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Resumo
A presente pesquisa realiza um estudo de caso de uma rádio transmitida por meio do aplicativo WhatsApp e 
suas dinâmicas interativas em páginas em redes sociais online. Entre os objetivos deste estudo de inspiração 
etnográfica de uma rádio segmentada estão a descrição e análise dos processos de transmissão, circulação da 
produção de textos audioverbovisuais, modelo de negócio e interação com os ouvintes usuários do aplicativo. 
Pretende-se compreender possíveis experiências de pessoas comuns em ambientes digitais que provocam ten-
sões entre os modos de fazer rádio, as tecnologias digitais, a visibilidade e o suposto empoderamento do ouvinte.
Palavras-chave: rádio; WhatsApp; textos audioverbovisuais; empoderamento do ouvinte; modelo de negócios.

Abstract
TThis research accomplishes a case study of a radio transmitted through WhatsApp and its interactive dynam-
ics on pages in social networks online. Among the objectives of this ethnographic study of a segmented radio 
are the description and analysis of the processes of transmission, circulation of the production of audioverb-
visual texts, business model and interaction with the listeners that use the application. It seeks to understand 
possible experiences in digital environments that provoke tensions between the ways of doing radio, the digital 
technologies, the visibility and the supposed empowerment of the listener.
Keywords: radio, WhatsApp, audioverbvisuals texts; listener empowerment; business model.
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Traçados iniciais da pesquisa

Os apontamentos que vamos desenvolver neste artigo partem de re-
flexões teórico-metodológicas que articulam estudos anteriores realizados 
por estas pesquisadoras em rádios em ambientes digitais. A centralidade 
das discussões está nos atravessamentos entre o empoderamento sutil do 
ouvinte (PESSOA, 2016), a segmentação de produção em áudio (PRATA; 
MARTINS, 2015) e modelos de negócios (PRATA; MARTINS, 2010; 
AVELAR; PRATA, 2016). Promovemos um diálogo com outros autores 
(ORTIZ-SOBRINO, 2017) que pensaram configurações possíveis para es-
sas produções que se apresentam como iniciativas de pessoas comuns para 
emissoras de rádio.

Optamos por realizar uma pesquisa de inspiração etnográfica, com 
observação não participante em transmissões de áudio, que se autointitu-
lam rádio, por meio do aplicativo WhatsApp, considerado por Martinez-
Costa e Prata (2016) como uma das plataformas sociais de emissão ra-
diofônica. Lembramos que, com a expansão da internet e a migração do 
bolo publicitário, o rádio tem experimentado novos modos de produzir 
e modelos de negócio em ambientes digitais. Essas experiências têm sido 
registradas em diversas pesquisas que são referência para o mercado de 
Comunicação. Entre elas, destacamos três que consideramos importantes 
por relacionarem o acesso à internet aos celulares apontando o WhatsApp 
como um dos aplicativos preferidos pelos brasileiros. 

A Pesquisa Brasileira de Mídia 20161 revela que aproximadamente 
duas em cada três pessoas entrevistadas conectam-se à internet e o celu-
lar é o dispositivo mais utilizado para acessar a rede. O tempo médio de 
acesso diário, considerados sete dias da semana, está um pouco acima de 
4h30min. O Instituto Nielsen, por sua vez, informou que 75% dos usuá-
rios que utilizam o smartphone navegam pelas redes sociais, 39% escutam 
música online e em streaming e 74% acessam aplicativos2. De acordo com 
o relatório da startup Opinion Box, o WhatsApp é o aplicativo mais en-
contrado na tela principal de 84,7% dos brasileiros e foi apontado como o 
favorito por quase metade dos entrevistados, 44,9%3.

