customização ou Segmentação”, enquanto que,  

a presença do  Chat, coloca a questão interativa em debate. Em comparação com o site 

institucional da Jovem Pan FM de São Paulo, a página da 98 FM BH aloja mais 
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conteúdos ao explorar o vídeo como elemento diferencial na versão da década de 1990.  

A seguir é possível observar a estrutura da emissora.  

 

 

 

  

 

 

Figura 8 – Site da rádio 98 FM BH no ano de 1997 

Fonte: Weybackmachine
123

 

 

A segunda observação diz respeito ao site da 98 FM BH no ano de 2006. Dessa 

forma a página apresenta um layout diferente ao trabalhar com a coloração amarela na 

parte superior. O menu foi  transferido de lugar, enquanto que, outros serviços como 

fale conosco e download, foram adicionados ao campo. Verificamos também um 

aperfeiçoamento da opção Vídeo Station, que passou a transmitir o estúdio em 360º e a 

adesão das enquetes como forma de aumentar o engajamento com o ouvinte-internauta. 
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Assim, as características trazidas por Palacios (2002) sobre Interatividade, 

Customização e Multimidialidade, estão presentes na versão 2006.  

 

 

 

Figura 9 – Site da rádio 98 FM BH no ano de 2006 

Fonte: Weybackmachine 

 

          A próxima imagem foi capturada no mês de abril de 2019 e apresenta uma página 

que modificou sua estrutura por completo para alojar a plataforma 98Live. Na ocasião a 

98 FM BH possibilita o ouvinte acessar o site de duas maneiras, a primeira é pelo modo 

rádio, para isso, a tela da página fica totalmente escura, aparecendo apenas algumas 
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opções. A segunda forma é pelo modo Live, tal função permite acompanhar o estúdio 

em tempo real.   

Isso significa que a emissora abdicou do formato antigo, composto por materiais, 

informativos, musicais e/ou participativo, para concentrar em produções de vídeos e 

soudcloud. Por outro lado, o ícone promoção ainda continua prevalecendo no menu 

superior, revelando a preocupação da rádio com o engajamento dos ouvintes. Dessa 

forma a versão 2019 vai ao encontro da identidade multiplataforma que o veículo deseja 

passar para sua audiência.  

 

Figura 10 - Site da 98 FM BH no modo rádio em abril de 2019 

Fonte: Way Back Machine 

 

          Com relação ao uso das redes sociais, verificamos que o veículo marca presença 

no Twitter
124

 desde janeiro de 2011, enquanto que, a adesão ao Facebook
125

 também 

ocorreu no mesmo ano. O Instagram por sua vez, foi incorporado à emissora em 2013 e 

o Youtube em 2016. Assim, esses canais são alimentados com publicações sobre humor, 

bastidores, transmissões ao vivo e notícias.  Por outro lado, em 2017 a 98 BH FM vem 

transmitindo a live do estúdio na TV a cabo Net 
126

, sendo a primeira emissora do Brasil 

a disponibilizar simultaneamente a programação pela internet, televisão e sinal de 

antena. A seguir apresentamos as imagens que representam seus quatros perfis sociais.  
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Figura 11 – Redes sociais da 98 BH FM em maio de 2019 

Fonte: Facebook, Instagram, Youtube e Twitter 

 

A respeito do aplicativo móvel, o serviço está disponível para sistema Android
127

 

e IOS
128

 na versão 4.4.6. Os ouvintes que fazem uso da plataforma tem acesso à 

transmissão ao vivo do estúdio e do sinal hertziano, além de contar com informações 

sobre os programas e links que levam as redes sociais do veículo.   
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Figura 12 – Aplicativo Móvel da 98 BH FM 

Fonte: aplicativo móvel da 98 FM BH para Android 

 

Diante do apresentado, as imagens revelam uma evolução no site matriz das 

respectivas emissoras, abordando como o avanço tecnológico e o melhoramento do 

acesso virtual, influenciaram na sofisticação dos elementos audiovisuais para 

produzirem as páginas que temos acesso atualmente. As imagens, os vídeos, os sons e 

os textos foram inseridos de maneira gradual, enquanto, algumas características 

predominam até hoje, seja através do ícone das promoções mantido pela 98 BH FM ou 

pelas notícias musicais produzida pela Jovem Pan FM. 

As plataformas carregam elementos que tornam possível o rádio expandir-se para 

outros formatos, conforme ressalta Kischinhevsky (2012), complexificando a narrativa 

em linguagem que extrapolam o sinal de antena, indo a quase todos os lugares conforme 

aponta Jenkins (2009), a fim de ampliar o processo de experiência dos consumidores. 

Assim, os sites institucionais, as redes sociais e os aplicativos móveis, desempenham a 

função multimídia, impulsionando o rádio para um novo ecossistema midiático, em que, 

as características de formato, interatividade e transmissão são reapropriadas.  

Além disso, o formato e o conteúdo presente nas respectivas plataformas possuem 

aspectos semelhantes entre as emissoras, ao publicarem postagens que abordam o 

humor, os bastidores e as notícias. Entretanto, mesmo seguindo uma rotina de 

postagem, é importante lembrar que cada perfil social carrega características únicas em 

suas configurações, contribuindo com estratégias diferentes.  

No Twitter, por exemplo, as emissoras apoiam em formatos a base de textos e 

imagens para compor o conteúdo. Para o Instagram a Jovem Pan BH buscou priorizar 
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temas que carregam humor e promoções, em contra partida, a 98 FM BH investiu em 

bastidores e vídeos.  Outro diferencial está na preocupação da 98 FM BH em customizar  

os conteúdos hertzianos para serem compartilhados nos perfis sociais, enquanto, a 

Jovem Pan FM BH parece não priorizar tais características. Como resultado, algumas 

peculiaridades permitem identificar estratégias diferentes adotadas pelas rádios no 

ambiente online.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



135 

 

CAPÍTULO 5: ANÁLISE DAS EMISSORAS  

 

Para conhecermos a identidade hertziana das respectivas emissoras de estudo, o 

presente capítulo foi dividido em três momentos. A conhecer, o primeiro apresenta a 

identidade da rádio 98 FM BH, enquanto o segundo é sobre a emissora Jovem Pan FM 

BH.  É justamente nesta etapa que apoiamos nos quatro elementos apresentados no 

roteiro descritivo para analisar os veículos sonoros, a saber: O perfil de programação; O 

conteúdo; A forma e o público nas estações. 

Por fim, a última fase consistiu em trazer o olhar comparativo entre as duas rádios 

e a entrevista que realizamos com os comunicadores a fim de tentar responder às 

variações.  

 

5.1 Identidade da rádio 98 FM BH  

Antes de apresentarmos as características que compõem o sinal hertziano da rádio 

98 FM BH, é preciso falar sobre o período de transição que o veículo passou nos 

últimos anos, estendendo-se até os dias atuais. Desde o princípio, a presente pesquisa 

busca analisar duas emissoras musicais da cidade de Belo Horizonte, no entanto, 

algumas inovações implantadas pela 98 FM BH levaram a marca a realizar alterações 

dentro da sua programação. Os primeiros passos da nova caracterização começaram em 

meados de 2015 quando estreou a plataforma 98 Live, possibilitando a emissora 

transmitir simultaneamente o sinal de antena na Web e na TV, assim, o conteúdo 

musical no horário comercial
129

 foi perdendo espaço gradualmente para dar lugar aos 

programas talk-show.  

 A transição ficou ainda mais evidente em 2018 quando a estação passou por 

novas reformulações na grade de programação, apoiando efetivamente nos programas 

falados, enquanto a música passou a desempenhar um papel secundário nas atrações, 

sendo reproduzida poucas vezes durante o horário comercial e tendo mais importância 

no período noturno, principalmente na madrugada e nos finais de semana. Por conta das 

reformulações, podemos dizer que uma parte do desenvolvimento da pesquisa foi 

realizada com base na programação antiga e a outra metade, principalmente a etapa da 

análise vivenciou o começo da era talk-show. Sendo assim, a transição de perfil refletiu 

nos resultados obtidos no período da amostragem, em que, para observar a identidade da 

98 FM BH era necessário olhar para as atrações de talk-show, uma vez que, a referida 
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emissora não pertence exclusivamente ao segmento musical conforme revelou o estudo 

exploratório, realizado em dezembro de 2018 para encontrar os corpus que compõem a 

presente pesquisa. 

Conforme discutimos nos capítulos teóricos, nenhuma identidade é sólida por 

completo, para Hall (2000), elas se modificam à medida que entram em contato com 

outros agentes externos. Talvez, a rádio 98 FM BH seja um exemplo dessa fluidez, em 

que, o contato com o cenário convergente levou o corpo editorial a realizar adaptações 

para encaixar nas novas demandas do meio cultural, social, mercadológico e 

tecnológico, exigidos pelo perfil de consumo contemporâneo. Diante disso, decidimos 

permanecer com o referido veículo no estudo, ao invés de trocá-lo por outra emissora, 

dado que, o movimento de transição pode ocorrer a qualquer momento, por ser 

considerado um caminho natural dentro da ecologia comunicacional, conforme aponta 

Scolari (2012).   

Para começar, os dados apresentados a partir de agora dialogam com as 

impressões permitidas pela pesquisa descritiva, conforme aponta Triviños (1987), 

porém, em alguns momentos há presença da análise de conteúdo (BARDIN, 1995) 

dentro do olhar analítico.  

Conforme apresentamos no capítulo metodológico, o primeiro elemento 

explorado pelo roteiro analítico é o Perfil de Programação. Neste sentido, em 

consonância com a nossa pesquisa exploratória a rádio 98 FM BH oferta para seus 

ouvintes programas ao vivo de segunda a sexta-feira entre às 06h00 da manhã até as 

21h00 da noite. Após esse horário as atrações da emissora voltam-se para o conteúdo 

musical e reprise de alguns quadros que foram transmitidos no dia anterior. Desse 

modo, nove programas compõem a grade semanal de programas ao vivo, sendo eles: 

Remela News, Rota 98 + Fundo do Baú, 98 Esporte, Central 98, 98 Futebol Clube, 

Ricardo Amado, Rock News, o Graffite, os Players e Arena 98.  Com relação ao final de 

semana, o número de atrações ao vivo é menor, tanto que, a emissora apoia nos 

seguintes programas: Jornada Esportiva, Resenha 98 e Buteco 98, sendo esse último 

aparecendo por meio de temporadas. Os demais horários é preenchido pela execução de 

músicas.  

Sobre os conteúdos musicais
130

, a semana artificial revelou que a música aparece 

com mais frequência após as 21h00 nos dias semanais e, em horários variados aos finais 
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de semana. São nesses momentos que a emissora investe em sequências musicais de 

longa duração, chegando a reproduzir de quatro a cinco músicas por bloco. Por outro 

lado, quando os programas ao vivo estão no ar, a música ocupa um papel secundário 

dentro das atrações faladas, seja para indicar momentos de transição, acompanharem a 

fala dos comunicadores ou finalizarem blocos. Foram raros os momentos que a música 

ganhou o plano predominante dentro dos programas falados. Para exemplificar o 

referido posicionamento, na atração Graffite transmitido em 11 de Fevereiro de 2020, 

somente o trecho da música do Elvis Presley conseguiu alcançar o plano principal do 

programa que teve mais de uma hora de duração. Em contrapartida, as demais canções 

apareceram em segundo plano, sempre acompanhada pela voz dos locutores. 

A estratégia repetiu-se de modo semelhante em todos os conteúdos ao vivo 

enquadrados pela semana artificial, revelando o afastamento da 98 FM BH com o 

segmento musical, mas, ao mesmo tempo, indo ao encontro do formato talk-radio. A 

transição de segmento corresponde as discussões abordadas por Scolari (2012), quando 

o autor fala sobre a ecologia midiática, ao olhar para os meios de comunicação como 

espécies que se relacionam entre si e, a partir disso, as mensagens emitidas pelos 

veículos passam por transformações devido às interferências externas, ocasionando uma 

evolução em seu estado.  

A 98 FM BH passa pelo referido processo, em que, a preocupação dos 

comunicadores não é apenas com o dial, mas sim, com o conjunto ecológico que cerca a 

rádio, como por exemplo, a internet, o aplicativo móvel e recentemente a chegada das 

Smart TV ao mercado. Incorporar características que amplia o alcance da mensagem é 

uma estratégia que garante a sobrevivência da espécie dentro do ecossistema midiático, 

assim, o hibridismo presente nos formatos torna-se recorrente para acompanhar o perfil 

de audiência e, até mesmo, estimular a produção de conteúdo que não contemple 

exclusivamente o sinal hertziano, dado que, é importante lembrarmos que atualmente 

olhamos para um rádio expandido, conforme aponta Kischinhevsky (2012).  

É compreensível que o processo de coevolução acompanha a 98 FM BH desde o 

seu surgimento, entretanto, quando o sistema de plataforização foi inserido no plano 

comunicacional da marca em 2015, a estratégia revelou ser um marco no tocante 

produção e distribuição de conteúdos. Como resultado, a narrativa da rádio foi alterando 

gradualmente para acompanhar as mudanças inseridas na grade de programação, que 

por sua vez, serviram de experimentos para efetivarem tal procedimento. O ato também 

lembrou o processo de convergência abordado por Jenkins (2009), no qual, as novas e 
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as velhas mídias se chocam criando outras maneiras de acessarem os conteúdos, se antes 

os ouvintes consumiam os programas da marca apenas pelo dial, hoje ele está 

disponível em diversas plataformas. Sendo assim, pressupomos que o processo de 

transição da 98 FM BH tende a ficar ainda mais complexo à medida que a tecnologia, a 

cultura, o aspecto social e o mercadológico exigem novas ampliações.  

Voltando com as discussões sobre o gênero musical, verificamos que a 98 FM BH 

reproduziu somente músicas voltadas para o estilo Rock'n Roll na grade de 

programação, contemplando músicos nacionais e internacionais. A definição musical 

fica perceptível à medida que os comunicadores enfatizam o seguinte slogan: O rock 

não morreu: 98 é claro que é rock, além disso, em algumas ocasiões a própria estação 

se intitula 
131

 como a Rádio do Rock de Belo Horizonte.  

Ademais, o referido gênero também aparece na musicalização que compõem as 

vinhetas, os slogans e até mesmo na instrumentalização colocada no plano de fundo das 

locuções, para tanto, quando o locutor pronuncia a frase noventa e oito, ela vem 

acompanhada por acordes de guitarras. Dessa forma, o rock ocupa um papel importante 

dentro da emissora ao sincronizar a paisagem sonora com o gênero musical explorado. 

Perante essa conduta, acreditamos que a marca trabalha há algum tempo com o estilo 

rock'n roll, indo ao encontro dos apontamentos levantados por Moreno (2004), sobre a 

importância de definir determinados elementos e trabalhar continuamente em sua 

manutenção para fortalecer as características que despertam as associações no público.  

Diante dessas considerações, embora o fluxo da transformação identitária seja um 

movimento normal dentro do campo comunicacional, é importante o veículo estabelecer 

elementos sólidos em sua identidade, visto que, mudanças em excesso podem causar a 

sensação de não lugar no ouvinte, como por exemplo, a falta de identificação com a 

marca. Para isso, Moreno (2004), expõe os cuidados que os comunicadores devem ter 

com o modelo editorial do veículo, principalmente em períodos de transições ou 

repaginação na grade de programação. No caso da 98 FM BH, a análise revelou que 

mesmo com a inserção da plataformização no campo comunicacional, a emissora ainda 

mantém alguns elementos antigos com o intuito de preservar fragmentos do seu corpo 

editorial, tanto que, em fevereiro de 2020 o programa 98 Futebol Clube completou 10 

anos de existência.  
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 Para enquadramos os perfis das atrações transmitidas pela 98 FM BH, apoiamos 

na concepção de Kaplún (2017), dessa maneira, verificamos que a emissora contempla 

os formatos falado e o  musical.  Observamos que os programas falados enquadram-se 

em duas perspectivas, a primeira refere-se ao diálogo, são atrações onde a comunicação 

gira em torno de várias pessoas, como por exemplo, podemos citar o programa 98 

Esporte, composto por três comunicadores responsáveis por desenvolverem a conversa 

e, ao mesmo tempo, trazerem as últimas notícias sobre o mundo esportivo. Por sua vez, 

o segundo diz respeito ao monólogo, quando o diálogo é realizado apenas por um único 

indivíduo, enquadra-se nesse formato a atração Rota 98 + Fundo do Baú, apresentado 

por um único comunicador, encarregado de trazer as últimas informações sobre o 

trânsito e os clássicos do rock in roll. Em contrapartida, o perfil musical refere-se aos 

conteúdos que apoiam somente na música para comunicar com o ouvinte, aproveitando 

assim, a narrativa emotiva das melodias conforme aponta Moreno (2004), esse tipo de 

programa é recorrente em alguns horários conforme já mencionamos.  

Identificado os perfis das atrações, o próximo passo foi apurar a temática 

explorada pela 98 FM BH. A princípio nosso olhar partiu do pressuposto que o veículo 

oscilava entre o perfil generalista (CEBRÍAN HERREROS, 2007) e 

especializada/segmentada (KEITH, 1990), pois, ao longo do dia o público poderia 

consumir programas que abordam temáticas diferentes e, ao mesmo tempo, encontraria 

características específicas como, por exemplo, a música. Contudo, por se tratar de uma 

emissora fundada na hibridização, acreditamos que apostar nas variedades, condiz com 

a postura identitária da emissora, devido ao fato de aproximar do formato talk-radio.  

Diante disso, a programação da rádio 98 FM BH segue a linha 

especializada/segmentada, ao investir em narrativas similares entre os locutores, 

podendo variar entre o tom formal e o informal, sendo a última predominante nas 

atrações faladas, além disso, a musicalização é homogênea na grade, prevalecendo o 

estilo rock'n roll, tanto na programação musical, como também na composição estética 

dos slogans, das vinhetas e na sonorização de fundo. Neste sentido, mesmo aparecendo 

à pluralidade nos conteúdos produzidos, ao sistematizar sequências de atrações que 

abordam diferentes assuntos, as variações não fogem desse eixo e, em algumas ocasiões 

um programa acaba complementando o outro, levando a emissora a atrair um público 

que se identifique com as características, mas, principalmente, com a postura dos 

comunicadores,  revelando ser a principal marca identitária da 98 FM BH.  
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Martín (2005) aponta que o recorte do público alvo pode ser baseado em vários 

delineamentos, tais como, o tipo de conteúdo, o gênero, a classe econômica, a narrativa 

e entre outros. No caso da 98 FM BH, acreditamos que a seleção da audiência  baseia-se 

na identificação que as atrações despertam no ouvinte, incluindo a temática e a narrativa 

empregada. Como resultado, o perfil de indivíduo que consome o sinal hertziano da 

emissora é amplo, podendo agregar jovens, adultos ou até mesmo pessoas mais idosas, 

pois, o veículo trabalha dentro de uma perspectiva plural quando se trata de conteúdo e 

narrativa.  Até mesmo, o gênero musical, por mais delimitado que seja dentro da 

emissora, adquire potencial para chamar a atenção do público em diferentes faixa-

etárias.   

