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Televisao universitaria, visibilidade e consumo:
o papel das redes sociais na promocao dos
conteudos

University television, visibility and consumption:
the role of social networks in promoting content
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Resumo: As emissoras de televisdo brasileiras ndao hegeménicas como as TVs
universitdrias encontram no contexto mididtico atual a possibilidade de novos
fluxos de distribuicdo de contetidos em relacdo aos estruturados no sistema ana-
logico. Isso porque a convergéncia digital, aliada ao surgimento das redes sociais,
sdo recursos potenciais de promogdo da visibilidade dos seus programas, pois fa-
vorecem a divulgagdo dos contetidos disponibilizados aos diversos ptiblicos. Sob
o olhar semiético dos regimes das interagdes sociais e de visibilidade, o presen-
te trabalho analisa as estratégias adotadas pela TV Unesp nas redes sociais e
identifica uma légica de disseminagdo de contetidos subordinada aos propdsitos
comerciais dessas plataformas. A andlise dos resultados das publicagdes no Face-
book para a promogdo da visibilidade evidencia como a légica da monetizagdo
operada pelos algoritmos reafirma, no ecossistema das redes sociais, a hegemonia
das organizagdes comerciais dos meios de comunicagdo.
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Abstract: Non-hegemonic Brazilian television stations such as university TVs
find in the current media context the possibility of new content distribution flows
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in relation to those structured in the analogue system. This is because digital con-
vergence, coupled with the emergence of social networks, are potential resources
to promote the visibility of their programs, as they favor the dissemination of the
contents available to different audiences. Under the semiotic look of social inter-
action and visibility regimes, the present project analyzes the strategies adopted
by TV Unesp in social networks and identifies a content dissemination logic
subordinated to the commercial purposes of these platforms. The analysis of the
results of the publications on Facebook to promote visibility shows how the logic
of algorithm-driven monetization reaffirms the hegemony of commercial media
organizations in the ecosystem of social networks.

Keywords: university television; TV Unesp; visibility; semiotics; social networks.
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Televisao multicast® e a amplificacao da visibilidade

A distribuigdo de contetdos audiovisuais em multiplataformas produz
rupturas nas praticas de consumo das produgdes veiculadas em televi-
sdo, impondo as emissoras a necessidade de rever as bases que regem
seus contratos comunicacionais. Isso porque a programacio televisiva
em fluxo do século XX, prépria dos meios analdgicos, capaz de erigir
sistemas de comunicagdo televisivos hegemonicos de cardter privado
ou piblico, passa a sofrer abalo significativo em suas estruturas, seus
contetidos e, consequentemente, nas estratégias para obter a atencdo do
publico. A convergéncia digital acarreta, portanto, mudancas decorren-
tes, entre outros fatores, da proliferagio das plataformas de distribuigio,
que atingiu todos os setores mididticos e transformou, no caso do mer-
cado televisivo, os hdbitos de consumo do telespectador, uma vez que a
programacdo em fluxo se viu compelida a disputar a audiéncia com os
servicos de contetidos sob demanda.

Motivadas principalmente pela variagio nos indices de audiéncia
e atentas as dindmicas de circulacdo de contetidos no ecossistema mi-
didtico convergente, as emissoras em sinal aberto sdo levadas a adotar
estratégias para conquistar a atengdo do publico em circuitos massivos
ou segmentados a partir da ampliacdo dos dispositivos capazes de entre-
gar o sinal de televisdo em qualquer tempo e lugar. Considerando, pois,
as logicas de distribuicdo dessa televisio ubiqua (SERRA, SA e SOU-
ZA FILHO, 2015), a proposta é discutir em que medida as emissoras
posicionadas & margem dos sistemas hegemonicos de televisio, como
as emissoras universitdrias brasileiras, se encontram, na perspectiva da
semiGtica das interacoes sociais (LANDOWSKI, 2014), diante da opor-
tunidade de alcangar um novo posicionamento no contexto do consumo
televisivo.