Apesar de tomarmos o WhatsApp como aplicativo para transmissão 
de produção em áudio como referência para esta pesquisa, consideramos 
que a observação apenas neste aplicativo não seria suficiente para a compre-
ensão das dinâmicas interativas que se estabelecem entre a rádio e os ou-
vintes. Tendo em vista que o material da rádio tem potência para circula-
ção em outros ambientes digitais tais como o Instagram e o Facebook, que 
são usados pela emissora, decidimos considerar também textualidades nes-
tas plataformas digitais usadas para a circulação de conteúdos. Conforme 
Ortiz-Sobrino (2017), em apenas 20 anos, a internet associada à telefonia 
móvel e às redes sociais tem transformado o panorama radiofônico, intro-
duzindo novos conceitos e formatos de rádio, sendo necessários outros su-
portes, linguagens e um novo modelo produtivo e comercial que considere 
esse cenário, renovando a oferta de programação, distribuição e consumo.
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Assim, nossa pesquisa realiza um estudo de caso de uma rádio 
transmitida por meio do aplicativo WhatsApp e suas dinâmicas intera-
tivas em páginas em redes sociais online. Entre os objetivos deste estudo 
de uma rádio segmentada estão a descrição e a análise dos processos de 
transmissão, circulação da produção de textos audioverbovisuais, modelo 
de negócios e interação com os ouvintes usuários do aplicativo. Pretende-
se compreender possíveis experiências em ambientes digitais que provo-
cam tensões entre os modos de fazer rádio, as tecnologias digitais e o 
empoderamento sutil do ouvinte.

Escolhas metodológicas

Nossos passos iniciais para a escolha da Rádio Web Clube Sertanejo, 
que reivindica para si o título de “primeira rádio via WhatsApp do mun-
do”, foram guiados por um levantamento exploratório em emissões de 
áudio em ambientes digitais. Partimos de casos listados por Martinez-
Costa e Prata (2016) como novos modelos de escuta e de consumo e re-
cortamos, para este estudo de caso, uma das emissões que figuram entre 
experiências de rádio em ambientes digitais prioritariamente transmiti-
das por aplicativos instalados em dispositivos móveis.

Para realizar a pesquisa, optamos por observação e coleta de dados 
utilizando o celular. O período de análise está concentrado entre os dias 
13 e 20 de março de 2017, de segunda-feira a domingo, tendo sido esco-
lhido aleatoriamente, mas de modo que pudesse formar uma unidade de 
análise. Registramos que nos dias 11 (sábado) e 12 de março (domingo) a 
rádio enviou mensagens aos ouvintes sobre o retorno aos trabalhos após 
um período de férias. Foi coletado um conjunto de textos em áudio, ver-
bais e visuais, capaz de articular significações e sentidos vindos de situa-
ções diversas e de relacionar textualidades distintas promovendo afetos e 
estimulando experiências diversificadas (MENDONÇA, 2010).

Nossa escolha por considerar essas textualidades diversas, e não 
apenas as emissões em áudio, se dá em função de pesquisas de inspira-
ção etnográfica em ambientes digitais nas quais chegou-se à conclusão 
que se tornam importantes a circulação e as dinâmicas entre inúmeras 
redes sociais online para a compreensão não só do objeto de estudo, mas 
dos fenômenos a ele articulados (PESSOA, 2015). Ao todo, reunimos 
oito emissões em áudio realizadas pela rádio por meio do WhatsApp, 28 
postagens no Instagram – deste total, três são vídeos –, 21 postagens no 
Facebook, com apenas um vídeo e nenhuma postagem no site da emisso-
ra. Além desta observação, realizamos entrevista em profundidade com o 
proprietário da Rádio Web Clube Sertanejo, Ademar Nunes Filho, utili-
zando o próprio WhatsApp e também o e-mail como ferramentas para a 
coleta das respostas.

Em nossa observação exploratória, registramos algumas iniciativas 
de rádio por meio do WhatsApp. Podemos destacar pelo menos dois for-
matos de produção. Um deles é feito por meio do envio de um programa 
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diário gravado e editado, precedido por um breve texto que resume o 
tema a ser abordado. O outro prevê conjuntos de textos que, para além 
dos recursos sonoros, incluem recursos imagéticos e verbais, constituindo 
um encadeamento de elementos que nos apontam para outros formatos, 
diferentes daqueles que circulam no rádio hertziano, explorando ambien-
tes digitais.

É neste segundo perfil que incluímos a Rádio Web Clube Sertanejo, 
aqui analisada. Como dissemos, ela divulga ser a primeira rádio do mundo 
via WhatsApp. Perguntamos ao proprietário da emissora, Ademar Filho, 
porque a emissora toma para si o pioneirismo nas transmissões pelo apli-
cativo e a resposta foi a seguinte: “Só fazer pesquisa no Google que ali dá 
todas as informações”. Seguimos a indicação de pesquisa na internet, mas 
não encontramos dados precisos que nos permitem comprovar essa afirma-
ção. Decidimos considerá-la, portanto, como a rádio que se autointitula a 
primeira via WhatsApp.