A estratégia da 98 FM BH no dial acompanha a teoria de Ferraretto (2014), 

quando o autor explica que desde o século XXI o sistema sonoro está vivenciando o 

processo multicultural. O referido conceito diz respeito aos veículos sonoros que são 

planejados para atuarem em segmentos específicos, porém, a estratégia comunicativa 

acaba englobando características de outros segmentos. Como exemplo desse 

desdobramento podemos citar as atrações esportivas da 98 FM BH,  quando observamos 

que o programa de esporte mais antigo completou 10 anos de transmissão, enquanto a 

emissora existe desde a década de 1970. Assim, investir em campeonatos de futebol 

vem tornando-se algo atrativo para emissora, ao oferecer uma identidade multicultural 

que consegue unir a música, o humor e a transmissão multimídia, para ara disputar o 

nicho esportivo com outras emissoras concorrentes, ao apoiar em características 

personalizadas.  

Outro elemento abordado no primeiro item do roteiro analítico é o contexto 

cultural social da tecnologia no sinal de antena da emissora. Como apontado 

anteriormente, o veículo demonstra acompanhar o cenário de transformação vivenciado 

pelo rádio contemporâneo, tanto que, a marca investe em redes sociais, aplicativo móvel 

e site institucional a fim de ampliar a comunicação e a interação com os ouvintes. Dessa 

maneira, embora a tecnologia seja uma ferramenta presente na emissora, às atrações não 

têm o hábito de recorrerem a todo o momento as redes sociais ou aplicativo móvel a fim 

de expandir o diálogo com o ouvinte-internauta. 

 Quando isso ocorre, geralmente é através do Twitter para convidar os indivíduos 

a votarem em alguma enquete ou a participarem de fóruns. Por outro lado, a 

participação do ouvinte aparece também por meio do WhatsApp, para isso, os 

comunicadores colocam os áudios enviados pelo aplicativo ou leem as mensagens de 
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textos durante as atrações, colocando os torcedores para falarem sobre seus times. 

Verificamos também que a 98 FM BH não prioriza os brindes promocionais com 

frequência, posto que, sua maior preocupação está em transformar os conteúdos em 

transmídia para compartilhá-los nas redes sociais.  

Diante desse posicionamento, observamos que o sinal de antena da 98 FM BH 

ainda não explora efetivamente todas as potencialidades que a tecnologia pode oferecer 

para os programas falados, mesmo as transmissões ocorrendo de maneira simultânea na 

web e no app móvel. Nessa lógica, partimos do pressuposto que a produção de conteúdo 

para as demais plataformas apresentam como fio condutor os moldes do sinal de antena, 

a partir disso, elas são distribuídas em outros formatos, conforme vamos explicar mais 

detalhado no próximo subtópico. As redes sociais são as que mais recebem o material 

multimídia ao propagar trechos de programas e entrevistas derivados da antena. A 

presente postura adotada pela 98 FM BH, coloca em jogo a cultura participativa 

abordada por Jenkins (2009), ao seguir um posicionamento que limita o eixo interativo 

rádio e ouvinte, fazendo esses perfis perderem sua autenticidade como meio expandido 

do sistema sonoro. 

A partir de agora o segundo elemento analisado terá como foco o conteúdo das 

atrações e toda sua composição acústica. Para começar, no primeiro momento 

exploramos a duração dos programas dentro do sinal de antena; Como resultado, a 

análise de modo geral aponta que as atrações duram em média entre uma a duas horas. 

Possivelmente a variação na durabilidade está ligada ao formato da temática, ao número 

de locutores e até mesmo na interação com o público. Para tal, realizamos uma 

comparação entre programas Os Players e 98 Futebol Clube, a fim de verificar as 

possíveis variações, como resultado, o primeiro é transmitido de segunda a sexta feira, 

por três comunicadores que abordam temas sobre games e tecnologia, registrando uma 

hora de duração. Consequentemente, o 98 Futebol clube, também é veiculado de 

segunda a sexta-feira, contendo aproximadamente de três a quatro comunicadores para 

trazer as últimas informações sobre o futebol, porém sua durabilidade é de duas horas. 

Assim, a temática demonstrou ser o elemento principal para determinar a oscilação da 

durabilidade das atrações da 98 FM BH.  

A modelagem interna
132

 também faz parte da identidade radiofônica, conforme 

aponta Ferraretto (2014), para isso a 98 FM BH aposta em dois padrões. O primeiro é 
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marcado pelas transmissões ao vivo, uma rotina que começa às 06h00 e finaliza às 

21h00 durante os dias semanais. Nesse padrão, os blocos das atrações duram 

aproximadamente entre dez a doze minutos, enquanto os intervalos comerciais contêm 

cerca de três a quatro minutos. Outro aspecto averiguado foi à transição dos programas 

para os intervalos comerciais, como resultado, o percurso apresentou fluidez ao 

investirem em recortes sonoros que indicam a separação entre ambos, evitando assim, a 

linearidade dos conteúdos.  

A segunda modelagem interna ainda refere-se aos dias semanais, porém focado no 

período noturno, contemplando o horário das 21h00 até 06h00. Assim, a grade é 

preenchida por atrações composta por músicas, reprises e transmissões futebolísticas, 

sendo que, as sequências musicais podem durar entre uma ou duas horas, intercalado 

com poucos intervalos comerciais, enquanto as transmissões futebolísticas chegam a 

ocupar mais de três horas de transmissão dependendo da partida e apresentam poucos 

intervalos comerciais. Neste sentido, a segunda modelagem apresentou mais variações 

no que tange a duração das atrações e intervalos comerciais, durante o período amostral, 

revelando traços diferentes na identidade, quando comparamos o período diurno que 

engloba os programas talk-radio, com os programas noturno, horário que predomina os 

conteúdos musicais.  

As diferenças também estão presentes na customização dos efeitos usados para 

elaborar as vinhetas de transição entre programas e intervalos comerciais, tal distinção é 

perceptível quando comparamos o período diurno e noturno. Para tanto, a emissora 

durante a semana artificial utilizou uma bem específica, a frase, Noventa e oito, em que, 

no período diurno a vinheta foi transmitida de modo agitado, causando a impressão de 

movimento e expansão. Em contrapartida, para a modelagem noturna, a sonoridade da 

vinheta ganha tons tranquilo, ao chamar nossa atenção para um ritmo calmo e relaxante. 

Dessa maneira, as vinhetas de corte ao invés de acompanharem o fluxo dos programas, 

preferem seguir a lógica do horário, além de reafirmar a identidade acústica conforme 

aponta Mello Vianna (2014), ao trabalharem com efeitos e musicalização que 

aproximam do rock, principal gênero executado pela emissora.  

Ademais, a transição de modelagem também pode indicar variações no público da 

rádio, visto que, no período noturno a programação afasta das atrações talk-radio para 

abraçar o conteúdo musical, mesmo trazendo reprises de alguns programas falados. 

Assim, as pequenas mudanças de posicionamento ao longo do dia, fazem que o período 

diurno aproxima-se mais do público Jovem por investir em programas de talk-show e na 
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linguagem baseada no humor (FERRARETO, 2012). Por outro lado, embora essas 

características também aparecem no período noturno, o conteúdo musical é o que 

prevalece, chamando a atenção para um outro perfil de ouvinte.  

Todas as atrações que entraram na semana artificial reproduziram vinhetas de 

aberturas e de encerramento, combinados com locuções e efeitos sonoros que juntos 

deram vidas as composições. A análise também permitiu descrever impressões sobre as 

vinhetas, assim, observamos que todas buscaram acompanhar a temática explorada pelo 

programa, tanto que, na atração Os Players, houve cruzamento de elementos acústicos 

que remetiam a games. O mesmo ocorre com o Programa Rock News, no qual, a 

vinheta é formada por acordes de guitarra acompanhado da fala Rock News.  

Por outro lado, para a edição do Grafitte transmitida em 10 de Fevereiro de 2020, 

a vinheta de introdução foi à mesma adotada nos cortes entre atração e o intervalo 

comercial, a diferença foi substituir a frase noventa e oito por Grafitte. Contudo, depois 

de cinco minutos a vinheta original do programa foi colocada no ar, para isso, a 

musicalidade aliada ao efeito despertou sensações de humor quando algumas palavras 

passaram a repetir-se inúmeras vezes, passando a ideia de sátira. Ao alinharmos a 

identidade do programa com a identidade da rádio, o programa Grafitte aborda todos os 

elementos proposto pela 98 FM BH, ao investir no formato talk-rádio, adotar o estilo 

rock in roll na composição acústica e apoiar no humor para caracterizar o diálogo com o 

ouvinte.   

A análise também indicou que as vinhetas priorizaram a composição musical em 

sua estrutura, ao dar ênfase na sonoridade rock in roll com o intuito de reforçar a 

identidade musical da 98 FM BH. Para Mello Vianna (2014) trabalhar em cima de 

elementos que estabeleçam associações na locução, nos efeitos ou até mesmo em 

vinhetas é importante para o veículo, pois, a repetição acaba despertando os sentidos 

acústicos nos ouvintes. Neste sentido, a 98 FM BH ao se declarar como a rádio do Rock 

na grande Belo Horizonte, apropria desses recursos para construir uma identidade que 

vai ao encontro do referido gênero e, ao mesmo tempo, desperta o sentimento de 

reconhecimento no ouvinte ao adotar outras técnicas.  

Com relação ao papel da música dentro das atrações, já adiantamos que a 98 FM 

BH reproduziu somente canções voltadas para o gênero do rock, assim, os programas 

que entraram na semana artificial veicularam músicas cantadas de duas maneiras.  A 

primeira condiz com a utilização de canções para preencher o plano de fundo da 

locução, isto é, a música até aparece no conteúdo, porém a voz do comunicador é 
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predominante. Podemos dizer que essa estratégia foi a mais adotada pela 98 FM BH 

durante o período amostral. A maioria das canções reproduzidas nessa lógica apareceu 

de modo aleatório, respeitando apenas o critério do segmento rock and roll. Foram 

poucas as ocasiões, em que, o assunto discutido pelos comunicadores dialogava com a 

melodia executada ao fundo.  

A segunda maneira que as músicas cantadas apareceram-nas atrações foi quando 

trechos das canções ganharam o primeiro plano do programa, sem a presença da fala 

dos comunicadores. Isso geralmente acontecia quando iniciava um bloco ou quando os 

locutores desejavam dar um respiro nas discussões. A referida tática foi poucamente 

empregada, pressupomos que isso aconteceu devido às reformulações na grade de 

programação da emissora, conforme apontamos no início da análise.  Por outro lado, os 

efeitos sonoros estavam mais presentes em programas que trabalhavam com o humor.  

Para tanto, a música na 98 FM BH desenvolveu alguns papéis apontados por 

Kaplún (2017), entre eles estão:  A função gramatical, responsável por separar os blocos 

dos intervalos comerciais, a fim de quebrar a linearidade e revelar o contraste de cada 

material; A função expressiva, adotada para criar um clima emocional nos ouvintes, 

assim, esse recurso foi melhor empregado nas transmissões esportivas com o propósito 

de dar o tom sentimental nas partidas, por fim,  está a função ambiente, em que, sua 

intenção é repassar as sensações presentes no estúdio e nas reportagens.  

Os conteúdos dos programas também foram observados, para isso, a 98 FM BH 

apresenta transmissões que abordam temas específicos, como o 98 Futebol Clube, a 

Jornada Esportiva e a Arena 98, voltados para o esporte, focando principalmente no 

futebol.  O Rock News também segue a mesma linha, porém aborda notícias da 

atualidade, assim como os Players, focado no game e na tecnologia. Por outro lado, 

atrações como Remela News, Central 98 e Ricardo Amado, procuram explorar diversos 

assuntos como o humor, à informação e a entrevista. De modo geral, os programas da 

rádio 98 BH FM seguem a linha do humor, da informação, do futebol, da variedade, do 

talk-show e do musical.  

Entretanto, quando um conteúdo busca informar o ouvinte, como, por exemplo, o 

Rock News, a postura dos locutores acabam englobando todas as características 

necessárias para abordarem o tema explorado. O posicionamento também se estende 

para a composição acústica e para à vinheta, ambos buscam acompanhar o perfil 

estabelecido. Por outro lado, quando a atração mescla traços de humor, informação e 

variedade, a narrativa do comunicador oscila entre o tom formal e o informal, 
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transparecendo essa linearidade também na musicalização de fundo e no uso de efeitos 

sonoros. 

No quesito publicidade, a rede de telefonia Claro é a patrocinadora oficial da 98 

FM BH, sendo assim, em todos os intervalos comerciais analisados houve  presença da 

Claro na emissora. Geralmente o conteúdo convida o ouvinte a trocar sua operadora 

pela Claro, esse posicionamento se estende até mesmo dentro dos programas ao vivo, 

quando os locutores também fazem o mesmo convite.  Ademais, a rádio também 

engloba na grade publicitária, comerciais sobre vestibulares de iniciativas privadas, 

eventos que acontecem na grande Belo Horizonte, concessionárias de carros e lojas 

locais, as durações desses conteúdos variaram entre 15 a 45 segundos.  

A propaganda também estava presente nos intervalos comerciais, no entanto, 

esses materiais contemplam ações do governo, para tal, na semana de análise houve 

veiculação da propaganda sobre a Cemig, com o objetivo de conscientizar o perigo da 

rede elétrica durante a folia de carnaval. Segundo Gomes (2000) as peças publicitárias 

devem dialogar conforme a composição identitária da emissora, entretanto, uma semana 

é um prazo muito curto para averiguarmos a fundo a relação. Por outro lado, pelo fato 

da 98 FM BH privilegiar o rock como gênero musical, os eventos musicais divulgados 

pela emissora englobaram essa temática. 

A respeito como as propagandas e publicidades foram inseridos na grade, aqueles 

que entraram na amostragem possuíam locução e musicalização própria, isto é, não 

apresentaram necessariamente as mesmas estéticas acústicas da 98 FM BH. Em alguns 

materiais o efeito foi um recurso presente, visando dinamizar a fala e as sensações 

causadas nos ouvintes. Além disso, as transmissões oscilavam entre 15 a 45 segundos.  

De modo geral, pressupomos que existe uma estratégia publicitária dentro da emissora, 

pois, houve um recorte nas temáticas veiculadas, ocasionando delimitações nos assuntos 

fazendo as publicidades seguirem a identidade da rádio, ao reforçarem eventos musicais 

do gênero rock in roll na grande Belo Horizonte e, apostar em conteúdos educacionais, 

dialogando com a audiência jovem e adulta que acompanha a estação.  

A partir deste momento, passamos a analisar o terceiro elemento do roteiro 

chamado de formato. No primeiro momento, tentamos verificar o formato que a grade 

da 98 FM BH segue, consequentemente apoiamos na classificação trazida por Ferraretto 

(2014) dividindo a programação em formato linear, mosaico ou fluxo. Assim, 

observamos que as atrações da emissora perpassam pelos três modelos, uma vez que, a 

forma linear aparece quando todos os programas ao vivo trazem estruturas semelhantes 
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em sua composição, ao adotarem vinhetas na abertura e finalização dos blocos, o gênero 

musical predominante é o rock, a duração dos intervalos comerciais é parecida, assim 

como, a quantidade de comunicadores em cada atração.   

 Por sua vez, o formato mosaico contempla a pluralidade de temas que os 

programas podem oferecer, como expressado anteriormente a 98 FM BH busca aborda 

temas recorrentes do esporte, do talk-show, da informação e do musical. O último 

formato é o fluxo, método que explicita os programas conforme o seu gênero, assim, a 

98 FM BH, transparece claramente quando uma atração é voltada para cada uma das 

temáticas.  

A locução, aliada a sonorização e ao ritmo, por sua vez, fala muito por si só 

quando o assunto é definir as atrações de acordo com sua temática. Neste sentido, o 

programa Grafitte, por exemplo, mistura humor e informação em seu conteúdo, para 

evidenciar as características, elegeu-se uma sonorização descontraída, capaz de 

combinar efeitos produzidos em momentos chaves, para enfatizar a piada ou explicitar a 

mancada do comunicador. A locução também segue a lógica explorada, ao adotar 

narrativas com traços informais, que permitem risos, discussões em conjunto e, até 

canções improvisadas. 

 Em contrapartida a estrutura do programa 98 Esporte, prioriza estratégias 

diferentes que acabam aparecendo no eixo locução, sonorização e ritmo. Para tal, a 

linguagem empregada pelos locutores é a formal, onde cada um tem sua vez de falar, 

sem adicionar efeitos durante as conversas. A sonorização é baseada na junção de vários 

instrumentos musicais, mudando à medida que o assunto desenrola, trazendo um ritmo 

de fluidez para o programa.  

De modo geral, cada programa acompanha o ritmo, a sonorização e a locução 

exigida pela temática. Assim, atrações voltadas para humor apresentará em sua 

composição efeitos sonoros, plano musical agitado e narrativa informal. Por outro lado, 

programas com viés informativo adotam a linguagem formal, com sonorização fluida, 

enquanto o uso de efeito é quase inexistente para acompanhar a fala tranquila dos 

comunicadores.  

Com relação aos programas musicais transmitidos no período da madrugada, a 

atração não conta com a presença de comunicadores, sendo a música o elemento 

predominante. Entretanto, para a programação musical nos finais de semana há presença 

dos comunicadores no período diurno. Geralmente o locutor aparece de maneira rápida 

para informar as horas ou transmitir alguma informação sobre a programação. Nessa 
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perspectiva, a voz do locutor geralmente aparece nos finais dos blocos, tendo sua fala 

acompanhada pela música que está sendo reproduzida naquele momento.    

Com relação às sensações de cores
133

, revelamos ao longo da discussão que a 98 

FM BH prioriza o gênero musical Rock N’ Roll em sua programação. A preferência 

também influencia na composição das vinhetas e da sonorização dos conteúdos. Desse 

modo, por usar acordes que fazem referência ao gênero, à sensação de cores que 

geralmente desperta no ouvinte são tons fortes como o preto, o vermelho, o cinza, o 

amarelo e o roxo. Tanto que, isso transborda para o logotipo da emissora que é 

composto pelas cores branca e vermelha, contendo o número noventa e oito, fazendo 

referência ao endereço da estação.  

Diante disso, percebemos que por meio da musicalização o som consegue 

imprimir cores sonoras, conforme aponta Mello Vianna (2014), o ato também é 

perceptível durante as atrações quando a rádio une a locução aos efeitos e a 

musicalização, emitindo imagens sonoras aos ouvintes, um exemplo desse movimento 

está nas transmissões esportivas, no qual, a audiência tem a sensação de estar dentro do 

campo de futebol. 