Estando as televisdes reguladas tanto pelas l6gicas inerentes a pro-
gramacdo veiculada em fluxo quanto pelas da autoprogramacio,

3 Multicast é o protocolo de transmissdo de dados digitais, como sinais de TV ou video, por meio
de uma rede IP, sendo um tipo de comunicagio de um para virios (ENTENDA COMO...,
2014).
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caracteristicas da busca por demanda, a disponibilidade de contetidos
voltados a diversos segmentos em diferentes ambientes de frui¢io requer
agdes que os tornem visiveis tanto em processos de distribuigdo massi-
va quanto por nicho, conforme demonstrado na teoria da cauda longa
(ANDERSON, 2006). Nesse sentido, a partir da observagio das dinAmi-
cas que regem tais fluxos comunicacionais nas diversas plataformas de
difusdo, o presente estudo procura analisar as caracteristicas das formas
de distribui¢do dos contetddos da TV Unesp, emissora de televisdo uni-
versitdria sediada na cidade de Bauru, SP, no primeiro semestre de 2017,
com foco nas a¢des de comunicac¢io em redes sociais voltadas aos seus
diferentes puiblicos de interesse.

Por ser a televisio de uma universidade com caracteristica multi-
campi como a Universidade Estadual Paulista (Unesp), presente em
24 cidades do estado de Sao Paulo, torna-se imprescindivel desenvolver
estratégias de divulgagdo de sua produgio para essas comunidades por
meio dos canais de distribui¢do disponiveis nas diferentes plataformas.
Além de transmitir em sinal aberto, a emissora também tem sua produ-
¢do distribuida por operadoras de TV a cabo e via streaming por meio do
site (www.tv.unesp.br) e do aplicativo UnespTV. Na busca da audiéncia
em sinal aberto, assim como nos sistemas de distribuicdo fechados, as
redes sociais constituem recurso efetivo de promogio da visibilidade dos
contetidos diante da ubiquidade televisiva.

Entre os grandes desafios que as televisdes universitrias brasileiras
enfrentam, interessa-nos neste artigo debater questdes inerentes aos
contratos enunciativos e modos de visibilidade, ou seja, como atingir o
destinatdrio da comunicagio no contexto mididtico convergente mar-
cado pela mobilidade e conectividade. Partimos da premissa de que o
contetido € o elemento determinante para a apreensio do simulacro do
enunciatdrio, isto é, para a defini¢do do publico ao qual se dirige. Por
outro lado, no que diz respeito as TVs universitdrias, notadamente as
de caridter publico, é esperada por parte da sociedade uma produgio
de contetido de interesse publico, educativo, cultural e até mesmo ins-

titucional. De acordo com Wainer (2014), ao conhecer os publicos, ¢
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possivel estabelecer um melhor direcionamento da programacgio e dos
contetidos, otimizando os recursos no sentido de serem enderecados
com maior assertividade para o reconhecimento por parte da audiéncia.
O autor ressalta que “a TV universitdria disputa audiéncia e ¢ assistida,
mas ndo se sabe por quem, quantos ou quando” (WAINER, 2014, p. 7).
Trata-se, portanto, de um grande desafio para essas emissoras, visto
que tém uma programacido com conteido diferenciado em relagio as
emissoras comerciais, que geralmente mantém uma grade de programas
de entretenimento, bem como no dmbito da informacio, jornalismo
hard news' ou infotainment.’ Televisdes universitdrias, notadamente
aquelas de cardter ptiblico, prezam pela informacio de qualidade e por
abordagens que favorecam a reflexdo e o pensamento critico sobre te-
madticas do interesse da sociedade. E diante da profusdo de produtos
e dos modos de distribuigdo disponibilizados aos diversos ptiblicos que
marcam a comunicagdo televisual na contemporaneidade, a articulagio
modal do “ser visto” depende cada vez mais de estratégias de comunica-
¢do que promovam a visibilidade das TVs universitdrias nos contextos de
frui¢do, sendo as redes sociais um recurso vigoroso para esse fim.
Partindo, pois, da hipétese de que as redes sociais sdo adjuvantes
potenciais em um projeto de promocdo da visibilidade dos conteddos
também no caso das emissoras universitdrias, o presente artigo adota
como procedimento metodolégico inicial a andlise das estratégias de
divulgagdo da TV Unesp, observando as adaptacdes dos papéis ac-
tanciais dos agentes dessa comunicacdo em um ecossistema que tem
potencialmente como adjuvantes as redes sociais, com base na teoria das
interacoes sociais formulada por Landowski (2005). Apés identificar as
novas formas de circulagido dos produtos televisivos em uma dimensio
escopica multitelas, cotejam-se os resultados das andlises das publicagdes
no Facebook para a promocio da visibilidade, procurando evidenciar em
que medida a acdo dos algoritmos nesse processo reafirma, agora no

4 O modelo hard news tem origem no rddio norte-americano, com programagdo voltada 24 horas
para noticias factuais (RITTER, 2016).