De brincadeira de pessoas comuns a rádio por aplicativo

A Rádio Web Clube Sertanejo foi fundada em 21 de maio de 2015. 
Sua história começou com uma brincadeira de um grupo de amigos, que 
gravaram áudios com músicas e notícias do mundo sertanejo. O dono e 
idealizador da rádio é Ademar Nunes Filho. Segundo ele próprio infor-
mou, estudou até o Ensino Médio e tem pouca experiência em rádio. De 
algum modo, podemos dizer que a iniciativa de Ademar nos remete às 
experiências do homem ordinário ou dos comuns, nas palavras de Certeau 
(2014), para quem, em determinadas situações, este homem toma para si 
o papel de narrador, a partir de uma definição de um lugar (comum) do 
discurso e o espaço do seu desenvolvimento. Um dos pontos, para além 
das reflexões sociopolíticas e culturais, que diferenciariam a experiência 
de Ademar dos comuns de Certeau seria a ausência de anonimato neste 
espaço de desenvolvimento do discurso. Pelo contrário, teríamos a busca e 
o reforço da visibilidade sustentada pelas transmissões e pela circulação dos 
conteúdos em redes sociais. 

A primeira transmissão da emissora se deu durante 4 minutos e 21 
segundos, com um áudio com músicas e notícias do mundo sertanejo. 
Os primeiros tempos seriam de testes, que resultaram em um segundo 
dia, no qual a então Rádio Clube da Viola permaneceu no ar por 9 mi-
nutos e 38 segundos. Ao final do primeiro mês, a rádio mudou de nome, 
passando a se chamar Rádio Zap Clube da Viola, com uma média de 
transmissão diária de 10 minutos. De acordo com o site da emissora4, “A 
brincadeira foi ficando séria, a rádio já estava ganhando muitos admira-
dores e com isso aumentando sua popularidade. Tivemos que adquirir 
mais conhecimentos, mais equipamentos e ferramentas para engrandecer 
a mesma e transmiti-la para ouvintes em todos os Estados do Brasil”.
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Figura 1: Redação/estúdio da rádio nos primeiros tempos
Fonte: Ademar Nunes Filho

A iniciativa desta rádio parece nos indicar que as mudanças trazi-
das pela convergência das mídias e pelo desenvolvimento das tecnologias 
digitais, que alteram permanentemente as formas de comunicação, dão 
condições a pessoas comuns de compartilhar as próprias experiências em 
áudio com outras pessoas. Contemporaneamente, não há fronteiras para 
a distribuição do conteúdo multimídia, que pode figurar em diversos 
suportes ao mesmo tempo, ser consumido em qualquer horário, lugar e 
de forma simultânea. Ortiz-Sobrino (2017) afirma que, em apenas duas 
décadas, a internet, a telefonia móvel, os aplicativos e as redes sociais mo-
dificaram substancialmente o panorama radiofônico, redimensionando a 
estrutura da indústria da radiodifusão para uma nova maneira de enten-
der os formatos dos programas e as formas de distribuição.

Assistimos, em definitivo, a uma nova concepção multimídia e transmídia 
da comunicação de massas e individual em que o papel da comunicação 
se fundamenta em uma hibridização dos formatos e suportes, cuja coluna 
vertebral está na internet, na telefonia móvel e nas redes digitais de 
distribuição de conteúdos e informação. Essa hibridização determinará o 
consumo, a produção, a oferta de conteúdos nos próximos anos (ORTIZ-
SOBRINO, 2017, p. 2).