Por fim, o último elemento do roteiro consistiu analisar o público hertziano da 

rádio 98 FM BH de modo projetado. Para isso, no começo da pesquisa partimos da 

hipótese que a emissora produziu conteúdos voltados para o público jovem, indivíduos 

com idade entre 15 a 29, conforme a Lei N° 12.852
134

 de agosto de 2013 que estabelece 

a faixa etária do jovem no país.  

Por tanto, a transição de segmentos conforme apontamos no início do tópico 

afetou os conteúdos da emissora, em que, as atrações musicais deixaram de ser 

predominante para dar lugar aos programas talk-radio, acreditamos que as possíveis 

transformações também ocasionaram mudanças no perfil de público, tanto que, no 

período da amostragem, o câmbio na audiência é mais perceptível à medida que a 

programação avança no decorrer do dia, ao apresentar temáticas variadas, 

desencadeando a ideia da emissora trabalhar com um público amplo, que vai para além 

do jovem e, atualmente abrange o adulto e os mais velhos.  

                                                           
133

 Para avaliar as impressões de cores das emissoras apoiamos na pesquisa descritiva, método que 

permite descrever os fenômenos conforme nossas impressões.  De acordo com Hippertt (2018),embora as 

notas musicais conseguem transmitir as sensações de cores, como por exemplo, a nota Dó refere-se ao 

azul, a Ré para vermelho a Mi para laranja e entre outras. O cérebro humano pode interpretar os sons 

musicais conforme as experiências de vida, tornando a significação pessoal e variável.  
134

 Disponível em: http://www.planalto.gov.br/CCIVIL_03/_Ato2011-2014/2013/Lei/L12852.htm. 

Acesso em 23 de Março de 2020.  
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Programas direcionados para o esporte, por exemplo, tendem a interessar sujeitos 

de diferentes idades, dado que, a linguagem empregada nessas atrações perpassa pela 

comunicação formal e informal, nesse sentido, dependerá como as características 

trabalhadas na atração despertará o interesse no ouvinte. O mesmo prevalece nos 

programas de entrevista e informação, revelando a postura ampliada da 98 FM BH ao 

tratar seu público. Atualmente a atenção não volta apenas para o jovem, mas sim, para 

diferentes perfis de audiência. 

 Um exemplo desse movimento é o programa Os Players, que consegue 

comunicar com jovens e adultos que gostam de games e tecnologia, ao adotarem uma 

narrativa híbrida para abordar a temática. Por outro lado, a emissora oferece a 

programação musical voltada para o gênero rock in roll, selecionando possivelmente um 

perfil de público diferente daqueles que acompanham Os Players. Assim, a mesma 

estratégia vale para as transmissões esportivas que acontecem às quartas-feiras e nos 

finais de semana.  

Por fim, ao observar todas as características, concluímos que a 98 FM BH investe 

em um perfil de audiência amplo que possivelmente atinge a maioria das classes sociais 

presentes no país, ao verificarmos a composição dos programas ao vivo e a 

programação musical. A tática adotada pelo veículo no eixo narrativo, interativo e 

produção de conteúdo, revela uma emissora híbrida no tocante audiência, sendo capaz 

de despertar a identificação em qualquer indivíduo devido à pluralidade ser um fator 

marcante na grade de programação. O próximo passo consiste em cruzar essas 

características com as plataformas online.  

 

5.1.1 Identidade da rádio 98 FM BH para além do dial  

 

A 98 FM BH como apontado anteriormente, acompanha as transformações do 

cenário convergente (JENKINS, 2009) e, emprega as configurações do rádio expandido 

(Kischinhevsky, 2016), dentro da sua logística de produção, distribuição e consumo. 

Para tal, o resultado dessa ampliação resulta no aparecimento das redes sociais, 

aplicativo móvel, site institucionais e entre outros canais de comunicação, a fim de 

proporcionarem novas experiências de consumo, interação e transmissão. Desse modo, 

o presente subtópico diante das várias mutações permitida pelo cenário atual e pelas 

próprias plataformas, busca averiguar por meio das impressões obtidas através da 

pesquisa descritiva, se a mesma identidade do dial aparece nesses espaços.  
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Entre os dias 08 a 14 de fevereiro de 2020 todas as redes sociais da 98 FM BH 

receberam conteúdos, exceto o Youtube que contabilizou postagens em dias alternados.  

 O logotipo trabalhado pela emissora nos perfis sociais seguiu uma composição única, 

isto é, mantiveram o mesmo emblema em todos os espaços. Neste sentido, a logo é 

composta por um círculo preenchido pela cor cinza claro, onde dentro dele há um 

triângulo na cor vermelha remetendo a simbologia da funcionalidade play e, sob a 

imagem há presença do número noventa e oito preenchidos pela cor cinza claro. A 

simbologia também apareceu no aplicativo móvel e no site institucional. Logo abaixo é 

possível visualizar a caracterização do emblema. 

 

 
 

Figura 13 – Logotipo da 98 BH FM em canais para além do sinal de antena 

Fonte: Rede Social Instagram  

 

O logotipo, como apontado anteriormente dialoga com as impressões de cores que 

a 98 FM BH despertou no período da amostragem, ao trabalhar com o gênero musical 

Rock In Roll e, orquestrar uma plástica sonora baseada no referido estilo.  Ademais, 

acreditamos que colocar o triângulo invertido é para representar a simbologia da função 

play, talvez, com o intuito de remeter a plataformização, estratégia adotada pela 

emissora com o propósito de transmitir diferentes conteúdos em formatos visuais. 

Consequentemente, a emissora ao trabalhar com as mesmas cores nos espaços 

online, acaba sendo um método para consolidar a marca, uma vez que, estabelecer 

definições, é viável para o ouvinte similar a identidade do veículo, conforme aponta 

Moreno (2004). Ao fazer o contato visual, acreditamos que a 98 FM BH, busca 

trabalhar com as cores vermelha, cinza claro e o branco, contudo, isso, não impede que 

outros tons sejam inseridos dependendo da plataforma, principalmente as cores neutras 

como o preto. Além disso, não sabemos se a cor vermelha tem haver com a empresa de 

telefonia Claro, principal patrocinadora da estação. 
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Com relação ao perfil de programação nas redes sociais, a análise revelou que 

somente os memes
135

, publicações responsável por fazerem sátiras do cotidiano 

humano, não provém do sinal hertziano. Por outro lado, as demais postagens são 

derivações do sinal de antena, podendo ser, trechos de entrevistas, enquetes, 

transmissões ao vivo ou notícias. Desse modo, as redes sociais alojam os seguintes 

gêneros de conteúdos, o humor que configura através dos memes, o futebol pelas 

transmissões esportivas, a informação pelos trechos de entrevista, enquanto a música 

tornou-se um elemento ausente nos perfis sociais, segundo os dados coletados na 

semana artificial. Assim, a emissora preocupou em levar apenas à identidade dos 

programas falados para os perfis sociais.  

Observamos também o protagonismo dos locutores nas redes sociais, para tal, a 

presença dos comunicadores foi pautada em momentos, aparecendo através das 

transmissões ao vivo ou pelos trechos dos programas. O único modo dos locutores 

aparecerem independentes, sem estarem atuando dentro de uma atração foi por meio dos 

storys compartilhados no Instagram ou Facebook. No entanto, o conteúdo abordado 

pelos profissionais nessa circunstância estava vinculado ao sinal de antena, seja para 

mostrar os bastidores ou realizar o convite para acompanharem algum programa. Desse 

modo, acreditamos que existe uma manutenção do protagonismo nas redes sociais, 

mesmo ocorrendo de modo restrito.  

Ademais, verificamos que até os storys seguem as cores trabalhadas pela 98 FM 

BH, ao grifarem as letras com as cores vermelha ou cinza clara, podendo em algumas 

ocasiões adicionarem o tom amarelo, conforme podemos observar abaixo.  

                                                           
135

 De acordo com Araújo (2012), o termo  meme pode ser definido da seguinte maneira, “Meme é aquele 

vídeo, foto ou frase que aparece de repente, muitas vezes de forma involuntária ou como uma brincadeira, 

e se espalha com uma velocidade absurda por emails, MSN, fóruns e redes sociais. Uma vez viralizado, o 

meme sofre mutações e pode gerar novos memes e assim reiniciar o ciclo de replicações pela web”  

(ARAÚJO, 2012, p.8)  
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Figura 14 – Story da 98 FM BH evidenciando o jogo de cores trabalhados no conteúdo. 

 

Fonte: Rede Social Instagram 11 de fevereiro de 2020 

 

Sobre as práticas tecnológicas adotadas nas redes sociais, observamos que os 

perfis disseminaram conteúdos fundados nos formatos de texto, de vídeo, de imagens, 

de gifs, de enquetes e de transmissões ao vivo. Dos quais, o Instagram concentra-se em 

veicular os formatos de imagens, de vídeos e de gifs. O Twitter e o Facebook, além de 

apostarem nesses enquadramentos, trazem como diferencial as transmissões ao vivo e as 

enquetes. Por fim, o Youtube preocupa-se em trabalhar com lives ou vídeos que trazem 

trechos das atrações. Tais aplicabilidades de formatos vão ao encontro do pensamento 

de Quadros (2013), quando é necessário averiguar as potencialidades de cada perfil, a 

fim de aproximá-los do público. Por isso, os formatos variaram conforme a rede social, 

para considerar a estratégia de produção radiofônica no ambiente online.  

De maneira geral, o Twitter recebeu mais conteúdos quando comparamos com os 

demais perfis, o número de postagem chegou a 40 por dia, enquanto que, o Facebook e 

o Instagram computaram aproximadamente entre cinco a sete publicações e o Youtube, 

em torno de duas. Assim, observamos que o fluxo de compartilhamento não é igual para 

todas, pois, algumas postagens ficaram restritas em determinados perfis. Talvez, o 

ocorrido tem haver com os formatos disponibilizados por cada rede social ou pode ser 

uma estratégia da própria emissora. O Twitter, por exemplo, além de ter recebido muitas 

publicações, foi um importante instrumento de interação no tocante ouvinte e emissora, 
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ao reverberar de modo exclusivo as enquetes criadas pelas atrações, ressaltado a 

relevância do canal para o campo comunicacional da marca.  

 Ademais, averiguamos que alguns perfis são propícios para receberem 

determinados conteúdos, ou seja, o meme é predominante no Instagram, às notícias 

aparecem mais no Twitter e no Facebook, enquanto, as transmissões ao vivo 

sobressaem no Youtube e no Twitter. É importante lembrar que todas as postagens da 

98 FM BH nas redes sociais seguem uma identidade visual, conforme podemos 

observar na figura abaixo. A Rádio tem a preocupação de inserir o logotipo e, manter a 

cor vermelha, aliada aos tons neutros como o branco e o preto, a fim de estruturar a 

composição visual das postagens. 

 

 
 

Figura 15 – Conteúdo de humor publicado pela 98 FM BH no Instagram. 

 

Fonte: Rede Social Instagram 12 de fevereiro de 2020 

 

Em contrapartida, o site institucional segue um caminho diferente das redes 

sociais dentro do plano comunicacional da emissora. Para começar a tela principal do 

site foca na transmissão da programação da rádio 98 FM BH, possibilitando os ouvintes 

a acompanharem as atrações por meio do sinal hertziano ou pela live. Assim, ao acessar 

o site, automaticamente o ouvinte-internauta é direcionado para o sinal da live, 

permitindo acompanhar o conteúdo como se fosse um canal de televisão, ao ter câmeras 

dentro do estúdio que mostra o ambiente do veículo e os comunicadores. A seguir, 

apresentamos o site no modo live.  
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 Figura 16 – Site institucional da emissora 98 FM BH no modo live 

 

Fonte: Site institucional 14 de fevereiro de 2020 

 

 

Por outro lado, quando selecionamos o modo rádio, a página principal escurece e, 

automaticamente o ouvinte-internauta é levado para acompanhar o sinal de antena. A 

opção permite o sujeito a realizar atividades em paralelo, dado que, o serviço não é 

interrompido ao minimizar a tela ou quando outras páginas são abertas no navegador. 

No entanto, em alguns períodos a programação dos dois canais apresentaram diferenças 

que será mais detalhada posteriormente. A seguir um exemplo do site no modo rádio.  

 

 

 

Figura 17 – Site institucional da emissora 98 FM BH no modo Rádio  

 

Fonte: Site institucional 14 de fevereiro de 2020 
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Como podemos observar outras aplicabilidades também estão presentes na página, 

a começar pela parte superior, em que, o ouvinte terá acesso às funções: Live, Rádio, 

Vídeo, Soudcloud e Promoções, enquanto na parte inferior o ouvinte poderá acessar 

Programação, Eventos, Fotos e o Contato do veículo. Além disso, o site traz o logotipo 

da Claro, patrocinadora oficial da marca e o brasão da 98 FM BH no modo live.   

Por sua vez, o aplicativo móvel também possibilita o ouvinte a acompanhar a 

programação pelo modo FM ou pela Live. A mesma lógica do site pode ser aplicada 

nesse espaço, quando o app prioriza os modelos de transmissão da grade de 

programação. Entretanto, a plataforma organiza as informações de maneira diferente, 

para tal, o canal traz as fotos dos apresentadores e uma sinopse dos programas. Além de 

permitir o acesso às redes sociais da emissora, tais como: o Facebook, o Instagram e o 

Twitter. Logo abaixo apresentamos o aplicativo móvel nas modalidades FM e Live.  

 

                          

 

 

 

 

 

 

                                

 

 

 

        

Figura 18 – Tela principal do aplicativo móvel da 98 FM BH 

 

Fonte: Aplicativo Móvel 98 FM BH  

 

A 98 FM BH, de certo modo consegue levar a essência hertziana para o aplicativo 

móvel, considerado um dos maiores desafios, segundo Piñoeiro Otero e Ribeiro (2015), 

quando o veículo prioriza o áudio entre os seus serviços, mesmo existindo a 

possibilidade de torná-lo multímidia.  O app da emissora amplia a comunicação com os 

ouvintes, mas, ao mesmo tempo, não explora as possibilidade do espaço como um todo, 

pois, alinha o serviço do site institucional com o móvel, deixando de criar conteúdos 



155 

 

próprios para a plataforma. Conforme lembra Bianco e Prata (2018), atualmente grande 

parcela dos ouvintes encontram-se no aplicativo móvel, então fomentar conteúdos para 

o respectivo canal é dialogar com a ecologia midiática e, simultaneamente ajuda a 

enriquecer a estratégia para alcançar o nicho.  

Para o Youtube a rádio investe em dois perfis diferentes, sendo que, o primeiro 

refere-se ao 98 FM BH 360º, responsável por transmitir atrações ao vivo no formato 

360º, ampliando o campo de interação do ouvinte com o estúdio da rádio. Entre as 

tecnologias disponíveis pela página está o chat que aparece durante as exibições ao 

vivo, dando a possibilidade da audiência comunicar instantaneamente com o canal. 

Entre outras aplicabilidades estão às opções de comentar, curtir e compartilhar, ambas 

disponibilizadas pelo próprio Youtube.  

O segundo canal é o 98 Live, tendo como proposta disponibilizar somente trechos 

de entrevistas e reportagens que apareceram nos programas. Assim, o respectivo perfil 

durante o período da amostragem não divulgou conteúdos ao vivo, mas sim, serviu de 

base para exibir as melhores partes dos programas falados.  

Diante disso, observamos que todos os conteúdos disseminados nas redes sociais, 

aplicativo móvel e site institucional passaram por adaptações no formato, com o 

propósito de absorverem as potencialidades oferecidas por cada plataforma. No 

Instagram, por exemplo, a 98 FM BH apoia em postagens que contemplam imagens e 

vídeos, porque o espaço é voltado para o visual. No Twitter, a rádio buscou empregar o 

texto, a imagem e o vídeo em decorrência das possibilidades audiovisuais permitida 

pelo canal.  Para o site e o aplicativo móvel, prevaleceu às transmissões ao vivo, pelo 

modo live ou FM. 

A respeito das narrativas empregadas nos conteúdos, elas sofreram alterações 

quando foram transportadas da antena para o espaço digital. Como no dial, as postagens 

seguiram a lógica das temáticas, isto é, caso a publicação faz referência ao humor, à 

escrita empregada busca dialogar com a situação, ao trazer um texto informal podendo 

estar ou não acompanhado por emoji. O mesmo vale para o conteúdo informativo, 

esportivo e talk-show.  

Por consequência, colocamos duas imagens para compararmos a narrativa da 98 

FM BH em relação aos conteúdos. A primeira refere-se a um meme publicado em 14 de 

fevereiro de 2020, nas seguintes redes sociais: Facebook, Instagram e Twitter. A 

imagem traz um funcionário da própria rádio rindo entre portas, com a seguinte frase: 

“Quando minha mãe tá xigando meu irmão por uma coisa que eu fiz”. Para legendar a 
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postagem, a rádio colocou o seguinte texto: “Quem nunca né?”, acompanhado por 

emojis de risada. Desse modo, foi construída uma narrativa divertida para acompanhar o 

meme, utilizando recursos não sonoros como a imagem, o texto e o emoji para dar o 

tom emocional na narrativa. Caso essa situação ocorresse no dial, os elementos 

empregados seria a locução, os efeitos e a musicalização.  

 

 
 

Figura 19 – Exemplo de narrativa baseada no humor  

 

Fonte: Instagram 98 FM BH 14 de fevereiro de 2020 

 

 

O próximo exemplo ilustra uma postagem informativa. Para tanto, o conteúdo está 

avisando sobre a jornada esportiva que iria ocorrer naquele dia, assim, a imagem traz 

como texto uma linguagem formal apresentando os principais dados que norteiam o 

ouvinte sobre a transmissão. É visível a ausência de emoji na narrativa, mas, por outro 

lado, a emissora investe em ícones que lembram em quais canais o jogo pode ser 

acompanhado, colocando o emoji da televisão e do rádio, com o intuito de enfatizar a 

transmissão simultânea na web e no dial. Ademais, podemos mais uma vez, reafirmar a 

plástica de cores trabalhada pela 98 FM BH nas redes sociais, ao adotar a cor vermelha, 

em cima de tons neutros como o preto e branco, além de inserirem o logotipo do 

veículo.  
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Figura 20 – Exemplo de narrativa baseada no esporte 

 

Fonte: Facebook da 98 FM BH 12 de fevereiro de 2020 

 

Sobre a transmissão ao vivo que envolve a Live e o FM presentes no site 

institucional e no aplicativo móvel, observamos variações nos conteúdos transmitidos. 

A começar pelos intervalos comerciais em que, as publicidades oscilam de um canal 

para o outro, ao veicularem conteúdos diferentes. Para isso, na web o veículo procura 

reproduzir comerciais apoiados no formato visual, assim, nem todos estão disponíveis 

para o áudio ou vice e versa.  

