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Abstract 

English. Radio channels are fighting the 

final battle against other media. In this pa-

per, we want to analyze how radio chan-

nels can exploit social networks to survive 

in this war. The final goal of the project is 

to find a strategy that radio commentators 

can use to propose successful posts in Fa-

cebook™. We will analyze a corpus of 

posts in order to correlate linguistic and 

stylistic features to the success of the post.  

Italiano. Le radio sono in un punto di non 

ritorno e combattono una strenua batta-

glia con i nuovi mezzi di comunicazione di 

massa.  

In questo articolo vogliamo analizzare 

come la radio possa sfruttare a proprio 

vantaggio i social networks. Nel partico-

lare, vogliamo cercare di individuare una 

strategia utile agli speakers radiofonici 

per proporre dei post di successo in piat-

taforme quali Facebook™. Dunque, ana-

lizzeremo stilisticamente e linguistica-

mente un corpus di post scritti dagli spea-

kers di una radio per correlare queste ca-

ratteristiche con il successo del post stesso 

in termini di visualizzazioni e di like.  

1 Introduzione 

La radio è stata introdotta in Italia come mezzo di 

comunicazione di massa nel 1924 e è stata la pa-

drona dell’etere italiano fino a quando nel 1954 la 

televisione ha fatto il suo primo vagito. In realtà, 

sin dalle origini, la radio ha sempre dovuto com-

battere con mezzi generati da una tecnologia in 

evoluzione. 

Con la televisione, i cui abbonati sono da subito 

cresciuti molto velocemente (Fonti Istat; Ortoleva 

& Scaramucci, 2003) la radio ha trovato un ac-

cordo. Importanti innovazioni tecnologiche hanno 

diversificato la radio dalla televisione negli anni 

‘50 e ‘60. L’FM permetteva una moltiplicazione, 

a costo relativamente basso, delle stazioni emit-

tenti, consentendo il superamento almeno parziale 

del modello “generalista” proprio della TV in fa-

vore di un’offerta più ampia e varia di programmi 

mirati; il transistor permise alla Radio di conqui-

stare spazi al di fuori dell’ambiente domestico, 

mentre la nascita delle autoradio permise di se-

guire gli ascoltatori anche nei loro spostamenti 

quotidiani. Parallelamente a queste nuove tecnolo-

gie si sviluppò attorno alla Radio una nuova cul-

tura giovanile, animata dal ritmo travolgente del 

Rock’n roll (metà anni Cinquanta) e ammaliata dal 

fascino della riproduzione su disco (Monteleone, 

2011). Nel giro di quindici-venti anni dalle prime 

affermazioni del mezzo televisivo, la Radio aveva 

diversificato la propria offerta in termini di conte-

nuti e palinsesti. La Radio riempie gli spazi tem-

porali lasciati liberi dalla tv (ore mattutine e buona 

parte di quelle pomeridiane). La fruizione perso-

nale, mobile, relativamente distratta, divenne sot-

tofondo e accompagnamento alle altre attività 

quotidiane, finendo per delineare un tratto caratte-

ristico del rapporto con il pubblico, che si fece più 

intimo e profondo (Menduni, 2003). Questa nuova 

dimensione dell’ascolto lasciò in breve tempo in-

tuire la possibilità di sfruttare un’antica ma grande 

risorsa che, quasi paradossalmente, avrebbe con-

ferito alla Radio il volto di un mezzo innovativo: 

si tratta del cavo telefonico, un nuovo canale attra-

verso cui minimizzare le distanze con il pubblico 

e dare avvio all’era dell’interattività. Il 7 gennaio 

1969 andò in onda alle 10:40 la prima puntata 

della trasmissione Radiofonica “Chiamate Roma 

31-31”. E nacque l’interazione con il pubblico.  

In questi anni, la Radio è costretta a combattere 

contro un nuovo nemico che potrebbe diventare un 

suo alleato: il Web nella sua versione nuova dei 

Social Networks. Così come negli anni 50 e 60 la 

Radio si è reinventata iniziando l’interazione con 

il pubblico, così in questi anni la Radio potrebbe 

sfruttare i Social Networks per reinventarsi. 