A concepção dos produtos, no entanto, está necessariamente rela-
cionada aos termos de uso dos suportes. No caso em análise, por exem-
plo, os limites de tamanho de arquivo e de áudio do aplicativo impuse-
ram restrições também na concepção da rádio, que pode usar, por vez, 
16 megabytes (MB) e/ou 22 minutos de gravações de áudio. “Passou de 
16MB o áudio não entra. Então, quando iniciei, fui testando até chegar 
ao limite. Porém, se eu descer o KBPS, na hora de salvar a qualidade cai 
muito, então prefiro ficar com o padrão mesmo”, explica Ademar Filho. 
Esse limite pode ser um dos fatores que impulsionaram a rádio a adotar 
as transmissões 24h por dia também por meio do site, o que teria ocorri-
do, segundo a divulgação institucional da emissora, a pedido de amigos 
e ouvintes. Em 21 de dezembro de 2015, o nome da emissora sofreu nova 
modificação passando a ser Rádio Web Clube Sertanejo. Na sequência, 
desde 21 de janeiro de 2016, foram iniciadas as transmissões pelo site. 
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A elaboração deste produto, tanto do ponto de vista do conteúdo 
quanto da transmissão e da circulação, se dá em formatos adaptáveis aos 
dispositivos móveis e à internet, atendendo a modelos de comunicação que 
sejam adequados ao novo ecossistema midiático. Para Lévy (1996), o espa-
ço virtual cria nova lógica para a velocidade e outros meios de interação são 
instaurados. Há multiplicação de espaços, possibilitando que os indivíduos 
transitem de um nó ao outro da rede, não somente de espaços geográficos, 
mas de espaços virtuais. Tais espaços virtuais “se metamorfoseiam e se bi-
furcam aos nossos pés, forçando-nos à heterogênese” (p. 23). 

Segmentação: marcas do Sertanejo

A programação da emissora, no ar 24 horas pela internet, é essen-
cialmente sertaneja, não havendo concessão de espaço a outros gêneros. 
As músicas disponibilizadas pela internet estão concentradas no coun-
try americano, sertanejo gospel, sertanejo universitário, sertanejo de raiz 
e sertanejo de amor, entre outras variações, como são intituladas pela 
própria rádio. Já pelo WhatsApp, a programação segue uma rotina pré-
-determinada como, por exemplo, às segundas-feiras é enviado o progra-
ma Love Sertanejo; às quartas a rádio toca música de raiz ou sertanejos 
antigos e, às sextas, as canções são mais descontraídas. E todos os dias, 
às 18h, a tradicional Ave Maria é cantada por Paula Fernandes, cantora 
sertaneja mineira. 

A opção pelo sertanejo segue a linha da preferência pelo gênero no 
país. Levantamento realizado em 2016 pelas plataformas Spotify e Deezer 
apontou que, no Brasil, o gênero sertanejo domina os principais rankings 
de músicas executadas, cantores, cantoras e duplas5. E traz informações 
ainda sobre a ascensão do chamado “sertanejo feminista”, com foco nos 
desencontros amorosos cantados por mulheres. Um outro levantamento, 
desta vez do Instituto Crowley, responsável por monitorar as emissoras 
brasileiras de rádio, aponta que entre as dez músicas mais tocadas no país 
em 2016, todas são sertanejas6. 

Pesquisador da gênese do sucesso da música sertaneja no Brasil, 
Edvan Antunes (2012) explica que o gênero veio preencher uma lacuna 
deixada pela desaceleração do rock nacional, do axé e do pagode. Ele 
afirma que as primeiras gravações caipiras são dos anos 1920 e que hoje 
essas músicas amadureceram e se consolidaram no mercado.

Na transmissão realizada às 11h48 do dia 15 de março de 2017, 
por exemplo, percebemos diversos elementos que, embora enviados se-
paradamente aos usuários por conta da própria economia do WhatsApp, 
representam um conjunto, conforme imagem a seguir, em uma sequência 
lógica audioverbovisual que, como explicado no início deste texto, per-
mite experiências diversas de modos de escuta e de relacionamento entre 
produtores, conteúdo e ouvintes.
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Figura 2: Programação Rádio Web Clube Sertanejo 
Fonte: Captura WhatsApp 

A imagem (Figura 2) traz um cenário cuja ambiência remete a imagi-
nários de uma cultura visual sertaneja, como o fogão a lenha, a caneca esmal-
tada para receber o café, que chega quentinho do coador de pano, a panela 
por onde se pode ver a fumaça subindo, e também pães de queijo e bolos. 
Além da valorização desse universo sertanejo, o anúncio traz muitas infor-
mações associadas à divulgação da rádio tanto pelo aplicativo quanto pelo 
site na internet. Há ainda uma marcação temporal a partir da indicação do 
dia da semana e do programa a ser transmitido, ambos em letras maiúsculas, 
para chamar a atenção do usuário, em uma associação direta com a logomar-
ca da rádio e o reforço da segmentação por meio do slogan “100% sertaneja”. 
Para finalizar o texto verbovisual, a assinatura “A PRIMEIRA RÁDIO VIA 
WHATSAPP DO MUNDO” novamente com o uso de maiúsculas. Essas 
inscrições assumem a simbologia não só do direcionamento para um público 
supostamente imaginado, mas de uma tentativa de se firmar como uma ini-
ciativa inédita e pioneira. 