A outra estratégia consiste em reprisar os programas falados, quando, o sinal 

hertziano transmite o conteúdo musical, seja no período noturno ou nos finais de 

semana. Consequentemente, ao apoiar em reprises na web, o posicionamento reforça a 

perda da identidade musical na Live e, simultaneamente revela diferentes identidades 

entre os canais. A perda da identidade musical também aparece nas redes sociais, uma 

vez que, não contabilizamos nenhum conteúdo direcionado para a temática sonora, ou 

até mesmo, compartilhamento de vídeo musical, transmissões de shows e entre outros.  

Talvez, a estratégia esteja ligada a ideia de plataformização e perpassa pelas 

configurações do rádio expandido (KISCHINHEVSKY,2016), quando o rádio se vê 

obrigado a reinventar a produção sonora no ambiente convergente. Neste sentido, basear 

a programação da Live em atrações faladas, é uma forma de aproximar o ouvinte- 

internauta que acompanha a emissora pela web ou aplicativo móvel, proporcionando 
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novas experiências de consumo no formato audiovisual. A 98 FM BH no modo Live, 

acaba sendo o reflexo do rádio que transbordou para diferentes plataformas, 

demonstrando variações em alguns elementos, mas, mesmo assim, ainda apresenta 

traços da grade hertziana. 

Por Fim, o último eixo analisado busca observar se o público do dial é o mesmo 

presente na internet. Neste sentido, a referida questão é complexa, pois, partimos da 

hipótese que boa parcela que acompanha o sinal hertziano esteja presente nessas 

plataformas, uma vez que, ao longo da programação os locutores interagem em ocasiões 

específicas com os ouvintes-internautas, sobretudo através do Twitter.  

No entanto, devemos levar em consideração que as redes sociais, o site 

institucional e o aplicativo móvel, apresentam variações no público consumidor, tanto 

que, embora o Youtube seja o segundo site mais acessado pelos brasileiros
136

, a 

plataforma tem como foco a reprodução de vídeos, então consumirá esse canal apenas 

aqueles que gostam do respectivo formato. O mesmo pode ocorrer com o Instagram, no 

qual, os conteúdos são voltados para o visual, enquanto no Twitter há predominância de 

texto, imagens e vídeos. Além disso, devemos levar em consideração o fator social 

dentro da realidade brasileira, dado que, segundo a Associação Brasileira de Empresas e 

Pesquisas
137

 (ABEP), existem seis classes sociais e nem todas as pessoas dispõem de 

computadores, smartphone ou acesso a internet em seus lares. Por conta desses dados, 

acreditamos que há um recorte do público nas modalidades hertziana e online devido as 

referidas diferenças sociais.  

Diante disso, concluímos que a 98 FM BH aposta em diferentes editorias para 

lidar com seus respectivos canais de comunicação, mesmo tendo uma parcela desses 

conteúdos oriundos do sinal hertziano. Para Kischinhevsky (2016), os demais espaços 

complexificam a narrativa radiofônica, fazendo os tradicionais elementos sonoros 

passarem pelo processo de remediação, ao exigirem novas estratégias de produção, 

veiculação e disseminação de materiais nas plataformas digitais, dando a possibilidade 

da emissora abraçar ou não os conteúdos gerados na antena.  

A identidade musical, por exemplo, acabou sendo excluída pela 98 FM BH no 

tocante ambiente online, em contra partida, a marca procurou focar em atrações voltadas 

para o talk-show, memes, esporte, informação e transmissões ao vivo. Outra decisão foi 

investir em transmissões online no Facebook, Twitter e Youtube enquanto, não houve 
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 Disponível em: https://rockcontent.com/blog/sites-mais-visitados/. Acesso em 29 de março de 2020.  
137

 Disponivel em: http://www.abep.org/criterio-brasil. Acesso em 25 de setembro de 2020.  
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produções voltadas para o podcast, revelando a tendência da marca em investir nos 

conteúdos visuais.  

Com relação à adaptação do conteúdo em cada plataforma, no Instagram 

observamos que o material sonoro não é prioridade na rede social, a emissora prefere 

trabalhar com imagens e fragmentos de vídeos que divulgam as atrações, os memes e as 

entrevistas. Por outro lado, os storys, embora estejam alinhados ao conteúdo da antena, 

em algumas ocasiões acontecem dos próprios comunicadores produzirem materiais que 

mostram os bastidores ou falas que fazem algum tipo de convite ao ouvinte, podendo 

não estar vinculado diretamente com o sinal hertziano naquele momento.  

Contudo, como foi apresentado a 98 FM BH não abre mão por completo da 

narrativa hertziana para alimentar seus canais na internet, a mesma passa por adaptações 

de produção e compartilhamento a fim de tornar o conteúdo híbrido, conforme aponta 

Ferraretto (2012), para deixá-los acessíveis para quem deseja consumi-los. A 98 FM BH 

revela apoiar em múltiplas estratégias que consequentemente acaba afastando da 

identidade raiz para lançar mão de uma postura convergente e expandida, visíveis, 

sobretudo nas postagens que ganham novas caracterizações, nos comerciais transmitidos 

na web e a ausência da musicalidade nesses espaços. Mesmo os gestores seguindo a 

risca a grade hertziana o cenário online revela-se muito mais complexo para a 

configuração sonora, impedindo a emissora de apoiar em uma única identidade.  

 

5.2 Identidade da rádio Jovem Pan BH FM 

 

Quando falamos sobre a Jovem Pan, nos referimos a uma rádio musical 

consolidada no mercado radiofônico brasileiro, um veículo que ao longo das últimas 

décadas vem mantendo suas características, no eixo musical e narrativo, tanto que, 

atualmente a emissora consegue expressar por si só, o tipo de conteúdo trabalho e o 

público que deseja atingir. Para Moreno (2005), é importante saber dosar as 

transformações que ocorrem dentro da fluidez sonora com o objetivo de consolidar a 

identidade radiofônica, reconhecendo que, as mudanças ao longo do tempo são 

necessárias, mas, manter determinados elementos são essenciais para despertarem o 

sinônimo de identificação no ouvinte. Desse modo, o sucesso da Jovem Pan permitiu a 

marca ampliar o número de filiais, presente em boa parte do território nacional, como 

por exemplo, na cidade de Belo Horizonte, onde atua desde 1995. Assim, para o 
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presente subtópico descrevemos as impressões sobre a sucursal instalada na capital 

mineira, durante o período de amostragem.  

O primeiro elemento analisado, obedecendo à ordem do roteiro analítico foi o 

perfil de programação. Neste sentido, por ser uma filial, a programação transmitida pela 

Jovem Pan FM BH acompanha a mesma grade da sede matriz, situada na cidade de São 

Paulo, capital.  No entanto, isso não impediu que algumas atrações fossem apresentadas 

pelos comunicadores locais, conforme ocorreu com os programas Só as melhores e 

Jurassic Pan. O mesmo tratamento também apareceu nos intervalos comerciais, à 

medida que, cada conteúdo procurou divulgar eventos voltados para a região mineira. 

A grade de programação da Jovem Pan BH, durante o período analítico teve como 

componente principal as atrações musicais, no entanto, em alguns momentos houve a 

presença de conteúdo informativo e do talk-show. Ao olharmos para essas 

características, a própria emissora consegue falar o segmento que ela ocupa dentro do 

mercado radiofônico da grande Belo Horizonte, quando comparamos com as 

perspectivas trazidas por Moreno (1999) e Martínez-Costa (2017) sobre o rádio musical, 

um formato que prioriza a música, aproveitando do tom emocional das melodias para 

conversar com o ouvinte.  

Para tanto, a grade de programação da emissora foi organizada da seguinte forma. 

Houve transmissões ao vivo de segunda a domingo, sendo que, durante a semana, o 

primeiro programa começava às 06h00, enquanto o último finalizou às 22h00. Dez 

atrações compõem o quadro semanal da emissora, a começar pelo: Jornal da Manhã, 

Jurassic Pan, As 7 Melhores, Programação Musical, Só as Melhores, Pânico, Planeta 

DJ, Missão Impossível, a Voz do Brasil e na Balada. Com relação ao final de semana, o 

fluxo de atrações ao vivo é menor, tanto que, o veículo trabalha somente com o Hit 

Parede, The History, As 7 Melhores e Jurassic Pan, as demais lacunas são preenchidas 

pela programação musical.  

Desse modo, por ser uma rádio musical, até os programas como Pânico e Missão 

Impossível, voltados para o talk-show, estabeleceram momentos para transmitir 

canções.  Sobre o estilo musical adotado, a emissora debruça em cima de uma linha de 

gêneros que inclui o pop, o rock, o dance e o hip hop que acabaram tornando-se a 

identidade do veículo para o ouvinte.  

 Com relação aos perfis dos programas, a Jovem Pan BH FM aposta nos gênero 

falado e no musical, conforme a classificação trazida por Kaplún (2017). Para os 

programas falados, o enquadramento é baseado no diálogo, no qual, as discussões giram 
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em torno de duas ou mais pessoas, como por exemplo, o Pânico e o Missão impossível. 

A emissora também aposta em atrações feita por monólogos, que aparecem somente um 

locutor para interagir com os ouvintes (KAPLÚN, 2017), entre eles podemos citar: As 7 

melhores, Jurassic Pan e The History. Por sua vez, o gênero musical abordado por 

Kaplún (2017), refere-se às canções cantadas, podendo elas aparecer com ou sem a 

presença do comunicador, 

Ao olharmos para os temas abordados pela Jovem Pan BH dentro da semana 

artificial, encontramos como resultado, o musical, o talk-show e o informativo, sendo 

esse último, aparecendo algumas vezes ao longo da programação. Assim, o musical se 

apresenta na grade através das sequências musicais ou programas que abordam a 

música. Para o talk-show, apontamos o Pânico e o Missão Impossível, compostos por 

dois ou mais locutores, responsáveis por trazerem convidados, usarem o humor na 

narrativa e interagirem com a audiência.  Por fim, o informativo aparece nas atrações, A 

Voz do Brasil e o Jornal da Manhã, divulgando notícias do Brasil e do mundo.  

A narrativa adotada em cada atração da Jovem Pan BH, buscaram seguir a 

temática explorada, ou seja, quando falamos de um conteúdo informativo, a linguagem 

e a musicalização empregada, tendem a seguirem uma identidade correspondente aos 

assuntos abordados, ao adotarem a narrativa formal e sons capazes de enriquecerem as 

notícias.  Por outro lado, quando falamos de programas talk-show, há presença da 

linguagem informal, podendo vir acompanhada de efeitos sonoros para enfatizar os 

troll. Já os programas musicais também apostaram nessa lógica, cada um seguindo a sua 

temática, para tanto, no Planet DJ, por exemplo, os produtores englobaram somente 

ritmos da dance music a fim de compor a atração, por outro lado, o programa As 7 

Melhores, executa apenas as canções mais votadas do momento.  

No entanto, acreditamos que o gênero musical explorado pelo veículo é o 

elemento predominante que determina a identificação do ouvinte com a emissora, aliado 

a isso, também encontramos a postura e a narrativa dos comunicadores que acabam 

contribuindo para as características que segrega o público pelo qual a emissora deseja 

atingir. Pressupomos que esse recorte não está associado diretamente à idade, mas sim, 

ao gosto musical que o indivíduo deseja consumir. Para Martín (2005), a seleção da 

audiência pode ser feita a partir de várias escolhas, inclusive pelo estilo musical, tanto 

que, em 2017 a rede Jovem Pan, anunciou medidas para incluir canções voltadas para o 
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sertanejo universitário
138

 na grade de programação, como resultado os gestores 

receberam muitas críticas dos ouvintes, pois, as músicas fugiram da temática abordada 

e, como resultado acabaram abandonando a estratégia.  

Sobre o contexto cultural social da tecnologia, a Jovem Pan BH também se 

preocupa em acompanhar o cenário de transformações vivenciadas pelo meio, tanto que, 

o veículo utiliza as redes sociais para expandir os conteúdos radiofônicos e a interação 

com os ouvintes, ao permiti-los participar de prêmios e indicar música. O mesmo ocorre 

com o aplicativo móvel, ao criar conteúdos próprios para a plataforma complexificando 

à narrativa com o público móbile, conforme aponta Bianco e Prata (2018). Por sua vez, 

o site institucional procura endossar as últimas informações sobre a cultura pop e, ao 

mesmo tempo, alojar podcast e vídeos dos programas transmitidos, principalmente 

atrações como Pânico e Missão Impossível. É importante ressaltar que os perfis desses 

canais serão detalhados no próximo subtópico.   

Para continuar a discussão, passamos a avaliar o segundo elemento do roteiro 

analítico, intitulado de conteúdo, assim, adentramos em um primeiro momento na 

duração dos programas. Em média, as atrações voltadas para o Talk-show, permanecem 

no ar entre uma a duas horas, enquanto, os conteúdos musicais variaram entre quatro 

horas e os programas informativos chegaram à durar no máximo uma hora.  

No entanto, acreditamos que a durabilidade dos programas depende do formato 

abordado por cada temática. A atração Pânico, por exemplo, é exibida de segunda a 

sexta-feira, ao vivo, durante duas horas seguidas, contando com mais de quatro 

locutores e convidados para discutirem os mais variados temas do cotidiano. Por outro 

lado, a atração musical Só as melhores, transmitida todos os dias, por um único 

apresentador, pode variar entre uma ou duas horas de transmissão. 

 Acreditamos que o Hit Parede Jovem Pan, é a atração com maior tempo de 

transmissão ao vivo, chegando a registrar três horas de exibição. O conteúdo vai ao ar 

aos domingos, comandando por um comunicador, responsável por apresentar as 20 

canções mais pedidas, juntamente com os lançamentos da semana.  

A modelagem interna dos programas também dividem-se em ao vivo e gravados 

conforme aponta Ferraretto (2014). Para tanto, as transmissões ao vivo, durante a 

semana começa com o Jornal da manhã às 06h e finaliza com as 7 melhores às 22h00, 
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exceto nas sexta-feira, quando a transmissão da atração Na Balada, estende-se até meia 

noite.  

A duração dos intervalos comerciais na programação oscila entre quatro a cinco 

minutos, enquanto, os blocos das atrações duram em média 20 minutos cada. Contudo, a 

transição do intervalo para as atrações ou vice-versa, é fluida, dado que, a emissora 

investe em vinhetas e locuções que apontam o corte, evitando a linearidade entre um 

conteúdo e outro.  

A segunda modelagem refere-se aos programas gravados, transmitidos no período 

da madrugada, entre 00h00 às 06h00. Nesse momento, a emissora investe somente no 

conteúdo musical, sem a presença de locutores e intervalos comerciais. Outra 

observação foi manter a mesma vinheta para as duas modelagens, ou seja, o veículo 

aposta no corte composto por sons eletrônicos e agitados, acompanhado da seguinte 

frase: Jovem Pan, pronunciado de modo acelerado, dialogando com o perfil agitado da 

rádio, ao adotar o dance music, o pop e o rock na identidade sonora. Para Amendola et 

al (2017), as vinhetas traduzem a maneira como a emissora gostaria de ser percebida 

pela audiência, no caso da Jovem Pan BH, busca despertar a sensação de rapidez, 

presente até mesmo nos diálogos dos comunicadores ao falar com o público.  

A rádio também preocupa-se em padronizar as atrações ao colocar vinhetas na 

abertura, entre os intervalos comerciais e na finalização do conteúdo, cada atração é 

instrumentalizada de acordo com seu perfil. Por exemplo, no Jurassic Pan, a abertura é 

um remix de arranjos sonoros agitados, acompanhado de sons que trazem o rugido de 

dinossauro com o seguinte dizer: Começa agora as pré-históricas da programação, 

Jurassic Pan. O mesmo ocorre com o programa Jornal da manhã, em que, a vinheta 

acompanha o segmento do conteúdo ao abordar uma composição sem efeito, trazendo 

apenas a musicalização que despertar a sensação de atenção ou alerta, dentro de um 

ritmo agitado. De modo geral, a análise revelou que as vinhetas tendem a aderirem a 

musicalização agitada, preenchida por efeitos e voltadas para o eletrônico.  

A música cantada ocupa um lugar de destaque na Jovem Pan BH, conforme 

apontamos anteriormente, visto que, quase todas as atrações reproduzem canções, 

exceto os temas voltados para o noticiário. Por outro lado, a musicalização de fundo é 

presente em todos os programas, assim atrações como Pânico, Missão Impossível e até 

mesmo o Jornal da Manhã, adotam essa configuração, a voz do locutor ganha o primeiro 

plano, enquanto o segundo plano é preenchido pela música ambiente, acompanhando as 

entonações das vozes  
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Neste sentido, as três funções gramaticais abordadas por Kaplún (2017) que 

ajudam na estruturação editorial sonora estão presentes na Jovem Pan BH. A começar 

pela função gramatical, perceptível quando cumpre a função de separar as atrações dos 

intervalos comerciais através das vinhetas, desse modo, o corte pode ocorrer pela 

vinheta do programa ou pela vinheta da rádio que consiste em dizer a frase Jovem Pan. 

A segunda função refere-se à expressiva, responsável por criar o tom emocional dentro 

da narrativa, isto é, quando a fala ou a reportagem apoiam em elementos sonoros para 

reforça a entonação, um exemplo disso, está presente nos jornais, quando a música 

aliada à narrativa expressa o sentimento da informação podendo ser de medo, de 

angústia, de alegria ou de suspense. Por fim, a última função é a ambiente, procura 

explorar os ruídos e falas presentes no estúdio.  

Os conteúdos explorados pelas atrações da Jovem Pan BH FM, como dito 

anteriormente são voltados para o musical, o talk-show e o informativo.  Para tal, os 

programas musicais diferem uns dos outros, ao trabalharem com temáticas diferentes, 

como por exemplo, o Jurassic Pan é destinado a transmitir os sucessos antigos da 

década passada, enquanto, o Hit Parada Jovem Pan é direcionado para as novidades, 

além disso, tem o Planeta DJ, que trabalha com os remix musicais e a programação 

musical, responsável por reproduzir antigos e novos hits. Por outro lado, os talk-show, 

resume-se ao Pânico e ao Missão Impossível, sendo esse último voltado para as 

participações dos ouvintes,  misturando conselhos amorosos e o humor. O informativo 

fica por conta do Jornal da Manhã e a Voz do Brasil.  

Sobre a publicidade adotada pelo veículo durante o período da amostragem, não 

identificamos um patrocinador oficial, conforme encontramos na 98 FM BH, por tanto, 

o veículo procura focar nas divulgações que abordam cursos de graduação de 

instituições privadas, compra e venda de veículos, atrações musicais, turismo e, até 

mesmo nas divulgações dos próprios programas. As durações desses materiais variam 

entre 20 a 45 segundos, sendo que, cada composição é composta por musicalização e 

narrativas exclusivas, indo de acordo com o tema proposto. 

 Como exemplo, podemos citar o comercial sobre o show do MC FLY ocorrido 

em Belo Horizonte, para isso, o som da banda foi colocado ao fundo, acompanhado da 

locução que trazia informações sobre o concerto e dicas promocionais que podem levar 

o ouvinte a assistir o evento. Contudo, os comerciais devem dialogarem com o perfil da 

marca, conforme lembra Gomes (2000), a adesão de publicidade sobre carros ou 
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concessionárias é algo que deve ser averiguada com mais detalhes, para 

compreendermos o seu papel dentro do espaço.  