In questo articolo vogliamo analizzare come la 

radio possa sfruttare a proprio vantaggio i social 
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networks. Nel particolare, vogliamo cercare di 

proporre una strategia agli speaker radiofonici per 

proporre dei post di successo in piattaforme quali 

Facebook™. Dunque, analizzeremo stilistica-

mente e linguisticamente un corpus di post di 

speakers di una radio per correlare queste caratte-

ristiche con il successo del post stesso in termini 

di visualizzazioni e di like. Da questo, cercheremo 

di derivare alcune linee guida per la scrittura di 

post di successo. 

Il resto dell’articolo è organizzato come segue: 

la sezione 2 descrive il metodo di analisi stilistica, 

linguistica e contenutistica dei post. La sezione 3 

analizza i risultati su un insieme di post di speakers 

di una radio.     

2 Definizione di un post di successo at-

traverso l’analisi strutturale e lingui-

stica dei contenuti 

Per comprendere meglio il meccanismo di ibrida-

zione tra Radio e Social Media può risultare molto 

utile analizzare da vicino le modalità e i prodotti 

della loro interazione. Questa analisi parte dallo 

studio di un campione di contenuti digitali (post) 

generati da esperti della comunicazione radiofo-

nica sulla piattaforma social più nota al mondo: 

Facebook. Nello specifico si tratta di 220 post, 

pubblicati dagli speakers dell’emittente radiofo-

nica RDS sulla pagina Facebook “RDS 100% 

grandi successi!”. Facebook – Social Media per 

eccellenza – offre ai suoi iscritti la possibilità di 

tenere sotto controllo il livello di interattività ge-

nerato di volta in volta dai contenuti pubblicati, 

grazie a una serie di strumenti utili a rilevare e mo-

nitorare i movimenti degli ospiti sulla propria pa-

gina.  

2.1 Gli indicatori di successo di un post  

Nel condurre questa analisi sono stati presi in con-

siderazione gli indicatori di successo (insight) più 

noti ai frequentatori della piattaforma, di seguito 

elencati secondo il diverso grado di coinvolgi-

mento che ciascuno di essi implica: numero di vi-

sualizzazioni; numero di mi piace; e numero di 

commenti; numero di condivisioni.  

I dati numerici relativi a ciascun insight sono stati 

di seguito inseriti in una tabella, al fianco del testo 

del post cui si riferivano.  

 

2.2 Variabili strutturali dei post 

In una seconda fase l’obiettivo è stato quello di ca-

pire se fosse possibile individuare una correla-

zione tra le costanti numeriche individuate e al-

cune variabili strutturali caratteristiche di ciascun 

post, così raggruppate: lunghezza del testo; pre-

senza di immagini, foto o video, fascia oraria di 

pubblicazione, tipologia.  

Lunghezza del testo Per calcolare l’incidenza 

della variabile lunghezza del testo è stato preso in 

considerazione il numero di battute di cui si com-

poneva ciascun post. Sono state così individuate 

quattro classi di valori rispetto alla variabile n. bat-

tute. 

Presenza di immagini, foto o video In uno spazio 

che cambia velocemente, ad attrarre la nostra at-

tenzione sono spesso alcuni dettagli che si rive-

lano più immediati di altri nel trasmetterci infor-

mazioni e sensazioni. È il caso delle immagini, 

delle foto e dei video. 

Fascia oraria di pubblicazione Così come ac-

cade nella definizione dei palinsesti, anche sui So-

cial Networks la scelta di pubblicare contenuti in 

determinate fasce orarie, piuttosto che in altre, può 

rilevarsi più o meno proficua. 

Tipologia Se lo scopo del messaggio che si vuole 

veicolare è, come in questo caso, quello di susci-

tare una particolare reazione nel destinatario, è im-

portante capire quali contenuti possono attivare un 

comportamento in linea con il nostro scopo e quali 

invece possono produrre passività, indifferenza, 

assuefazione e quindi, effetti disfunzionali inutili, 

o peggio controproducenti. 