O relinchar de um cavalo e o mugido de uma vaca, associados ao grito 
de um suposto peão boiadeiro, sugerem ao ouvinte uma paisagem sonora 
típica do campo no programa cujo áudio, com a imagem do play pode ser 
visualizada na Figura 2. A entonação forjada para assimilar-se aos locutores 
de rodeios é perceptível na voz do locutor, que parece escolher um estilo no 
qual há uma miscelânea de elementos da fala coloquial com expressões típi-
cas supostamente de moradores de algumas zonas rurais. Além de evidenciar, 
intencionalmente, os erros de concordância entre os elementos das frases, 
esse estilo revelaria determinadas expressões presentes nas músicas sertanejas 
e que dão conta de estereótipos sobre o discurso de pessoas que vivem no 
campo. Antes de tocar a música, por exemplo, o locutor anuncia: “essa nóis 
toca aqui” ou ainda “hoje é dia de tocar aquela música que nóis gosta”. 
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A saudação aos ouvintes é repetida nessa emissão, assim como em 
todas as que acontecem diariamente, com o bordão: “Brutas e Brutos”, 
um cumprimento marcadamente da vertente de um subsegmento do 
Sertanejo, o Sertanejo Bruto. Seriam características desse estilo o roman-
tismo, com voz grave, ausência de delicadezas e um discurso que não se 
preocupa em negar o machismo7.

A programação ainda inclui um Momento de Reflexão. No dia 14 
de março, por exemplo, às 9h28, foi enviado com vídeo (Figura 3) em 
que uma pessoa chamada Ivan Saraiva fala sobre os valores da paz. Ele 
usa uma blusa com a inscrição “Fé” e oferece gratuitamente aos ouvin-
tes um DVD duplo sobre o assunto, que será enviado pelos Correios. O 
interessado deve ligar para (12) 2127-3121, fornecer nome e endereço e, 
assim, ganha o DVD. Em seguida, ele cita alguns versículos bíblicos e faz 
uma ref lexão religiosa. O vídeo tem 3 minutos e 47 segundos. Ao final, é 
exibido o endereço www.novotempo.com/estaescrito, site da Rede Novo 
Tempo de Comunicação. Segundo o proprietário da emissora, esses víde-
os nunca são repetidos.

Figura 3: Momento de Reflexão em 14/03/2017 às 9h28
Fonte: Captura WhatsApp

A emissora também utiliza uma das mais tradicionais ferramentas 
da comunicação eletrônica, tanto no WhatsApp, quanto nas outras pla-
taformas: a prestação de serviço e o engajamento em campanhas sociais 
(Figura 4). Segundo o Ibope Media8, o conteúdo preferido pelo público de 
rádio é notícia e prestação de serviço, consumido por 65% da audiência; 
em segundo lugar, está a música, preferência de 47%, seguida de conteúdo 
religioso, 19%, esportes, 18%, variedades e humor, 18%, opinião, 11% e 
participação de ouvintes, 7%. A Rádio Web Clube Sertanejo, portanto, 
organiza sua programação de forma inteligente ao centrar seu propósito 
comunicativo em música e prestação de serviço.
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Figura 4: Prestação de serviço e campanhas sociais
Fonte: Captura WhatsApp  

Tensões entre modos de produção, circulação e empoderamento 

sutil do ouvinte

Em média, a Rádio Web Clube Sertanejo possui pouco mais de 
15.500 ouvintes, somando-se todas as plataformas de emissão, sendo 12 
mil ouvintes pela internet e 3.506 pelo WhatsApp. A transmissão da pro-
gramação, via WhatsApp, é gravada – geralmente um pequeno bloco com 
músicas, comerciais e publicidade institucional da emissora – e, logo em 
seguida, o arquivo é enviado. É interessante observar que a emissora avisa 
aos ouvintes quando uma gravação está sendo realizada e, pouco tempo 
depois, o arquivo é enviado, como pode ser observado nas imagens que 
compõem a Figura 5, a seguir:

Figura 5: Programação da rádio via WhatsApp 
Fonte: Captura WhatsApp  

O compartilhamento do arquivo se dá por lista de transmissão do 
WhatsApp, um sistema de listas de destinatários pré-determinados pelo 
qual são enviadas transmissões repetidamente, sem precisar selecionar os 
contatos novamente toda vez que for feita uma nova remessa. Quando é 
enviado um arquivo para uma lista de transmissão, todos os destinatá-
rios recebem a mensagem, que aparece na tela de conversas. E se alguém 
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responder, a mensagem é enviada apenas ao remetente e não aos demais 
destinatários. Ou seja, não há interação entre os usuários do aplicativo. 
Como as listas têm número limitado de membros, a Rádio Web Clube 
Sertanejo trabalha com 15 listas no total, cada uma delas com 250 ouvintes. 