Dando sequência ao roteiro analítico, agora passamos a observar o formato da 

rádio. No primeiro momento tentamos averiguar em qual linha a grade de programação 

da emissora procura seguir, para isso, apoiamos nas três formas trazidas por Ferraretto 

(2014), o linear, o mosaico e o fluxo. No caso da Jovem Pan BH, acreditamos que a 

marca tende a seguir o formato linear, dado que, as atrações seguem uma composição 

homogênea ao apresentarem vinhetas de aberturas, de encerramento, a linguagem varia 

entre o formal e/ou informal dependendo da temática, enquanto a música é o conteúdo 

predominante nos programas.  

No entanto, para Ferraretto (2014), o formato linear não impede que o veículo 

possa sair do padrão e adotar temas diferentes do usual, tanto que, atrações como Pânico 

e Missão Impossível, seguem a lógica talk-show e consultoria, enquanto que, o Jornal 

da Manhã e a Voz do Brasil, estão na linha informativa.  

Diante disso, a presença da linearidade na programação da Jovem Pan BH, acaba 

confirmando o pertencimento da emissora no segmento musical, ao trazer programas 

definidos que giram em torno da temática musical. Isso acaba implicando na identidade 

da rádio e, tentar oferecer outros gêneros que fogem do estilo sonoro, pode colocar a 

audiência em risco. Recentemente, a marca investiu no sertanejo universitário, mas, 

sofreu divergência do público, fazendo-a repensar na estratégia.  

Outro aspecto abordado no item do roteiro é a questão da locução associada à 

sonorização, quando juntos, resultam em características identitárias que conseguem 

despertar no ouvinte o reconhecimento do programa e, consequentemente da emissora 

sintonizada. Por isso, cada atração apropriou de locuções e musicalização distintas, com 

o intuito de transformá-la únicas para a audiência, porém, sem perder a essência da 

identidade a fim de conseguir realizar associações de reconhecimento.  

Um exemplo dessa tática está no programa na Balada, transmitido no último dia 

08 de fevereiro de 2020, em que, a locução e a musicalização seguem o perfil do 

programa, para tanto a voz do comunicador é acompanhada por ritmos eletrônicos, 

assim como as canções que compõem a playlist, desse modo, essas e outras 

características fazem o ouvinte reconhecerem que estão sintonizados na Jovem Pan BH 

ao associarem elementos que poderiam encontrar somente na referida estação, 

diminuindo o sentimento dúvida. 
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Por outro lado, os conteúdos informativos debruçam na musicalização clean, sem 

a adição de efeitos ou remix, com o intuito de acompanhar a fluidez dos comunicadores 

ao transmitir as notícias. No entanto, é válido ressaltar a possível variação de público 

causado pelos próprios conteúdos, por haver diferenças nos temas, ou seja, as 

características contidas nas atrações informativas são diferentes daquelas apresentadas 

nos conteúdos musicais, conforme aponta Moreno (1999).  

Sobre as sensações de cores
139

 que a emissora pode desperta no ouvinte, 

revelamos ao longo do texto que o veículo trabalha com gêneros voltados para o pop, o 

rock, o dance e o hip hop, resultado na musicalização predominantemente agitada, 

remetendo a ideia de ser um veículo colorido, por causa dos efeitos sonoros que os 

referidos gêneros carregam dentro de si, principalmente o pop e o dance music. Além 

disso, a emissora demonstra trabalhar com cores fortes, tais como, o amarelo, o azul, o 

roxo, o verde e o branco, devido à conjuntura musical.  

A partir disso, acreditamos que a Jovem Pan BH investe na identidade colorida, 

dado que, tais sensações acabam refletindo nas vinhetas, na sonorização de fundo e, até 

mesmo, em momentos quando os locutores informam a hora no decorrer da 

programação.  Para tanto, as cores que aparecem no logotipo da filial de Belo Horizonte 

é o vermelho, o branco e o cinza, que de certo modo, vão ao encontro da perspectiva 

colorida e dos tons fortes.   

O último elemento abordado pelo roteiro analítico é o perfil de público presente 

no dial. Conforme apresentamos ao longo da discussão, acreditamos que os gêneros 

reproduzidos na programação musical é o principal elemento que projeta o público. 

Neste sentido, somente os indivíduos que se identificam com os estilos pop, rock, dance 

e hip hop buscam consumir os conteúdos da emissora, pois, somente uma parcela 

mínima de atrações contempla o talk-show e o informativo. No entanto, os conteúdos 

que não se enquadram no eixo musical, não impedem de atrair outros tipos de ouvintes, 

interessados em consumir os debates propostos nos programas falados.  

Acreditamos que a Jovem Pan BH trabalha com faixa-etária de público variados, 

o Jurassic Pan, por exemplo, tende a atrair gerações mais adulta por executar hits 

antigos da década de 1990, 2000 e 2010, enquanto o programa as 7 melhores reproduz  

                                                           
139

  É importante lembrar que adotamos a pesquisa descritiva para avaliar as impressões de cores das 

emissoras, apoiado nas concepções que o cérebro humano pode interpretar os sons musicais conforme as 

experiências de vida, tornando a significação pessoal e variável.  (HIPPERTT, 2018).  

 



167 

 

os lançamentos do momento, chamando a atenção dos ouvintes mais jovens e, até 

mesmo dos mais velhos.  

Neste sentido, pressupomos que a música desempenha o papel de selecionar o 

ouvinte que acompanha a emissora, tanto que, o plano de inserir canções sertanejas na 

grade não funcionou por conta do tipo de audiência que o veículo cativa há décadas, 

pois, segundo Kaplún (2017) para uma marca consolidada vivenciar transformações 

acaba tornando-se mais complexo e, dependendo do modo como à estratégia é aplicada 

pode colocar em risco a relação ouvinte e rádio.   

Por fim, a análise revelou que a Jovem Pan BH traz uma identidade com poucas 

variações em sua programação. Talvez, tal posicionamento é pelo fato da emissora 

deixar claro qual segmento segue dentro do mercado radiofônico, o musical. Ao 

priorizar a música em detrimento dos demais elementos e, especializar em gêneros 

musicais (MARTÍNEZ-COSTA; MULLER, 2017).  Além disso, no princípio, partimos 

da hipótese que a emissora destinava a programação para o público jovem, mas, após 

avaliar suas características, agora falamos de uma audiência ampla, que se identifica 

com a programação musical ou com a estética dos programas falados. Contudo, 

observamos que a emissora está mais preocupada em ocupar o sinal de antena, ao invés 

de dividir a atenção com os demais canais como as redes sociais, o aplicativo móvel e o 

site institucional.  

 

 5.2.1 Identidade da rádio Jovem Pan BH FM para além do dial  

 

Para acompanhar as transformações do cenário convergente, proposto por Jenkins 

(2009), a emissora expandiu a comunicação e, atualmente oferece uma narrativa 

complexa, apoiada em outros formatos, que engloba o vídeo, a imagem e o texto, 

transformando a marca em uma emissora expandida, conforme retrata Kischinhevsky 

(2012). Assim, durante a semana analítica, as redes sociais, o site institucional e o 

aplicativo móvel foram atualizados de maneira distintos, do mesmo modo que, os 

formatos das postagens variaram conforme a plataforma, para adequarem as suas 

potencialidades.  

Diante disso, o presente subtópico buscou conhecer a identidade dessas 

plataformas a partir do roteiro analítico evidenciado no capítulo metodológico.  Para 

começar, é importante frisar que por motivos de atualização do sistema, o aplicativo 

móvel da emissora foi analisado fora da semana programada, entre os dias 03 a 08 de 
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março de 2020, pelo fato do smartphone utilizado no processo da análise, ter 

apresentado incompatibilidade nas atualizações. 

Portanto, colocamos em discussão o primeiro elemento do roteiro, o perfil de 

programação presente nas redes sociais, site institucional e aplicativo móvel. Neste 

sentido, observamos que alguns conteúdos da antena foram levados para esses canais, 

como por exemplo, as entrevistas do programa Pânico, disponível no site da emissora e 

as promoções, presentes nas redes sociais e no aplicativo móvel. Em contrapartida, 

postagens que contemplaram os memes e as informações sobre o mundo do 

entretenimento, foram pensadas para alimentarem os canais, sem necessariamente 

estarem ligados ao sinal hertziano.  

Com relação ao gênero dos conteúdos adotados para além do dial, observamos 

que os perfis sociais buscaram trabalhar com postagens que remetiam ao humor, a 

brindes promocionais, a informação sobre o entretenimento e na divulgação das próprias 

atrações. O site institucional também optou por compartilhar notícia do entretenimento, 

vídeos do programa Pânico, podcast da atração Missão Impossível e a possibilidade do 

ouvinte consumir o sinal hertziano através do próprio portal. Por sua vez, o aplicativo 

móvel, priorizou a transmissão ao vivo pelo modo FM, associado a outras 

aplicabilidades ao permitir a audiência participar de promoções, pedir música e enviar 

mensagens para a estação.  

Perante isso, a Jovem Pan BH reproduziu os mesmos gêneros presentes no sinal 

hertziano e, nas demais plataformas alicerçadas.  O posicionamento vai ao encontro das 

reflexões trazida por Moreno (2005), quando a autora aborda a importância de saber 

dosar a manutenção de algumas características com o intuito de despertar o 

reconhecimento no ouvinte. Alinhar todas as plataformas é uma estratégia de fortalecer 

a temática trabalhada na emissora e, ao mesmo tempo, reforçar a identidade do veículo e 

sua composição sonora, ao priorizar notícias de cantores que são executados em sua 

programação. 

Sob outra perspectiva, os comunicadores da rádio não apareceram de modo 

independente nas plataformas online, sua presença estava ligada aos conteúdos da 

antena. Nas redes sociais, por exemplo, o aparecimento dos locutores aconteceu quando 

o veículo optou por promover as atrações, inserindo a foto dos apresentadores na 

chamada. No site institucional, somente os comunicadores do Pânico apareceram 

mediados por vídeos, que trazem os melhores momentos do programa.  
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Por outro lado, o aplicativo móvel foi o único lugar onde os profissionais não 

apareceram visualmente, a presença dava-se por meio do sinal FM disponibilizado pelo 

app. Nem os storys disponíveis no Instagram e Facebook, computaram a presença dos 

comunicadores da rádio Jovem Pan BH para apresentarem algo envolvendo os 

bastidores ou outro conteúdo relevante para a imagem dos profissionais no cenário 

convergente.  

Averiguamos que o Instagram foi à rede social mais utilizada pela emissora no 

período da análise, recebendo ao todo 23 postagens; Em seguida aparece o Twitter 

computando nove compartilhamentos e, por fim, está o Facebook, contabilizando 

somente oito. Além disso, acreditamos que o Instagram aliado ao aplicativo móvel, 

representa os canais mais participativos da emissora no ambiente online, dado que, no 

Instagram os ouvintes podem escolher músicas por meio das enquetes disponibilizadas 

nos Story, participarem de desafios e promoções, enquanto no app móvel, o ouvinte 

também pode pedir música e participar de brindes. 

 Ademais, verificamos que cada canal acompanha estratégias diferentes de 

alimentação, dentro do plano comunicacional da emissora. Assim, para o site 

institucional os conteúdos direcionaram-se para o campo informativo e a possibilidade, 

de acompanhar reprises dos programas talk-show por meio do podcast ou vídeo. Para as 

redes sociais, as linhas das postagens seguiram o humor, os brindes promocionais, a 

participação dos ouvintes por meio dos storys e as informações sobre o mundo artístico. 

Enquanto, o aplicativo móvel, desempenhou apenas a função de retransmitir o sinal de 

antena, oferecendo algumas possibilidades de interação.  

Desse modo, pressupomos que a audiência deve desempenhar um papel de 

destaque nas redes sociais, principalmente no Instagram, no qual, a participação foi 

estimulada constantemente pela rádio, desenvolvendo uma nova forma de ampliar a 

comunicação entre emissor e receptor perante o cenário expandido, conforme lembra 

Kischinhevsky (2016). Logo abaixo, trazemos uma figura que ilustra a estratégia da 

Jovem Pan BH ao interagir com o ouvinte-internauta dentro do ambiente expandido, 

para tanto, a emissora divulga duas opções musicais, a mais votada seria transmitida no 

horário indicado.  
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Figura 21 – Interação da Jovem Pan BH com o ouvinte nos storys  

 

Fonte: Instagram da Jovem Pan BH no dia 12 de fevereiro  

 

A respeito dos conteúdos compartilhados nas plataformas online, segundo 

elemento do roteiro analítico, verificamos adaptações em seus formatos a fim de 

customizarem os conteúdos conforme cada canal. O movimento reflete o 

posicionamento de Kischinhevsky (2016), quando o rádio apropria de outros formatos 

para ampliar a narrativa sonora. No entanto, para as redes sociais, durante o período da 

amostragem, as postagens não apresentaram um padrão editorial de identificação, o 

veículo não investiu em cores ou logotipo que pudessem estar inseridos nas postagens. 

O material era acompanhado apenas por textos que pudessem traduzir a imagem ou 

vídeo.  

A seguir trouxemos duas figuras que apontam o modo como elas foram inseridas 

nas redes sociais. Assim, a primeira foi extraída do Facebook da Jovem Pan BH no dia 

11 de fevereiro de 2020. A publicação refere-se ao resultado de uma promoção realizada 

pela emissora, a fim de divulgar o ganhador. No texto que acompanha a postagem, 

adotou-se a linguagem formal e a presença de dois emojis. Neste sentido, por meio da 

narrativa empregada, conseguimos identificar que trata-se de um conteúdo promocional 

informativo, ao mesmo tempo, a postagem circulou apenas no Facebook e no Instagram, 

acentuado as diferentes estratégias de comunicação adotada pela marca.  
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Figura 22– Modelo de postagem no Facebook  

 

Fonte: Instagram da Jovem Pan BH no dia 12 de fevereiro  

 

A segunda imagem traz um meme no formato de gif, que por sinal, foi bastante 

trabalhado pela marca no período da análise. A postagem ao contrário da primeira 

apareceu nos três perfis sociais: Facebook, Instagram e Twitter. Como podemos 

observar, não houve presença de elementos que consolidam a identidade visual das 

publicações voltadas para as redes sociais. Talvez, essa pode ser a estratégia visual para 

compor os conteúdos reverberados nesses locais, ou, até mesmo, revela o desafio da 

emissora perante o espaço, visto que, embora o sistema radiofônico seja um meio capaz 

de adaptar-se diante das transformações, Cebrian (2011), lembra que ocupar plataformas 

para além do dial é um desafio para as rádios atualmente, pois, existem inúmeras 

aplicabilidades que fazem os gestores a repensarem estratégicas a fim de oferecerem 

conteúdos plausíveis com as necessidades mercadológicas e tecnológicas.     

Sendo assim, as postagens da Jovem Pan BH nas redes sociais, não apropria de 

um formato visual, podendo a imagem ou vídeo apoiar na legenda e, em algumas 

situações, contar com a presença do emoji e da hashtag. Isso se estende para todos os 

conteúdos contabilizados na semana amostral. 
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Figura 23– Modelo de postagem no Twitter.  

 

Fonte: Instagram da Jovem Pan BH no dia 12 de fevereiro  

 

Outra estratégia observada na identidade das redes sociais é a ausência de 

transmissões ao vivo que contemple os comunicadores da rádio nos espaços sociais. Tal 

postura leva a questionar o posicionamento dos profissionais no âmbito convergente, 

uma vez que, para Lopez e Quadros (2004), os perfis sociais abrigam inúmeras 

possibilidades para o veículo produzir, interagir e distribuir materiais que não precisam 

estar diretamente vinculados à antena.  Além disso, a atitude vai ao encontro da 

identidade revelada na antena, quando a emissora demonstra estar mais preocupada em 

ocupar o dial.  

Para o site institucional, os conteúdos parecem respeitar uma hierarquia, tanto 

que, na parte superior foi colocado aquilo que é mais importante através do slideshow, 

enquanto que, no espaço do lado direito estão às notícias do Pânico e do Morning Show. 

Caminhando para a parte central da página, encontramos as reprises do Programa 

Pânico e Missão Impossível. Por fim, no espaço inferior estão as informações sobre o 

entretenimento.   

Assim, os gêneros tratados no sinal de antena são semelhantes no site 

institucional, ao abordar o humor, o entretenimento e o informativo, deixando apenas o 

conteúdo musical de fora, ao não divulgar, por exemplo, as canções mais pedidas do 
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momento ou os lançamentos da semana, conforme encontramos no subtópico 4.6 

Emissoras no Ambiente Online, ao avaliar as versões mais antigas da página matriz e da 

filial Jovem Pan FM.  

Durante a análise, observamos que o veículo não atualizou a página do site 

institucional diariamente, os conteúdos localizados no slideshow e os vídeos do 

Programa Pânico permaneceram os mesmos durante o período da coleta. Logo abaixo, 

trazemos a ilustração do site da emissora no primeiro dia de análise.  

 

 

                                Figura 24– Página principal do site da Jovem Pan BH 
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Fonte: Site Institucional da Jovem Pan BH no dia 08 de Fevereiro  

 

Para o app móvel, o serviço baseia-se na reprodução do sinal de antena e nas 

aplicabilidades que potencializam a interação e comunicação do ouvinte com a 

emissora. A Jovem Pan BH, possibilita o público móvel a pedir música, a enviar 

mensagens, a participar de promoções e agendar o despertador para avisar quando a 

música pedida será tocada na programação. Neste sentido, o veículo propõem conteúdos 

para a comunidade móvel, apoiada na linguagem hipertextual e hipermídia, 

transformando a experiência de consumo, conforme aponta Bianco e Prata (2018). 

Verificamos também que não houve atualização da página principal do app, os mesmos 

conteúdos ficaram disponíveis durante o período da análise, as únicas mudanças foram 

as capas dos singles que modificaram à medida que as canções eram executadas. A 

seguir, apresentamos a página principal do aplicativo.   

 

                                    

Figura 25– Página principal do Aplicativo móvel  

 

Fonte: Aplicativo Móvel da Jovem Pan BH no dia 04 de março  

 

Por outro lado, a publicidade apareceu de modo moderado nas postagens que 

contemplam as plataformas para além do dial, porém, muitas delas vieram do sinal de 

antena. Como exemplo, podemos citar o comercial do festival DaFlor, transmitido no 

formato de áudio pela antena, em vídeo no Instagram e por fotográfia no Facebook e no 
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Twitter. Os storys também contemplaram o referido festival, entretanto, as demais 

publicidades que apareceram nas redes sociais, dialogaram com a identidade hertziana, 

ao abordarem os gêneros musicais reproduzidos na emissora. 