3 Analisi di correlazione tra indicatori di 

successo e variabili strutturali 

Come ben noto Internet e in modo particolare i So-

cial Networks hanno modificato le nostre abitudini 

di lettura, portandoci, più o meno consapevol-

mente, a prediligere testi brevi e coincisi, coadiu-

vati da immagini d’effetto, o ancor meglio da foto 

e video. L’attenzione alla testualità su una piatta-

forma dinamica quale è Internet, può tuttavia di-

venire secondaria se non viene opportunamente 

correlata ad un’attenta valutazione dell’utenza di-

stribuita nelle varie fasce orarie, la cui mancata os-

servanza potrebbe decretare il confino dei conte-

nuti nell’oblio della memoria virtuale. Di seguito 

verrà illustrato il procedimento adottato nell’ana-

lisi di ciascuna variabile.  

3.1 Lunghezza del testo 

Per la lunghezza del testo abbiamo individuato 4 

classi in funzione del numero di battute: 0*-50, 50-

100, 100-200,  e da 200 in su dove con zero si in-

dicano i post con soltanto immagini, video o foto. 

Alla prima classe appartengono 24 post (10,9% 
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del totale), alla seconda 48 (21,81%), alla terza 

102 (46.36%) e alla quarta 46 (20.9%). In seguito, 

per ciascuna classe di post è stato calcolato il va-

lore medio del numero di visualizzazioni, di mi 

piace, di commenti e di condivisioni. 

 

Figura 1. Confronto del  valore medio di ciascun insight in 

ogni classe di valori riscontrata, relativamente al parametro 

n. battute 

La Figura 1 mostra graficamente l’incidenza del 

parametro lunghezza del testo relativamente a cia-

scun tipo di feedback, sulla base del valore medio 

riscontrato per ogni classe di post. Il segmento ver-

ticale riportato all’apice di ogni barra indica la va-

riazione standard all’interno di ciascuna distribu-

zione.  

Osservazioni: Scrivere un post breve incide posi-

tivamente sul numero mi piace e di condivisioni. 

Non si riscontrano invece correlazioni significa-

tive tra la lunghezza del testo di un post e il nu-

mero di visualizzazioni e commenti.  

3.2 Presenza di immagini, foto o video 

Sul totale dei 220 post analizzati, 93 contengono 

immagini, foto o video (42,27% del totale).  

La Figura 2 mostra la ripartizione dei post con 

(with) e senza (without) immagini, foto o video, 

all’interno di ciascuna classe di valori in cui sono 

stati precedentemente suddivisi i vari hits. Come 

si può notare, la presenza di immagini, foto o vi-

deo non sembra influire sul numero di visualizza-

zioni e commenti, mentre incide in maniera posi-

tiva sul numero di mi piace e di condivisioni.  
 

 
Figura 2. Confronto del  valore medio di ciascun insight in 

ogni classe di valori riscontrata, relativamente al parametro 

immagini, foto o video 

Osservazioni: Introdurre immagini, foto o video 

in un post fa aumentare il numero di mi piace e di 

condivisioni. La presenza della variabile non sem-

bra incidere sul numero di visualizzazioni e com-

menti.  

3.3 Fascia oraria di pubblicazione 

Così come accade nella definizione dei palinsesti, 

anche sui Social Networks la scelta di pubblicare 

contenuti in determinate fasce orarie, piuttosto che 

in altre, può rilevarsi più o meno proficua. Sulla 

base dei dati raccolti, relativi all’orario di pubbli-

cazione di ciascun post, individuiamo otto fasce 

orarie di pubblicazione (divise in gruppi di tre 

ore): 09:00-12:00; 12:00-15:00; 15:00-18:00; 

18:00-21:00; 21:00-00:00; 00:00-03:00; 03:00-

06:00; 06:00-09:00. Nella prima fascia oraria rien-

trano 45 post, nella seconda 42, nella terza 41, 

nella quarta 19, nella quinta 41, nella sesta 18, 

nella settima 12, nell’ottava 2 (quest’ultima è stata 

tralasciata in fase di analisi).  

La Figura 3 mostra l’incidenza della variabile fa-

scia oraria agisce relativamente a ciascun tipo di 

feedback, sulla base del valore medio riscontrato 

per ogni classe di post. 

Osservazioni. La percentuale di post pubblicati è 

particolarmente nella fascia oraria 09:00-00:00 

(fatta eccezione per la fascia oraria 18-21), mentre 

si abbassa notevolmente tra le 03:00 e le 09:00. 