Não é novidade pensar que a proposta sonora deve dialogar com as ca-
racterísticas que fazem parte das plataformas comunicativas, estabelecendo 
um espaço multidirecional e simultâneo em que o rádio apresenta ao usuário 
a capacidade de interagir com o conteúdo de mídia. No caso da rádio aqui 
analisada, por exemplo, o primeiro contato estabelecido com a emissora é fei-
to pelo ouvinte que, via WhatsApp, deve enviar nome, sobrenome e cidade. 
Ao tomar esta iniciativa o ouvinte assume a decisão de acompanhar a progra-
mação da emissora; é dele a escolha de “assinar” aquela lista de transmissão. 
A resposta da rádio ao pedido do ouvinte é quase imediata, como mostra a 
Figura 6, com uma sequência de tentativas de demonstrar a valorização da 
participação do ouvinte. É feita uma solicitação de informações sobre como 
a pessoa conheceu a emissora, além de instruções sobre como proceder para 
acessar a programação. Há também um pedido de envio de foto e a saudação 
com o slogan dito pelo DJ: “Luxo querida… que seja bem, vinda”, seguido 
do pedido de desculpas por não ter atendido à ligação do WhatsApp, pois a 
equipe estava gravando a programação.

Figura 6: Primeiro contato Rádio Web Sertaneja
Fonte: Captura WhatsApp  

O WhatsApp talvez seja o modo de transmissão e de circulação mais 
personalizado adotado pela emissora, que optou, ainda, pelo site (http://ra-
diowebclubesertanejo.com) e um aplicativo próprio abrigado no integrador 
RadiosNet, além de acesso pelo site de uma empresa parceira (www.cow-
boy120x.com.br). A emissora possui perfil no Facebook (262 seguidores) 
e Instagram (687 seguidores). Sobre o pequeno número de seguidores nas 
redes sociais, Ademar Nunes Filho avalia que o ouvinte da emissora “quer 
mesmo é ouvir música e receber notícias”.  

O idealizador da Rádio Web Clube Sertanejo elabora uma proposta 
de categorização das dinâmicas possíveis entre a emissora e o público por 
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meio das várias plataformas de emissão: “Pelo WhatsApp, parecemos ami-
gos; pelo site, é uma relação mais profissional; no Facebook, estamos ainda 
começando nesta plataforma e, por enquanto, está sendo bem bacana”. Ele 
diz que o celular da rádio “é uma loucura” e que de vez em quando tem 
que “dar uma limpeza nos contatos” por causa do grande volume de desti-
natários da emissora. Na entrevista, Ademar relatou um dos muitos casos 
vividos à frente dos microfones:

Temos uma ouvinte bem antiga, da época em que éramos somente via WhatsApp, e 
em menor tempo. Bom, essa senhora nunca pediu música, porém é bem participativa. 
E um dia resolveu me ligar para pedir uma música. Simplesmente ela pediu pra tocar 
qualquer música do Roberto Carlos rsrsrs... E respondi: Senhora, nunca reparou que 
a rádio só toca sertanejo? Ela automaticamente respondeu com a voz meio engraçada: 
Sim, mas quem sabe Roberto Carlos tem uma música no estilo sertanejo e eu não sei... 
E demos ótimas risadas!”.

Se, por um lado, há trocas de mensagens iniciais entre o usuário do 
WhatsApp e a rádio, as publicações da emissora no Facebook são limita-
das, normalmente, a chamadas para a programação e para os eventos e 
promoções da rádio. Desperta a atenção o retorno quase nulo do público, 
com uma ou duas curtidas nos posts e quase nenhum comentário. 