Também houve presença de publicidades no aplicativo móvel, conforme podemos 

observar na figura 25. O ouvinte que acessa a rádio móvel pela Playstore 
140

, o próprio 

programa sugere outros aplicativos pela tela principal, que posteriormente, foram 

direcionadas para a parte superior, local onde permaneceram durante a navegação do 

app.  

 

 

Figura 26– Exemplo de propagada que circulou nas redes sociais 

 

Fonte: Facebook da Pan BH no dia 13 de março  

 

Verificamos que a identidade musical da emissora aparece nas redes sociais e site 

institucional, quando a mesma compartilha materiais informativos que fazem referência 

aos artistas executados na grade de programação. Outro elemento que reafirma o 

posicionamento musical da Jovem Pan é a gif publicada na porta de entrada do 

Facebook, no qual, é transmitido de modo acelerado e colorido trechos de videoclipes 

de cantores pop.  

A identidade musical não é explorada por completo quando analisamos sua 

presença nos demais canais, pois, não contabilizamos nenhum compartilhamento que 

                                                           
140

 Devido ao fato de termos utilizado um aparelho que contemple o sistema Android para analisar o 

aplicativo da Jovem Pan BH FM, não sabemos se a publicidade também aparece nos demais sistemas 

voltados para telefones móveis.   
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remetem aos videoclipes, aos soundcloud ou as transmissões ao vivo. Embora, tal 

posicionamento revela a tendência da emissora esbarrar na identidade musical em 

determinados momentos, ao apoiar-se na difusão de alguns conteúdos que contemplem 

a postagem informativa musical, a iniciativa não anula a existência da identidade plural, 

moldada por diferentes ambientes, que se esconde e se revela, conforme a necessidade 

de adaptação (VIANA, 2011).  

No tocante forma, terceiro elemento do roteiro analítico, de modo geral, os 

conteúdos apresentaram os seguintes formatos: o Texto + Imagem, o Texto + Vídeo, o 

Texto + Gif e o somente texto, sendo que, cada canal adotou de maneira diferente os 

formatos. Para isso, as redes sociais, por exemplo, contemplaram todos os formatos 

descritos, enquanto que, o site institucional prevaleceu à composição Texto + Imagem e 

o aplicativo móvel buscou alinhar o formato Imagem + áudio, em sua composição.  

Por outro lado, acreditamos que cada formato foi apropriado para explorar a 

temática indicada. No caso da Jovem Pan BH, notamos que as postagens voltadas para o 

humor foram compostas pelo formato Texto + Gifs ou Texto + Imagem, enquanto que, 

nos conteúdos informativos musicais prevaleceu à composição Texto + Imagem, o 

mesmo vale para as promoções e divulgação dos programas da rede.  

As cores foi outro elemento revelador para a identidade da emissora, dessa 

maneira, a Jovem Pan BH buscou utilizar uma única logo para exibi-las nos canais para 

além da antena, a imagem é composta pela letra J e P, fazendo referência ao nome da 

marca, conforme podemos ver abaixo.  

 

                                

 

Figura 27– Logotipo da emissora Jovem Pan BH  

 

Fonte: Site institucional  

 

Contudo, em alguns conteúdos as cores do logótipo apresentaram variações em 

sua composição. Logo abaixo trouxemos um exemplo dessa oscilação na figura 28 
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quando a cor vermelha foi substituída pela negra, a fim de compor os stories. Ademais, 

dentre as principais cores trabalhadas pelo veículo estão à vermelha e a branca que 

aparecem em todos os espaços para além da antena, sobretudo no aplicativo móvel, 

enquanto, os tons azul claro, amarelo e roxo aparecem no site institucional e nas redes 

sociais.  

Os stories divulgados na semana amostral, também seguiram a mesma 

padronização de cores, ao adotarem os seguintes tons: o vermelho, o azul, o verde, o 

branco, o amarelo, o roxo e o negro, que variaram conforme a postagem. Logo abaixo, 

trazemos o exemplo de dois stories que mostram a composição das cores adotada pelo 

veículo e a oscilação da cor no logotipo.  

 

                                       

Figura 28– Story contendo exemplos de cores trabalhadas pela emissora 

 

Fonte: Instagram da Jovem Pan BH no dia 13 de Fevereiro de 2020 

 

Perante isso, acreditamos que a Jovem Pan BH adotou postura similar nos canais 

da web e no sinal hertziano, ao adotar um mix de cores, que remetem a sensação de uma 

emissora colorida, ao trazer canções recheadas de efeitos e rapidez, que também podem 

ser sentidas por meio das vinhetas e das narrativas presentes em algumas atrações.  

Por fim, o último eixo do roteiro aborda a presença do público no dial e nos 

espaços para além da antena. Neste sentido, o processo de convergência diversifica o 

perfil de público na emissora, pois, nem todos possuem realidades econômicas e 

tecnológicas iguais. Os dados apresentados pelo IBGE no decorrer do estudo 

comprovam a desigualdade existente no país, do mesmo modo a existência de seis 

classes sociais diferentes.  
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 Assim, é provável que a Jovem Pan BH dialoga com públicos semelhantes, no 

entanto, acreditamos que todos esses indivíduos apresentam uma característica em 

comum, o apreço pelo estilo sonoro e a narrativa empregada nos programas da rádio. O 

público do dial busca consumir a programação musical, enquanto, o ouvinte - 

internautas interagem com os conteúdos expandidos da marca, indo atrás de novas 

experiências de consumo e participação, uma vez que, a identidade musical não aparece 

de forma integral no ambiente online.  

Outra observação está na separação das plataformas analisadas, sendo que, boa 

parcela dos conteúdos presentes nas redes sociais, aplicativo móvel e site institucional 

da Jovem Pan BH, não misturaram entre si, revelando identidades diferentes para cada 

espaço. A presente observação vai ao encontro de Backes (2012), quando o pesquisador 

diz que definir a identidade acaba tornando-se complexo, pois, cada diferença acaba 

fazendo parte da construção identitária como um todo. 

 

5.3 Um olhar comparativo entre emissoras  

 

Conforme previmos no capítulo metodológico, algumas inquietações poderiam 

surgir no decorrer da análise, para tais questões, a entrevista semi-estrutura 

(TRIVIÑOS, 1987) poderia ser o método mais eficaz na hora de esclarecer as dúvidas. 

Pensando nisso, no presente subtópico, colocamos o olhar comparativo entre as 

emissoras e, inserimos as entrevistas realizadas com Rodrigo Carneiro, diretor da rádio 

98 FM BH e Marcos Bortoni, coordenador de programação da Jovem Pan FM BH.  

Diante das impressões apresentadas anteriormente, identificamos posicionamentos 

similares e opostos em determinadas situações, com relação à identidade das emissoras 

para além do sinal de antena. A começar pelo perfil de programação adotado no dial, em 

que, ambas as rádios apostam nos programas ao vivo de segunda a sexta-feira, tendo 

esse número reduzido aos finais de semana. No entanto, os perfis das atrações 

oscilavam muito de emissora para emissora. No caso da 98 FM BH a diversidade foi 

mais ampla por contemplar temáticas envolvendo o esporte, as informações, o game, o 

talk-show e o musical.  Em contrapartida, a Jovem Pan BH foi mais seletiva ao abordar 

atrações que priorizaram o musical.  

Em entrevista, Rodrigo Carneiro da 98 FM BH aponta que a emissora vem 

assumindo a plataforma talk-radio, confirmando o afastamento do segmento musical, 

conforme expressamos no decorrer da análise. Desse modo, o talk-radio prioriza as 



179 

 

atrações faladas (MACIEL, 2009, p.77) justificando as múltiplas temáticas contida na 

programação da 98 FM BH. Rodrigo lembra que tais mudanças foram empregadas com 

o intuito de adaptarem às novas realidades do mercado radiofônico, por isso, a marca 

assume a postura multiplataforma, para acompanhar o processo convergente que tange 

as mídias, fazendo referência às ideias de Jenkins (2009).  

Por outro lado, a Jovem Pan BH segue o seguimento musical, segundo Marcos 

Bortoni. Tal aspecto foi visível na programação, ao priorizar atrações musicais, 

enfatizando as características desse segmento, conforme demonstrou Moreno (1999). 

Assim, o gênero musical explorado pela Jovem Pan BH englobou um leque de 

possibilidades ao veicular nas playlist estilos que contemple o pop, o rock, o dance e o 

hip hop. 

 A 98 FM BH optou por adotar apenas um gênero musical em sua grade, o rock in 

roll. Para Rodrigo Carneiro, antes a emissora investia no estilo pop/rock, recentemente, 

a rádio resolveu arriscar no rock, colhendo bons resultados no ibope por conta da 

mudança.   

Por analisarmos duas emissoras com estilos musicais diferentes, isso refletiu na 

musicalização de fundo e na sonoridade das vinhetas, para tanto, a 98 FM BH apostou 

em arranjos voltados para o rock, ao trazer acordes de guitarra e violão para a paisagem 

sonora. Em contrapartida, a Jovem Pan BH focou nos ritmos eletrônicos e nos efeitos 

especiais para produzir sons agitados e até mesmo para modificar a voz dos locutores. 

Entretanto, a música cantada foi o único elemento que ambas estações não trabalharam 

nos espaços para além do dial.  

Ao questionarmos isso nas entrevistas, Rodrigo Carneiro, disse que a plataforma 

Live da 98 FM BH,  reproduz vídeo clipes do gênero rock nos intervalos comerciais, 

contudo, como estabelecemos horários para coletar os dados do site institucional, talvez 

isso tenha impedido a análise de registrar os conteúdos. Por sua vez, a Jovem Pan BH, 

afirmou não trabalhar com a música para além da antena, mas, disponibiliza o streaming 

e o podcasts, dando a oportunidade do ouvinte-internauta consumir o áudio em outros 

espaços.  

Mesmo assim, o posicionamento revela a existência de identidades adaptáveis, 

estabelecendo quais características devem ser trabalhadas em cada canal, à medida que 

outros agentes externos entram em contato com a identidade das emissoras (BACKES, 

2012). Isso também apareceu nas redes sociais, quando as rádios selecionaram quais 

postagens deveriam circular nos canais, sendo que, para 98 FM BH as transmissões ao 



180 

 

vivo eram feitas apenas no Twitter, Facebook e Youtube, enquanto que, as entrevistas 

realizadas durante as atrações ficavam concentradas no Instagram e no Youtube 98 

Live.  

A Jovem Pan BH, compartilhou memes com mais intensidade no Instagram, 

enquanto, o Facebook ocupou-se em alojar postagens institucionais da própria marca e 

divulgar concertos musicais da grande Belo Horizonte, revelando assim, identidades 

diferentes para cada perfil. Segundo Marcos Bortoni, a Jovem Pan BH faz postagens 

específicas para cada rede social, pois, elas dialogam com público e conteúdos 

diferentes. A ideia é tornar esses perfis um canal de comunicação aberto, para que a 

marca esteja presente na vida dos ouvintes em todos os momentos e, não apenas quando 

eles consomem a emissora.  

Por outro lado, a 98 FM BH procura não fazer essas divisões, dado que, o Twitter 

é para informar, o Instagram foca nos editoriais e recortes de conteúdos estratégicos, 

enquanto o Facebook é um pouco de cada, conforme aponta Rodrigo Carneiro.  

Quando pensamos nas estruturas que compõem os programas, verificamos que as 

rádios traçam caminhos semelhantes ao adotarem vinhetas de abertura, de 

encerramento, de transição, musicalização de fundo e presença de locutores nos 

programas falados e nos musicais. Desse modo, quando a temática explorava o 

noticiário, a composição do programa seguia o editorial proposto, ao trazer a linguagem 

formal, a sonorização adequada e entre outras características pertinentes à temática. O 

mesmo vale para os demais temas, incluindo o talk-show, o musical ou esportivo. 

Outro aspecto observado foi o tom publicitário presente na internet, para tanto, no 

caso da 98 FM BH a circulação desses conteúdos aconteceram no site institucional e no 

aplicativo móvel. Para Rodrigo Carneiro, a 98 FM BH não apresenta comerciais 

distintos, quando o cliente fecha a publicidade, o acordo contempla o formato 

multiplataforma da emissora, conseguindo transmitir o conteúdo em todos os canais.  

No entanto, a semelhança entre os comerciais não foi registrada na análise, dado que, a 

coleta respeitou o horário estabelecido no capítulo metodológico, desse modo, o período 

restringiu os conteúdos. Além disso, o veículo contou com a patrocinadora oficial Claro 

em sua publicidade.  

Por outro lado, a Jovem Pan BH, não dispunha de um patrocinador oficial, 

enquanto as publicidades concentraram-se nas redes sociais, ao divulgarem festivais 

musicais que também foram veiculados no sinal hertziano. Ademais, o aplicativo móvel 

também recorreu ao processo quando a PlayStore, divulgou outras aplicabilidades para 
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serem baixadas no decorrer da interação. Em consonância com Marcos Bortoni, a 

estratégia publicitária da Jovem Pan BH procura selecionar conteúdos que estejam 

alinhados com os princípios editoriais da marca, por isso, houve a veiculação de 

festivais musicais.  

A forma como os comunicadores interagiram com as demais plataformas foram 

semelhantes em ambas emissoras. No caso da 98 FM BH, o contato foi limitado e as 

pautas que norteiam os diálogos foram oriundas do sinal de antena. Como resultado, a 

interação ocorreu pelos storys compartilhados no Facebook e Instagram, quando o 

comunicador mostrava os bastidores do estúdio ou fazia algum convite ao ouvinte. 

Assim, não houve registro de atrações que contemplam a relação dos locutores dentro 

das redes sociais, site institucional ou aplicativo móvel, revelando os maiores desafios 

do sistema sonoro contemporâneo de explorar as potencialidades dos novos meios de 

comunicação, conforme apontou Lopez e Quadros (2014). 

No caso da Jovem Pan BH, Bortoni explica que os apresentadores aparecem de 

modo estratégico nas redes sociais.  

O Marcelo, locutor da tarde, apresenta um quadro nas redes sociais chamado 

"Jovem Pan em 1 minuto", que apresenta uma espécie de retrospectiva dos 

assuntos que mais repercutiram na semana dentro da linha artística da rádio. 

Temos o Davidson Ferreira que apresenta o "Tecno Pan" falando de 

lançamentos tecnológicos. O Alex Bonno sempre faz coberturas dos eventos da 

rádio e Marcos Bortoni e a Beth geralmente aparecem em ações mais 

comerciais.  ( BORTONI, 2020).  

 

Pelo fato da análise ter acompanhado somente sete dias de produção radiofônica 

da Jovem Pan BH, certamente, os conteúdos não entraram na amostragem por causa da 

restrição de dias. No entanto, a caracterização trazida por Bortoni, talvez, o Minuto 

Jovem Pan, poderia dialogar com a identidade hertziana ao trazer as últimas novidades 

sobre o meio artístico. Para as demais intervenções, necessitaríamos averiguar sua 

abordagem para verificarmos em quais pontos eles teriam em comum com a identidade 

da emissora, ou, se essas atrações seriam facetas da convergência, possibilitadas pelos 

canais online.  

Em relação ao padrão visual adotada nas postagens dos perfis sociais.  A 98 FM 

BH procurou seguir a linha padronizada ao investir em conteúdos que despertam o 

reconhecimento da marca, ao apostar em caracterizações que adequam o uso de cores e 

a unificação do logotipo. Como resultado, as postagens das redes sociais seguiram essa 

proposta, tanto que, há uma identidade que acompanha todas as postagens, conforme 

podemos ver abaixo. 
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Figura 29 – Padronização da identidade em redes sociais  

 

Fonte: Instagram da 98 FM BH 08 de fevereiro de 2020 

 

 Por outro lado, a Jovem Pan BH, não apresentou um padrão como a 98 FM BH, 

tanto que, em algumas ocasiões a logotipo sofreu variações ao sair do tom vermelho 

para o azul ou até mesmo para o preto, isso ocorreu principalmente no Instagram, onde 

a oscilação foi mais visível. Dessa forma, a análise revelou que a Jovem Pan BH, 

tendem a trabalhar com múltiplas cores dentro do ambiente online.  

 Como resultado, as postagens das redes sociais não seguem uma identidade 

conforme é vista na 98 FM BH. Na figura abaixo, podemos observar um exemplo do 

modo como as postagens aparecem no perfil da emissora, no qual, está presente apenas 

o texto que acompanha a gif, sem a presença da logo e das cores dentro do conteúdo.  

 

 
 

Figura 30 – A não padronização da identidade em redes sociais  

 

Fonte: Instagram da Jovem Pan FM BH 10 de fevereiro de 2020 
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Com relação a logotipo da 98 FM BH, Rodrigo Carneiro, lembra que desde 2015 

ela vem passando por reformulações, no entanto para o momento atual:  

 
Adotamos a transparência e a fluidez. Mantivemos a tipologia 

original, respeitando a raiz, misturei o vermelho com o amarelo 

chegando em uma cor meio rosa salmão e retirei a assinatura live 

ficando apenas 98. Simples e direta mantivemos também o triângulo 

com as mesmas referências de sermos mineiros e 

multiplataforma.  (CARNEIRO, 2020).  

Para a Jovem Pan BH, Marcos Bortoni, reafirma nosso posicionamento da 

emissora ser alegre e colorida, porém, trabalhando com tons sóbrios. No entanto, as 

cores, amarelo, laranja e azul, trabalhados anteriormente ainda são visíveis na marca, 

quando analisamos os stories e as postagens do Instagram.  

Outra diferença está na apropriação dos canais, redes sociais, aplicativo móvel e 

site institucional, dentro da estratégia comunicativa. Para começar, os perfis sociais da 

98 FM cumpre com a função de informar e, ao mesmo tempo, proporcionar a interação 

com os ouvintes, visto que, o Twitter aliado ao Youtube foram importantes 

instrumentos de interação entre emissor e receptor durante o período da amostragem, 

tanto que, em alguns momentos a rádio alcançou o primeiro lugar nos trend topics da 

cidade de Belo Horizonte com os programas da antena.  

O Youtube foi responsável por fomentar o diálogo, através dos chats 

disponibilizados durante as transmissões das partidas de futebol, quando os 

comunicadores liam os comentários da audiência. A 98 FM BH, também apostou nas 

estratégias que contemplassem as transmissões ao vivo, dado que, o site institucional 

juntamente com o aplicativo móvel desempenhou esse papel. Para isso, os dois canais 

trabalharam alinhados e basicamente cumpriram com as mesmas funções conforme 

mencionamos ao longo do texto.  

A Jovem Pan BH, por exemplo, adotou caminhos diferentes quando falamos sobre 

o site institucional e o aplicativo móvel. Para isso, a transmissão ao vivo não ocupou um 

lugar predominante entre os conteúdos online, enquanto, a página principal do site 

seguiu o padrão das décadas anteriores, conforme apresentamos no subtópico Emissoras 

no ambiente online, ao publicar conteúdos sobre o mundo musical, do entretenimento e 

os melhores momentos de alguns programas.  