Tenendo conto di questo dato e del valore della 

varianza molto alto in quasi tutti i casi, possiamo 

concludere che: (1) La scelta di pubblicare in di-

verse fasce orarie non incide (in questo specifico 

caso) in maniera significativa né sulle condivi-

sioni, né sui mi piace, e tantomeno sui commenti; 

(2) la fascia oraria con più visualizzazioni sem-

brano essere quelle comprese tra le 09:00-15:00 e 

tra le 21:00-06:00.  
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Figura 3.  Confronto del  valore medio di ciascun insight in 

ogni classe di valori riscontrata, relativamente al parametro 

fascia oraria 

3.4 Tipologia  

Tra i 220 post analizzati, sono state riscontrate 

quattro diverse tipologie a seconda del contenuto 

trattato: (1) Post di autopromozione o promozione 

di eventi; (2) Quiz e giochi; (3) Post d’intratteni-

mento o infotainment; (4)Reportage e descrizioni 

di eventi musicali 

Alla prima tipologia appartengono 13 post (pari al 

5,9% del totale) tra quelli analizzati; alla seconda 

7 (il 3,18%); alla terza 155 (il 70,45%) e alla 

quarta 45 (il 20,45%). Anche in questo caso il va-

lore medio del numero di visualizzazioni, mi 

piace, commenti e condivisioni per ciascuna 

classe di valori riscontrata, relativamente al para-

metro tipologia, dopo aver raggruppato in classi i 

post, si è proceduto calcolando per ciascuna classe 

il valore medio del numero di visualizzazioni 

(Mv), di mi piace (Mp), di commenti (Mcm) e di 

condivisioni (Mcd).  

La Figura 4 mostra il valore medio di ciascun hits 

(e la corrispettiva variazione standard) rispetto alla 

variabile tipologia del post.  

 

Osservazioni: I post che hanno come contenuto 

quiz e giochi e intrattenimento e infotainment 

fanno aumentare il numero di visualizzazioni e 

commenti. I post che contengono reportage foto-

grafici o descrizioni di eventi producono (anche se 

con una variabilità abbastanza alta) un maggior 

numero di condivisioni.  

 

 

 
Figura 4. Confronto del  valore medio di ciascun insight in 

ogni classe di valori riscontrata, relativamente al parametro 

tipologia 

4 Studi correlati 

Questo studio preliminare è una base di partenza 

per reinventare il modello radiofonico e mostra 

come la radio possa sfruttare i recenti studi sulla 

diffusione virale dei post e delle informazioni 

come la viralità ed emozioni evocate da un conte-

nuto (Berger, 2012), la viralità come fenomeno 

complesso descrivibile tramite molteplici indici 

(Guerini M. C., 2011), la viralità di citazioni da 

film (Danescu-Niculescu-Mizil, 2012), la viralità 

su twitter di contenuti linguistici (Tan, 2014), ti-

ming del post e rete sociale (Artzi, 2012), (Hong, 

2011), la viralità e stile linguistico (Guerini M. A., 

2012), la iralità dipendente da interazione testo e 

immagini (Khosla, Sarma, & Hamid, 2014) 

(Guerini M. J., 2013).  

5 Conclusioni e sviluppi futuri 

I risultati e le osservazioni ricavate da questo stu-

dio iniziale tendono in parte a confermare l’effet-

tiva incidenza di alcuni parametri sulla riuscita di 

un post. In diversi casi però, i dati ricavati deli-

neano scenari nuovi e inaspettati. Sono proprio ri-

sultati come questi a condurci verso una rifles-

sione sulle sostanziali differenze tra la dimensione 

on line e quella on air della radio, come la man-

canza (nel primo caso) di palinsesti e vincoli legati 

agli orari delle programmazioni e quindi alla rou-

tine degli appuntamenti quotidiani, nonché il par-

ticolare meccanismo a flusso, generato in primis 

dalla casualità e dall’imprevisto.   

Lo studio presentato può essere un base per co-

struire un sistema predittivo in grado di prevedere 

se un post può avere successo come quelli usati per 

prevedere i rating dei film (Pang, Lee, & 

Vaithyanathan, 2002). 
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