No Instagram também não há qualquer referência à transmissão por 
WhatsApp e, nesta plataforma, o slogan é outro: “Rádio Web 100% Sertaneja”. 
Há também o link para o site e a informação da disponibilidade do aplicativo 
da emissora. Como rodapé fixo, há um pedido para que os usuários sigam os 
parceiros comerciais da emissora, acompanhado de uma lista com os respecti-
vos endereços de perfis. A participação do público é também muito pequena 
no Instagram (Figura 7), com poucas curtidas e quase nenhum comentário 
nas postagens, que se resumem a chamadas institucionais ou da programação.

Figura 7: Perfil da rádio no Facebook e Instagram
Fonte: Captura Facebook e Instagram

Talvez esse possa ser considerado um dos exemplos do comportamen-
to das audiências, que teria mudado radicalmente desde a implantação da 
internet. Os usuários das redes sociais online, que constituem o público de 
emissoras como essa, parecem querer receber produtos em suas telas com 
exclusividade, de maneira imediata e gratuita (GONZÁLEZ; PORTAS, 
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2017). O que os autores registraram a partir de reflexões teóricas é percebi-
do, de um ponto de vista pragmático, pelo proprietário Rádio Web Clube 
Sertanejo, que acredita que o público da rádio deseja, prioritariamente, 
ouvir música sem se preocupar em interagir pelas redes sociais.

Modelo de negócios

O sintagma modelo de negócio pode ser compreendido como a lógi-
ca com que “uma determinada organização cria, distribui e captura valor” 
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010, p. 14) ou como uma proposta de valor 
com soluções por meio de produtos e serviços que possam satisfazer as ne-
cessidades dos clientes de uma maneira melhor que o concorrente (MAJÓN; 
VARA-MIGUEL; DÍAZ-ESPINA, 2016). O modelo de negócios é funda-
mental para a sustentabilidade de projetos como rádios em ambientes digitais. 
O que se percebe, no entanto, é que eles não necessariamente são estudados e 
planejados com antecedência, antes do lançamento do produto. Parece-nos que 
os projetos em ambientes digitais e em dispositivos móveis carecem de forma-
tos que extrapolam os modelos tradicionalmente adotados pelas emissoras co-
merciais hertzianas e que consigam viabilizar todos os processos relacionados à 
produção e circulação de produções em áudio nestes ambientes. 

No nosso estudo de caso, por exemplo, o modelo de negócios foi um dos 
temas da entrevista realizada com o idealizador da emissora. Ele afirmou que 
os recursos gerados pela emissora são suficientes para arcar com as próprias 
despesas, mas que ainda não há registro de lucro. A Rádio Web Club Sertanejo 
se sustenta financeiramente por meio de parceiros comerciais, muitos deles 
desde os primeiros tempos, quando a estação realizava transmissões somen-
te pelo WhatsApp. Há contribuições financeiras e um sistema de permuta. 
Atualmente, a rádio tem pelo menos 11 parcerias publicitárias9.

Apesar de a Rádio Web Clube Sertanejo buscar novas propostas de 
emissão, no tocante ao modelo de negócio, repete as velhas fórmulas da 
mídia tradicional. A maneira como a emissora cria, distribui e captura 
valor em nada difere das demais emissoras em plataforma multimídia e até 
das rádios hertzianas. A rádio depende visceralmente da publicidade para 
sobreviver, como acontece no rádio brasileiro desde os anos 1930. Na en-
trevista realizada com o proprietário da emissora e na observação realizada 
por estas pesquisadoras, não há qualquer indício de avanço na configuração 
da cadeia de valor e, consequentemente, no modelo de negócio da rádio. 

Costa (2014) aponta que a mídia tradicional se apoia em uma ope-
ração impulsionada por quatro zonas muito bem definidas que, na Rádio 
Web Clube Sertanejo, são claramente identificáveis: 1. Produção de con-
teúdo; 2. Administração, finanças, recursos humanos; 3. Comercialização; 
4. Circulação. Na emissora, a pequena equipe, composta pelo casal que 
idealizou o projeto, produz o conteúdo, gerencia o negócio, vende a pu-
blicidade e realiza a transmissão, tudo isso sem levar em conta as novas 
possibilidades oferecidas pelo meio digital para geração de uma cadeia de 
valor que não seja sustentada apenas pela venda de comerciais. 
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A partir do estudo elaborado pela plataforma dosdoce.com para os 
novos modelos de negócio da era digital, é possível apontar que a rádio 
adota dois modelos de transmissão: 1. Open access, ou acesso livre: pelo site, 
o usuário tem acesso a todos os conteúdos, sem qualquer restrição ou im-
posição de pagamento; 2. Assinatura: nas transmissões pelo WhatsApp há 
a exigência de uma adesão à emissora, mas sem qualquer ônus para o usu-
ário. O modelo de negócio utilizado pela emissora é, portanto, o chamado 
Publicidade Inserida, que consiste em oferecer conteúdo gratuito, mas com 
publicidade que, no caso da emissora pesquisada, parece ser de interesse 
concreto para os seus usuários.