No que diz respeito ao app móvel, recentemente o sistema passou por atualizações 

para aprimorar os canais de comunicação e interação, tanto que, ao acessar a plataforma 

o ouvinte poderá participar de promoções, pedir música, enquanto consome 

simultaneamente o áudio da antena. Neste sentido, a referida plataforma reafirma seu 
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papel como instrumento comunicativo no eixo rádio e ouvinte, expandido as 

características participativas estimuladas pela própria Jovem Pan BH. Em contrapartida, 

as redes sociais, foca em compartilhar postagens cujo conteúdo pode ser extraído do 

sinal do hertziano, contemplando o humor, a informação e as promoções.  

O Youtube é uma estratégia que merece ser citada no olhar comparativo, dado 

que, a 98 FM BH alimenta dois perfis na plataforma, o 98 Live e o 98 360º.  Para 

Rodrigo Carneiro, os canais da emissora sofrem bloqueios por conta dos direitos 

autorais, assim, o 98 360º é um modo de ampliar a experiência de consumo, ao deixar a 

câmera do estúdio nas mãos dos ouvintes. Sobre o 98 Live, não obtivemos informações 

na entrevista, mas, pela fala do diretor, o perfil busca transmitir apenas os melhores 

momentos das atrações. No caso da Jovem Pan BH FM, Marcos Bortoni, aponta que 

existe um projeto para a retomada do Youtube, mas, pelo fato da emissora produzir 

muito conteúdo musical, há o problema dos direitos autorais, fazendo o planejamento 

ser adiado. A partir dos depoimentos apresentados, conseguimos compreender a adesão 

do Youtube na estratégia da 98 FM BH e a ausência da plataforma no quadro 

comunicacional da  Jovem Pan FM BH.  

A programação musical também deve ser comparada dentro do dial e na web, para 

isso, no período diurno a 98 FM aposta em atrações faladas em detrimento dos 

musicais, sendo que, esse conteúdo é predominante na parte noturna e nos finais de 

semana, ao reproduzirem longas sequências de músicas, sem a presença de locutores, 

focando no rock in roll nacional e internacional. Outra característica da 98 FM BH foi  a 

adaptação das vinhetas durante o período da madrugada, ao seguir um ritmo mais lento 

nos acordes sonoros e na voz que pronuncia a fala noventa e oito.  

A Jovem Pan é uma rádio musical, para isso, a música é presente em todos os 

períodos, sendo essencial na grade de programação, podendo estar acompanhada ou não 

por apresentadores. Dessa maneira, a vinheta da emissora seguiu um padrão único em 

todos os horários, apostando na sonorização agitada, preenchidas por efeitos musicais 

que trazem velocidade e dinamismo à voz que compõem os elementos. 

Outra observação é a forma como os slogans aparecem na grade de programação e 

na web. Para a 98 FM BH registramos mais de dois durante a semana artificial, sendo 

que os mais comuns foram “Rádio do Bem” e “Aqui é só Rock”. Assim, a frase Rádio 

do Bem é o slogan oficial do veículo aparecendo constantemente no dial e, 

principalmente em canais como 98 Live no Youtube, Instagram e Twitter.  
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 Para a Jovem Pan BH, durante o período analítico o slogan não apareceu com 

tanta frequência na programação, porém, em algumas ocasiões os comunicadores 

sempre falavam a seguinte frase Jovem Pan à rádio que dá show. Desse modo, 

observamos que a emissora não transfere o slogan para os demais canais, tanto que, as 

redes sociais, assim como o aplicativo móvel e o site institucional não compartilharam a 

frase. Assim, um elemento do sinal de antena não foi levado inteiramente para as 

plataformas digitais. 

O último aspecto comparativo é o público. Por se tratar de duas emissoras que 

investem em conteúdos diferentes, porém, abraçando características similares em certas 

ocasiões, ambas buscam atingir perfis de audiência que se identificam com as atrações, 

narrativas e o gênero musical.  

A 98 FM BH, por exemplo, apresenta uma grade mais diversa ao trabalhar com 

temáticas voltadas para o esporte, a informação, o humor, a entrevista e a música. 

Mesmo com essa pluralidade, as características dos itens que formam os programas são 

bem específica, isso é visível na narrativa e até mesmo nas músicas transmitidas. 

Ademais, devemos levar em consideração que as produções da rádio é local, podendo 

trazer variações na composição do público.  

Alternadamente, a programação da Jovem Pan BH FM é baseada no conteúdo 

musical, fundado em narrativas e estilo musicais definidos. Tanto que, quando a marca 

decidiu inserir o sertanejo nas playlists houve negação dos ouvintes. Segundo Marco 

Bortoni, o sertanejo não faz parte da grade de programação da emissora desde o dia 13 

de junho de 2018, pois, o feedback do público consegue dizer quando a música deve ser 

executada em massa ou não. Por outro lado, nada adianta uma canção registrar muitos 

pedidos, quando existem altos índices de rejeição, justificando o ocorrido na Jovem Pan 

BH, pelo fato de ter uma identidade consolidada no mercado radiofônico, indo na 

contramão do perfil de público cativado, até então.  

No momento atual a Jovem Pan BH, direciona a programação para o perfil de 

público A, B e C, entre os 20 e 40 anos de idade, incluindo assim, jovens e adultos. O 

referido apontamento, afirma nosso posicionamento sobre o público ampliado da 

emissora e, ao mesmo tempo, justifica a diversidade das atrações em trabalhar com hits 

novos e antigos. Bortoni, também indica que não há variações no perfil de público que 

consome a Jovem Pan BH no dial e na internet, ao apoiarem em estudo desenvolvido 

pelo Kantar Ibope Media.  
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A 98 FM BH tenta trilhar um caminho oposto, ao tentar quebrar a barreira do 

público segmentado, para isso, Rodrigo Carneiro, lembra que a preocupação da rádio é 

adaptar os conteúdos em todas as plataformas, tornando a programação interessante para 

quem vê ou ouve. Cada programa busca cativar sua audiência, tanto que, segundo as 

pesquisas, Rodrigo, afirma, que o público varia entre 20 a 50 anos de idade. Indicando, 

mais uma vez, as impressões colhidas no período amostral. Além disso, o diretor 

acredita que o público no dial e na internet é o mesmo, a única diferença consiste em 

escolher em qual plataforma lhe será mais interessante consumir os conteúdos da rádio.  

Para contextualizar o mesmo perfil de público no ambiente online e no dial, 

Torres (2009), adverte que a internet deixou as pessoas mais conectadas, mas, isso não 

anulou o recorte de público que cada plataforma pode atrair, dessa forma, à medida que 

o internauta procura novas ferramentas para acessar o conteúdo, as questões sociais, 

econômicas e culturais influenciam diretamente nos locais que eles decidem buscar a 

informação. Como resultado, o público que acompanha as emissoras na antena e na 

internet, pode apresentar variações, pois, pesquisas realizadas pelo Pnad e IBGE
141

 em 

2018, mostram à desigualdade no acesso a internet no país.  

Diante disso, acreditamos que o grande desafio desses veículos é tentar dosar a 

identidade hertziana com a identidade online em busca de fidelizar e atrair o ouvinte 

perante o cenário convergente.  
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 Disponível em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-04/um-em-cada-quatro-

brasileiros-nao-tem-acesso-internet. Acesso em 20 de maio de 2020.  



187 

 

Considerações Finais  
 

Definir a identidade por si só não é uma tarefa fácil (BACKES, 2012), dado que, é 

preciso levar em considerações outros aspectos que estão alicerçados ao objeto, além de 

compreendermos que nenhuma identidade é imutável, todas estão sujeitas a passar por 

transformações ao longo do tempo. Estudar a identidade dos meios de comunicação não 

é apenas conhecer a realidade do objeto pesquisado, mas sim, entender que esses meios 

acabam tornando-se reflexo da nossa sociedade, representando aquilo que somos hoje e, 

aquilo que buscaremos no amanhã. 

A princípio, quando olhamos para as rádios Jovem Pan BH FM e 98 FM BH, não 

sabíamos o quanto esses veículos poderiam exemplificar as transformações que uma 

identidade pode sofrer com o passar do tempo. Alguns autores usados durante a 

discussão teórica previam a complexidade que o mundo comunicacional encontra-se 

atualmente. Tanto que, Scolari (2012), traz em seu discurso a importância de olharmos 

para o sistema midiático como uma ecologia de mídia, ressaltando etapas que fazem um 

meio continuar sendo relevante para o mercado consumidor. 

Tendo em vista todos esses desdobramentos, a presente pesquisa buscou averiguar 

a identidade hertziana, de duas emissoras musicais instaladas na região metropolitana de 

Belo Horizonte, apoiada em múltiplos percursos metodológicos que pudesse responder 

a seguinte pergunta: Como a identidade do dial aparece nas demais plataformas 

ocupadas por essas rádios, o posicionamento possibilita a existência de uma ou várias 

identidades dentro de uma mesma emissora?  

Em um primeiro momento foi preciso refletir o papel do rádio que mostrou-se 

adaptável desde o princípio, fruto do processo tecnológico e da modernização, conforme 

aponta Zuculoto e Zimmermann (2019). Assim, se antes o aparelho sonoro ocupava um 

lugar de destaque na sala de estar, hoje, o rádio está presente na palma da mão do 

ouvinte, revelando o processo convergente, responsável por reconfigurar à produção e a 

distribuição de conteúdo, no qual, qualquer plataforma é cortejada pela mídia, 

ampliando os eixos que impulsionam o rádio a passar pela coevolução, sendo eles: o 

mercadológico, o tecnológico, o cultural e o social (JENKINS, 2009). 

Neste sentido, surge o rádio expandido, que transborda para outras plataformas, 

apropriando de novos formatos e ampliando o compartilhamento de conteúdos, 

reconfigurando assim, o modo como os ouvintes relacionam-se com as emissoras 

(KISCHINHEVSKY, 2012). Diante disso, estudar a identidade do sistema radiofônico, 
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acaba tornando-se uma tentativa de identificar até que ponto o rádio tradicional está 

presente no rádio digital ou vice e versa, visto que, também é importante observar como 

esses formatos misturam entre si. 

Ao finalizar a análise, percebemos que o resultado encontrado vai ao encontro da 

nossa hipótese, quando as rádios Jovem Pan BH FM e 98 FM BH, revelam variações 

nos perfis entre o sinal hertziano e as demais plataformas, pelo fato, de cada canal 

possibilitar potencialidades diferentes, mas, sem perder a essência da antena. O 

elemento musical, principal item averiguado, não foi levado por completo às redes 

sociais, sites institucionais e aplicativos móveis, revelando uma identidade híbrida. Pois, 

segundo Kischinhevsky (2016), as plataformas para além do dial, complexifica a 

narrativa sonora, fazendo o áudio passar pelo processo de remediação, dando a 

possibilidade das emissoras em manterem ou não os conteúdos gerados no dial. 

A 98 FM BH, por sua vez, apresentou um perfil todo remodelado pelas mudanças 

tecnológicas, quando apostou no modelo de plataformização, afastado do segmento 

musical para ir ao encontro do segmento talk-radio. Assim, a emissora demonstrou estar 

focada nas atrações faladas, tanto que, a identidade que prevaleceu nos demais espaços 

analisados foram as características que compõem esses conteúdos. Embora, a essência 

do dial foi mantida, ela apareceu de modo diferente, com o intuito de adaptar em cada 

plataforma. 

No entanto, isso não impediu a emissora de apoiar em múltiplas identidades, tanto 

que, o conceito musical não foi transportado para esses locais, revelando o 

posicionamento híbrido nas estratégias. Rodrigo Carneiro chama nossa atenção, para 

uma emissora que está preocupada em romper com a delimitação do público e, ao 

mesmo tempo, busca adaptar seus conteúdos com o intuito de torná-la atraente para 

quem ouve e vê. Tornando-se uma rádio expandida, conforme traz Kischinhevsky 

(2016). 

A Jovem Pan BH FM, revelou investir em elementos que estão presentes desde a 

sua criação, isto é, preservou o segmento musical, ao trabalhar com gêneros bem 

definidos, além de transmitir atrações com mais de 20 anos de existência, como por 

exemplo, o programa Pânico, apoiado na narrativa informal. Entretanto, o veículo em 

certos momentos propôs mudanças na sua identidade, ao tentar aderir ao estilo sertanejo 

pop em 2018, a fim de acompanhar as mudanças mercadológicas, insinuadas por 

Jenkins (2009) no cenário convergente, dado que, segundo a pesquisa realizada por 
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Kantar IBOPE Media
142

, no ano de 2017, o gênero sertanejo foi o mais executado nas 

rádios. 

Como resultado, a estação recebeu muitas críticas dos ouvintes, fazendo a marca 

recuar na estratégia. O presente episódio apenas reafirmou o quanto a identidade é 

importante para as rádios e, como as mudanças podem refletir na audiência. Assim, a 

essência do dial foi mantida nos demais canais da emissora, ao abordarem o humor, o 

conteúdo musical informativo e as promoções, porém, cada plataforma revelou uma 

identidade híbrida.  Isso se acentuou quando o conteúdo musical não foi levado por 

inteiro para os demais espaços, mostrando-se as facetas que uma identidade radiofônica 

pode adquirir no âmbito convergente. 

A partir disso, o resultado encontrado nas duas emissoras vai ao encontro do 

pensamento de Lopez (2011), quando a autora diz “Por mais que a narrativa radiofônica 

seja multimídia, ela segue um eixo fundamental: o sonoro” (p. 133). Assim, os veículos 

apostaram em identidades fluidas para extrapolarem as barreiras e ampliarem os 

conteúdos à medida que outros formatos audiovisuais eram apropriados.  Até mesmo o 

slogan da Rádio Jovem Pan BH não foi levado para além do sinal de antena. 

Acreditamos que a pesquisa também conseguiu atingir os demais objetivos 

proposto ao trazer discussões teóricas que ampliam o olhar sobre o rádio musical, o 

público jovem, o processo convergente e o rádio expandido, a fim de situar o leitor 

sobre o intricado momento vivenciado pelo sistema sonoro, que não termina aqui, mas 

sim, tende a ampliar a todo o momento. Pois, conforme a pesquisa realizada pelo Kantar 

Ibope Media
143

, em 2019, aponta que 83% da população brasileira dedica algumas horas 

do dia para escutar a programação sonora.  

Além disso, consideramos que a metodologia empregada no estudo conseguiu 

desempenhar aquilo que propomos desde o início, ao sustentar operadores que 

contextualizaram a identidade radiofônica delimitada para o estudo. Cabe lembrar que a 

identidade sonora é complexa e engloba outras características que talvez não foram 

mencionadas no referencial teórico. 

Por isso, a pesquisa não está esgotada por completo, no decorrer da escrita 

deparamos com outros desdobramentos que os respectivos objetos de estudos 

indicaram, como por exemplo, um estudo comparativo sobre a transição da 98 FM 
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BH  do segmento musical para o sistema de platafomização ou até mesmo, uma 

pesquisa de audiência na Jovem Pan BH, com o intuito de compreender os possíveis 

fatores que levaram o  público a negar  a inserção do gênero sertanejo pop.  

Ademais, a entrevista semi-estrutura abriu portas para se pensar o papel do rádio 

no processo multicultural (FERRARETTO, 2014). Isso ficou ainda mais evidente, 

quando Rodrigo Carneiro, sugere que a 98 FM BH está mais interessada em trilhar um 

caminho que quebre a barreira com o público segmentado. Neste sentido, é muito 

provável que a 98 FM BH no futuro apoiará em múltiplos segmentos, reforçando a 

identidade plural dentro do sinal hertziano. 

A fragmentação do público no sinal de antena foi outra característica revelada 

pelo estudo. Ambas as emissoras demonstraram tal comportamento, para a Jovem Pan 

FM BH, isso ficou notável quando um programa voltado para hits antigos do pop/rock 

dava lugar para alguma atração que tratava sobre a música eletrônica ou até mesmo, 

para quadros jornalísticos. O mesmo ocorreu com a 98 FM BH, quando um programa 

transmitia conteúdo esportivo e, logo em seguida vinha uma atração focada nos games. 

Talvez, a identidade jovem também se dê na soma das diferentes facetas permitidas pelo 

sistema radiofônico, acentuando novamente o processo multicultural, apontado por 

Ferraretto (2014). 

Por fim, o trabalho traz como contribuição a seguinte reflexão; A identidade 

hertziana de ambas as emissoras, ao esbarrar com os agentes externos presentes nos 

ambientes comunicacionais, acaba desencadeando adaptações, responsáveis por 

impulsionar o surgimento de uma identidade híbrida, que esconde e se revela, 

dependendo da situação.  
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APÊNDICE A 

Parecer do Comitê de Ética em Pesquisa (CEP) 
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APÊNDICE B 

Entrevistador: Matheus Maritan. 

Entrevistado: Rodrigo Carneiro - Diretor da Rádio 98 FM BH.  Entrevista via E-mail. 

 

Matheus Maritan: Quando começamos o estudo, partimos da hipótese que a rádio 98 

FM BH era voltada exclusivamente para o segmento musical. No entanto, ao analisar 

sua programação, verificamos que há forte presença das atrações em formato talk-show, 

que colocou em dúvida nossa observação. Neste sentido, gostaríamos de saber se 

atualmente a emissora está vivenciando uma transição de segmento ou não? Além disso, 

a identidade da rádio 98 FM BH permanece a mesma desde o seu surgimento? 

Gostaríamos que citasse as principais mudanças, sejam elas ocorridas no estilo musical, 

na adesão de novos gêneros para compor as atrações e entre outras modificações que 

sejam pertinentes. 

Rodrigo Carneiro: Sim, assumimos a plataforma talk-radio e acreditamos que toda 

mudança será sempre na busca de nos adaptarmos às novas realidades. somos hoje uma 

emissora multiplaforma (radio, webtv e tv) e sempre que forem surgindo novas formas 

de interagir seja pela plataforma ou pelo formato, iremos buscar uma forma de estarmos 

nos reinventando e nos adaptando. 

 

Matheus Maritan: Na sua visão, qual é o público alvo da 98 FM BH atualmente e, 

quais são suas estratégias para alcançar esses indivíduos, isto é, as atrações, os estilos 

musicais e as narrativas dos comunicadores são pensadas a partir das características que 

moldam o referido nicho ou não e, por quê? Atualmente o sistema sonoro é um meio 

expandido, presente em vários canais que não contemplam exclusivamente o sinal 

hertziano. A 98 FM BH, por exemplo, desde 2015 vem investindo na 98 Live, desse 

modo, como é a estratégia para alimentar esse canal, isto é, em quais pontos o sinal 

hertziano e a Live 98 têm em comum em sua programação ? 