Além da publicidade, a emissora utiliza a também tradicional permuta, 
uma das formas mais antigas de sustentabilidade no rádio. A literatura relata ca-
sos de pequenas emissoras que sobrevivem quase que totalmente com permutas 
diversas, beneficiando patrões e empregados com produtos e serviços em troca de 
inserção comercial. Na permuta geralmente não há dinheiro envolvido, apenas 
uma valoração do que cada parte oferece para o fechamento do acordo.

Do ponto de vista da publicidade institucional, registramos que as 
escolhas, tanto da garota propaganda quando da simbologia para a maioria 
das campanhas, se dá a partir de referências pessoais do casal que ancora 
todos os processos de produção, circulação e de negócios da emissora. Um 
dos símbolos utilizados na publicidade institucional da rádio é uma mule-
ta, em uma referência subliminar à discussão sobre pessoas com deficiência 
e acessibilidade, que está diretamente relacionada à condição pessoal do 
dono da rádio. Ademar explica que ele usa uma muleta para se apoiar ao 
caminhar, pois foi vítima de erro médico há quatro anos ao se submeter 
a uma cirurgia na coluna: “Por isso na vinheta tem a frase ‘Aqui a muleta 
mandaaaa...’ Sempre uma das primeiras vinhetas inicia com o nome da 
rádio, aí vem a muleta, manda e logo em seguida entro com Aowwwww 
Misericórdiaaa...” A esposa do idealizador da rádio, Khaty Leonardo Pereira 
Nunes, além de contribuir com as atividades diárias da rádio, também atua 
como modelo na publicidade institucional da emissora.

Conclusão

O ambiente digital proporciona experiências a pessoas comuns para cria-
ção, produção, transmissão e circulação de conteúdos em áudio que muito se 
assemelham às emissoras hertzianas. Por outro lado, demandam estruturas le-
ves, baixos investimentos e permitem que os homens ordinários, até bem pouco 
tempo, ouvintes de emissoras, idealizem e façam a implantação de seus próprios 
projetos, explorando sites, redes sociais e aplicativos em dispositivos móveis. 

A segmentação da programação seria, para projetos como esses, um 
pilar importante que facilita os processos de produção e circulação reali-
zados por equipes compostas por poucas pessoas, sem vivência profissional 
anterior em emissoras de rádio, mas que transformam os seus modos de 
ver e de estar no mundo em conteúdos a serem consumidos pelos ouvintes 
usuários das plataformas digitais. 
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Para além dos desafios técnicos e tecnológicos associados aos pró-
prios recursos do ambiente digital, estão postos pelo menos dois grandes 
desafios do ponto de vista do relacionamento com o ouvinte e do modelo 
de negócios escolhido pela emissora. Se por um lado percebemos a valori-
zação do ouvinte e a tentativa de criar uma ambiência na qual ele se sinta 
envolvido, por outro, há ainda pouca exploração de interações mais efe-
tivas, com a participação ativa na programação e na troca com os demais 
usuários. O ouvinte se sentiria empoderado em dinâmicas nas quais ele 
é “recebido” no aplicativo, demandado a responder perguntas pessoais e 
a participar de uma conversa direta com o proprietário a emissora. Essas 
dinâmicas, no entanto, não dariam conta de uma lógica colaborativa, 
típica dos ambientes digitais, na qual seria dado ao ouvinte o status de 
co-produtor da emissora.  

A nosso ver, esse empoderamento, que nos parece sutil, apresentaria 
reflexos diretos no desenvolvimento dos modelos de negócios. Esses tam-
bém estariam repetindo grande parte dos modos tradicionais de negocia-
ção de espaço na programação, mas que garantiriam a exploração dos am-
bientes digitais e suas múltiplas possibilidades de sustentabilidade destas 
transmissões, que se autointitulam emissoras de rádio.
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