Rodrigo Carneiro: de trás para frente. o nosso conteúdo precisa se adaptar a todas as 

plataformas, ser interessante para quem apenas ouve e visualmente atraente para quem 

também nos vê. não acredito mais em emissora forçada em um público apenas. a 

comunicação da plataforma deve ser ampla e democrática, em nosso caso temos 3 

pilares: jornalismo, esporte e entretenimento. preocupamos em fazer tudo com muita 

qualidade para que o nosso conteúdo seja capaz de romper a barreira de classe social e 

faixa etária. nas pesquisas nos temos a maior fatia do público nas faixas de 20 a 50 anos 

o que demonstra boa elasticidade etária. cada programa carrega sua audiência cativa que 

acaba contaminando outras emissoras também.  

 

Matheus Maritan: Durante o período da análise (08/02 a 14/02), observamos que o 

Twitter recebeu mais atualizações em detrimento dos demais perfis: Facebook e 

Instagram. Assim, quais são os critérios para uma rede social receber mais conteúdos 

que a outra, isso de fato existe ou não? Do mesmo modo, reparamos que algumas 

postagens ficaram restritas em alguns perfis, assim gostaríamos de saber como a 

emissora enxerga esses perfis sociais e qual seria o papel de cada uma delas dentro do 
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campo comunicacional do veículo? Além disso, existe um profissional responsável por 

realizar a alimentação desses canais? 

Rodrigo Carneiro: não fazemos este tipo de divisão por redes. o twitter e para 

informar, o instagram nos postamos editorias e cortes de conteúdo estratégico. já no 

facebook, e um pouco de tudo.  

 

Matheus Maritan: Com relação ao aplicativo e o site institucional, observamos que 

ambos desempenham papéis semelhantes, ao disseminarem praticamente o mesmo tipo 

de conteúdo. Gostaríamos de saber a opinião da emissora sobre esses dois canais dentro 

do campo comunicacional do veículo. 

Rodrigo Carneiro: ambos estão em mudança: nosso site acaba de se tornar um portal 

de notícias além da nossa live e o app irá pelo msm caminho. são ferramentas que 

apresentam números incríveis de acesso e tempo médio e acabam se tornando uma 

extensão do rádio, onde vc assiste seu programa favorito on demand, se informa e 

participa de promoções e enquetes.     

Matheus Maritan: Para o Youtube, observamos que a 98 FM BH alimenta dois perfis 

dentro da plataforma o 98 Live e o 98 360º, desse modo, gostaríamos de compreender o 

papel desses perfis no eixo comunicativo e interativo com o ouvinte. 

Rodrigo Carneiro: sofremos vários bloqueios do yt por questões de direitos autorais 

das músicas que tocam no bg dos programas. o 98 live 360 é uma outra forma de vc 

experimentar a nossa live, podendo escolher quem vc quer ver e ter o comando da 

câmera do estúdio na palma da sua mão.  

 

Matheus Maritan:  A 98 FM BH intitula-se como a rádio do rock na cidade de Belo 

Horizonte. Assim, o referido estilo já era uma adesão feita pela emissora desde o 

princípio ou isso foi tornando-se uma característica da emissora ao longo do tempo? 

Rodrigo Carneiro: éramos a rádio do pop rock eu particularmente resolvi arriscar e 

transformá-la na rádio mais rock e menos pop. deu certo, acumulamos um crescimento 

record na faixa musical da rádio segundo o ibope. 

 

Matheus Maritan: A Live 98 FM contempla conteúdos músicas? Se sim, em quais 

momentos? Além disso, o gênero musical é o rock ou apresenta variações no estilo? 

Rodrigo Carneiro: nos intervalos tocamos clipes e agora lançamos um programa de 

clipes exclusivo para a live no período da quarentena. o quarentena de clipe 98 os estilos 

são variados, desde que sejam rock.  

 

Matheus Maritan: A 98 FM BH ao incrementar outros canais ao seu corpo 

comunicacional, acabou ampliando seu campo de atuação. Na sua opinião, isso acaba 

tornando-se um estímulo para impulsionar o surgimento de múltiplas identidades dentro 

de uma mesma emissora, uma vez que, cada plataforma oferece potencialidades 

diferentes? 

Rodrigo Carneiro: sim, estes outros formatos nos brindam com conteúdos que antes 

achávamos impossível render em todas as plataformas e com o tempo vimos que 
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estávamos errado. como o 1º programa de games em rádio do brasil. o programa os 

players já tem mais de 20% de audiência do que o programa anterior que nasceu apenas 

no rádio. 

 

Matheus Maritan: Podemos dizer que o mesmo público que acompanha a 98 FM BH 

na antena é o mesmo que prevalece na web e no aplicativo móvel? Como a emissora 

enxerga essa possível variação na audiência? 

Rodrigo Carneiro: acho que são os mesmos que dependendo de onde estiver ele irá 

optar pela plataforma que mais lhe atender no caso. casa com a net, ele liga a tv, no 

carro o rádio e em trânsito ou no escritório a live. 

 

Matheus Maritan: Outra dúvida concentra-se nos intervalos comerciais, a emissora 

apoia em estratégias para selecionar esses conteúdos ou não? Gostaríamos de saber 

como ocorre esse processo? Além disso, podemos dizer que os comerciais que 

aparecem no sinal hertziano é o mesmo que aparece na Live 98? 

Rodrigo Carneiro: não temos programações comerciais distintas. se for para ser 

multiplataforma o cliente compra o pacote completo. desta forma conseguimos 

viabilizar todas as plataformas e obtermos um ganho maior que apenas o rádio.  

 

Matheus Maritan: Gostaríamos que você falasse um pouco sobre as cores adotadas 

pela 98 FM BH, explicando o significado delas para a marca. Observamos a 

predominância do tom vermelho na identidade visual. Isso tem haver com o estilo 

musical disseminado pelo veículo? 

Rodrigo Carneiro: alteramos a marca a pouco, a primeira tinha um balão simbolizando 

o áudio nas cores vermelha e amarela assinando 98fm, em 2015 adotamos um triângulo 

em uma dupla referência, ao sinal de um play (áudio e vídeo) e a bandeira de minas 

gerais assinando 98live e mantivemos as cores originais. agora a nova marca ao 

contrário das 2 antigas que eram chapadas e sólidas, adotamos a transparência e a 

fluidez. mantivemos a tipologia original (respeitando a raiz) misturei o vermelho com o 

amarelo chegando em uma cor meio rosa salmão e retirei a assinatura live ficando 

apenas 98. simples e direta, mantivemos tbm o triângulo com as mesmas referências de 

sermos mineiros e multiplataforma.   

Matheus Maritan: Por fim, quais são os maiores desafios da 98 FM BH diante desse 

cenário convergente, um cenário que envolve a expansão tecnológica, modificando a 

forma de produzir, distribuir e consumir os conteúdos, ao mesmo tempo, disputando a 

atenção dos ouvintes com outros dispositivos cada vez mais integrados. 

Rodrigo Carneiro: não temos medo tecnologia, acreditamos que ela é a nossa maior 

aliada. o desafio será continuar relevante editorialmente. nosso objetivo não é ser a 

maior emissora do estado e sim a melhor.  
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APÊNDICE C 

Entrevistador: Matheus Maritan. 

Entrevistado: Marcos Bortoni – Coordenador de programação Jovem Pan FM BH.  

Entrevista via E-mail. 

 

Matheus Maritan: Na sua visão, qual é o público alvo da Jovem Pan BH e quais são 

suas estratégias para alcançar esses indivíduos, isto é, as atrações, os estilos musicais e 

as narrativas dos comunicadores são pensadas a partir das características que moldam o 

referido nicho ou não e, por quê? 

Marcos Bortoni: O público-alvo da Jovem Pan é ABC, 20-40. Trabalhamos para um 

público jovem mais adulto, com bom poder aquisitivo e mais formador de opinião que a 

média da população em função de sua qualificação. Para tal trabalhamos com 

linguagem e programação musical e de conteúdo que levam em conta os gostos desta 

parcela da população. 

 

Matheus Maritan: Atualmente o sistema sonoro é um meio expandido, presente em 

vários canais que não contemplam exclusivamente o sinal hertziano. A partir disso, 

como é pensada a estratégia que alimenta os canais: Redes Sociais, Site Institucional e 

Aplicativo Móvel. O sinal de antena é levado em consideração nesse aspecto ou não? 

Existe um profissional responsável por realizar a alimentação desses canais? Além 

disso, é uma responsabilidade da Jovem Pan BH alimentar todas essas plataformas ou a 

tarefa é dividia com a matriz de São Paulo? 

Marcos Bortoni: O sinal da antena nos dá abrangência em toda a Grande BH no FM. 

Mas o sinal é repetido para o streaming, de forma que nosso ouvinte pode consumir 

nossa programação também por outros meios, como site, app, Deezer, TuneIn entre 

outros. As redes sociais e app são gerados em BH e fazem uso de algum material da 

matriz de SP. Já o site é padronizado para a toda a Rede, sendo gerado a partir de SP, 

mas com janelas locais para cada praça da Rede incluir seu conteúdo local. 

 

Matheus Maritan: Durante o período da análise (08/02 a 14/02), observamos que o 

Instagram recebeu mais atualizações em detrimento dos demais perfis: Facebook e 

Twitter. Assim, quais são os critérios para uma rede social receber mais conteúdos que a 

outra, isso de fato existe ou não? Do mesmo modo, reparamos que algumas postagens 

ficaram restritas em alguns perfis, assim gostaríamos de saber como a emissora enxerga 

esses perfis sociais e qual seria o papel de cada uma delas no campo comunicacional do 

veículo? 

Marcos Bortoni: Nosso Depto de Redes Sociais faz postagens específicas para cada 

rede social. Elas têm perfis diferentes de público e pedem conteúdos e linguagens 

específicos, daí a possível observação. Mas existem estratégias para cada uma das redes 

sociais. O objetivo das mesmas é ser um canal aberto de conversação entre a emissora e 

seu público, fazendo com que a marca "Jovem Pan" esteja presente na vida de seu target 
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não apenas no momento em que ele de fato consome o veículo rádio. É uma sustentação 

de marca. 

 

Matheus Maritan: Gostaríamos de saber sobre o Youtube, visto que, a última 

atualização foi há seis anos. Quais motivos levaram a rádio a não investir na referida 

plataforma? 

Marcos Bortoni: Existe o projeto para a retomada de nosso Youtube. O fato de nossos 

programas de "conteúdo" como "Pânico", "Missão Impossível", "Jornal da Manhã" etc 

serem gerados a partir de SP; e a parte local da emissora ser musical, algo proibido nas 

transmissões via YouTube por direitos autorais fez com que esta rede fosse 

momentaneamente deixada de lado em nossos planejamentos. Gastamos nossa força de 

trabalho e produção naquelas que poderiam trazer mais benefícios a curto prazo. Ao 

mesmo tempo, a REDE já atualiza os canais do YouTube o tempo todo com seus 

programas nacionais, os mesmos que retransmitimos localmente, de forma que 

preencheram essa lacuna. 

 

Matheus Maritan: Observamos que somente o conteúdo musical informativo apareceu 

nos demais espaços para além da antena (Redes Sociais e Site institucional) desse 

modo, por que a emissora não trabalha com a veiculação de músicas nesses espaços? 

Marcos Bortoni: O áudio que vai para o streaming é o mesmo que vai para o FM. Nas 

redes sociais não transmitimos música. No site temos o streaming da rádio, além dos 

demais conteúdos. Também temos nossos podcasts nas principais plataformas, dando ao 

ouvinte a possibilidade de consumir nosso conteúdo em outros espaços. 

 

Matheus Maritan: Outra observação foi à tímida presença dos locutores na web, é uma 

estratégia da emissora limitar a presença dos comunicadores nesses espaços? Também 

verificamos a ausência de programas ou até mesmo transmissões ao vivo que 

contemplassem as referidas plataformas, gostaríamos de saber a sua visão sobre isso? 

Marcos Bortoni: Não há intenção da emissora em esconder seus locutores. Pelo 

contrário. Os ouvintes tratam os locutores por seus nomes, como sinal de que os 

conhecem bem. Ao mesmo tempo, nossos talentos são apresentados sempre que se faz 

necessário. Como exemplo, o Marcelo, locutor da tarde, apresenta um quadro nas redes 

sociais chamado "Jovem Pan em 1 minuto", que apresenta uma espécie de retrospectiva 

dos assuntos que mais repercutiram na semana dentro da linha artística da rádio. Temos 

o Davidson Ferreira que apresenta o "Tecno Pan" falando de lançamentos tecnológicos. 

O Alex Bonno sempre faz coberturas dos eventos da rádio e Marcos Bortoni e a Beth 

geralmente aparecem em ações mais comerciais.  

 

Matheus Maritan: A Jovem Pan BH ao incrementar outros canais ao seu corpo 

comunicacional, acabou ampliando seu campo de atuação. Na sua opinião, isso acaba 

tornando-se um estimulo para impulsionar o surgimento de múltiplas identidades dentro 

de uma mesma emissora, uma vez que, cada plataforma oferece potencialidades 

diferentes? 
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Marcos Bortoni: De forma alguma. A Jovem Pan busca ser lembrada e consumida pelo 

seu público o tempo todo, não importa se curtindo um post das redes sociais, acessando 

um conteúdo de nosso podcast, vendo o Panico no YouTube ou compartilhando um 

vídeo nas redes sociais. Trabalhamos com a mesma linguagem em todas as plataformas 

afim de cercar nosso público onde quer que ele esteja. Ao fazer uma caminhada à noite 

ouvindo o "Pânico" que foi ao ar ao meio-dia, por exemplo, o ouvinte está tendo contato 

com a Jovem Pan, fortalecendo sua presença no dia a dia do ouvinte. Esse é nosso 

objetivo. 

Matheus Maritan: Podemos dizer que o mesmo público que acompanha a Jovem Pan 

BH na antena é o mesmo que prevalece na web e no aplicativo móvel? como a emissora 

enxerga essa possível variação na audiência? 

Marcos Bortoni: Todos os estudos do Kantar Ibope Media mostram que o público, 

quando migra para o online, continua consumindo a emissora de sua preferência na 

antena. As pesquisas regulares de audiência nos mostram essa divisão de público. E vale 

ressaltar que tanto na antena quanto no online o perfil de público é o mesmo, o que 

mostra que nosso público transita entre o sinal da antena e o streaming de acordo com 

sua necessidade. Mas o importante, para nós, é que estejam conosco não importa o 

meio. 

 

Matheus Maritan: Outra dúvida concentra-se nos intervalos comerciais, a emissora 

apoia em estratégias para selecionar esses conteúdos ou não? Gostaríamos de saber 

como ocorre esse processo? 

Marcos Bortoni: A publicidade é o que mantém nossas atividades. Apesar disso, 

comerciais que estejam em desacordo com nossos princípios editoriais, ou que façam 

apologia a drogas ou prostituição, por exemplo, ou em qualidade que vá contra o que 

acreditamos são rejeitados. Não vendemos por vender, afinal, a venda do próximo mês 

está relacionada à audiência que alcançamos. E esta qualidade faz diferença no 

resultado que alcançamos.  

 

Matheus Maritan: Gostaríamos que você falasse um pouco sobre as cores adotadas 

pela Jovem Pan BH, explicando o significado delas para a marca. Observamos a 

predominância do tom vermelho na identidade visual, mas também, a presença de tons 

azul claro, branco, negro, verde e roxo. Assim, podemos dizer que a rádio trabalha com 

uma composição colorida? Isso tem haver com o estilo musical disseminado pelo 

veículo? 

Marcos Bortoni: Estamos trabalhando com a marca mais "chapada" que é uma nova 

tendência. Anteriormente usávamos o amarelo, laranjado e azul, cores alegres e quentes, 

de acordo com a programação da emissora, outrora mais direcionada a um público um 

pouco mais jovem. Por várias questões subimos um pouco a faixa etária da 

programação, buscando uma faixa posterior àquela que trabalhávamos antes. Por isso a 

marca ficou mais "sóbria" como reflexo desse processo de mudança pelo qual passou a 

programação, agora com mais flashbacks e músicas atuais que atinjam o público jovem, 

e não mais o infanto-juvenil. 
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Matheus Maritan: Em 2017, o presidente do grupo Tutinha revelou que a Jovem Pan 

adotaria o estilo sertanejo-pop em sua grade de programação. No entanto, no período 

analisado sentimos falta desse gênero musical nas atrações. Gostaríamos de saber como 

a Jovem Pan BH lidou com essa transição e como o gênero encontra-se atualmente 

dentro da programação, visto que, pelo aplicativo móvel é possível pedir canções 

sertanejas. 

Marcos Bortoni: O sertanejo não faz mais parte da grade de programação da Jovem 

Pan, como reflexo desse processo de mudança que citei anteriormente. Mas pelo app é 

possível pedir o que você quiser. Isso serve de pesquisa interna do que talvez esteja 

faltando tocarmos. É o feedback do público que nos diz quando aumentar ou diminuir a 

execução de uma canção. Para a confecção da programação a aceitação e a rejeição têm 

o mesmo peso. De nada adianta uma música com muitos pedidos mas também com 

muita rejeição, o que provoca a troca de sintonia. 

 

Matheus Maritan: Observamos que alguns sites apontaram que muitos ouvintes 

reclamaram diretamente com a rádio sobre a nova adesão do sertanejo-pop a grade de 

programação, esse posicionamento está ligado à consolidação da identidade Jovem Pan 

dentro do mercado radiofônico, por ter um estilo musical bem definido, sendo assim, 

como a emissora avalia as possíveis transformações musicais que podem vir a ocorrer 

no futuro? 

Marcos Bortoni: Já não tocamos sertanejo desde 13/06/2018. Portanto, reclamações 

neste sentido fazem parte das buscas do Google que mantém coisas muito antigas. 

Desde então, "envelhecemos" nossa programação a fim de consolidarmos a faixa 20-40, 

mais interessante do ponto de vista comercial. E temos conseguido êxito nessa 

estratégia desde então. Mas as mudanças que podem vir no futuro dependerão das 

dificuldades e desafios futuros. 

 

Matheus Maritan: Por fim, quais são os maiores desafios da Jovem Pan BH diante 

desse cenário convergente, um cenário que envolve a expansão tecnológica, 

modificando a forma de produzir, distribuir e consumir os conteúdos, ao mesmo tempo, 

disputando a atenção dos ouvintes com outros dispositivos cada vez mais integrados. 

Marcos Bortoni: O rádio é um veículo muito dinâmico. As novas tecnologias não 

atrapalharam em nada a audiência da Jovem Pan. Pelo contrário. Temos mais números 

hoje do que há dez anos, antes do Spotify, Deezer e afins. Aliás, não enxergamos essas 

plataformas como concorrentes. Elas vieram a substituir os CDs, discos. Antes o 

indivíduo ouvia rádio e, em determinados momentos ouvia sua playlist gravada em 

fitas, ou em CDs, depois mp3, e agora no streaming. Em outros confia que a rádio de 

sua preferência oferecerá algo diferente daquilo que ele tem nas plataformas. Aliás, 

tanto não vemos Spotify e Deezer (apenas para citar os mais populares) como 

competidores que mantemos podcasts no Spotify. No Deezer temos, além dos podcasts, 

nosso áudio ao vivo. 
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