Infotainment é uma categoria de programas de emissoras televisivas que une informagio ¢
entretenimento (MENDES, 2015).

Vi
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ecossistema das midias digitais, as estruturas hegemonicas ou mesmo
monopolistas dos meios de comunicagio analégicos, tendo em vista a

l6gica da monetizacio das agdes nessas redes sociais.

TV Unesp: a busca de posicionamento ante a audiéncia

Conforme conceito adotado pela Associagdo Brasileira de Televisoes
Universitdrias (ABTU), o segmento de televisdo universitdria tem algu-
mas caracteristicas que o difere das demais emissoras no pais.

Televisdo universitdria é aquela produzida no Ambito das IES ou por sua
orientagdo, em qualquer sistema técnico ou em qualquer canal de difu-
sdo, independente da natureza de sua propriedade. Uma televisdo feita
com a participagio de estudantes, professores e funciondrios; com pro-
gramagdo eclética e diversificada, sem restrigdes ao entretenimento, salvo
aquelas impostas pela qualidade estética e boa ética (PRIOLLI e PEIXO-
TO, 2004, p. 5).

Porém, intimeras sdo as discussdes sobre qual deve ser o modelo de
uma televisdo universitdria. Pelo fato de as institui¢des de ensino su-
perior (IES) terem suas préprias dindmicas, é possivel afirmar que nio
existe um modelo de TV universitdria que possa ser replicado e/ou servir
de base para a criacdo ou estruturagio desse segmento. Para Magalhies
(2013, p. 11), a TV universitdria é diversa, assim como sdo as IES que as
mantém. Nesse sentido, a TV Unesp se caracteriza como uma emissora
universitaria mantida por uma instituicdo publica, a Universidade Esta-
dual Paulista (Unesp).

Afiliada a TV Brasil desde 2014, emissora puiblica da Empresa Brasil
de Comunicacio (EBC), a programacdo da TV Unesp ¢ integralmente
voltada ao interesse ptiblico. Nessa perspectiva, Machado Filho e Ferrei-
ra (2012) argumentam que a TV Unesp coloca em prdtica um potencial
de cidadania ao se dirigir aos seus ptblicos sem nenhum tipo de vin-
culo comercial, buscando sempre “manter uma grade de programacio
que traga ao mesmo tempo a qualidade de imagem, a interatividade e
os contetdos que interessem diretamente ao publico em sua formagio
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cidada”. (MACHADO FILHO e FERREIRA, 2012, p. 11). Acrescenta-
-se a isso a aproximagdo da pesquisa académica ao dia a dia da audiéncia
por meio da exibi¢do de programas de divulgacio cientifica, com des-
taque para as atividades de ensino, pesquisa e extensio realizadas pela
Unesp.

Diante das mudancas e das possibilidades criadas pela digitaliza¢io
dos meios, a defini¢io do posicionamento da emissora nesse contexto,
enquanto destinador da comunicagio, impde-se a adogio de a¢des que
respondam as demandas inerentes ao querer ser vista, ser conhecida,
por meio de contetidos que atendam as expectativas de seus publicos.
Implantada no paradigma da convergéncia das midias, a TV Unesp ini-
ciou suas transmissdes em 4 de novembro de 2011 com o intuito de
se posicionar como uma televisdo universitdria com foco na divulgagio
institucional, cientifica, cultural, educativa e de prestagio de servigos.

De acordo com o plano estratégico® que rege as tomadas de decisdes
na emissora, a TV Unesp estd alinhada aos preceitos de emissoras de
interesse publico e tem entre seus propésitos a divulgacdo do conheci-
mento produzido na universidade por meio de contetdos audiovisuais
de relevincia para sua audiéncia. Porém, para atingir tais objetivos, a
emissora estd atenta as transformacdes da comunicac¢do enquanto ob-
jeto dindmico, na concepgdo proposta por Barros (2003), responsavel
pela circulagio de contetidos. O desafio é pensar em novas formas
para disponibilizar contetdos televisivos também em outras platafor-
mas mididticas, ampliando, assim, a visibilidade da experiéncia de uma
televisdo universitiria em base convergente inserida em um processo
continuo de programagdo e manipulagio, numa perspectiva semictica
dos regimes das intera¢des sociais, conforme veremos adiante.

De modo a articular essa veiculacio de contetidos em diferentes
plataformas de distribuicdo, as dreas ligadas & producdo trabalham em
conjunto no desenvolvimento dos programas, nas postagens no site e

nas redes sociais, bem como na captac¢io de contetidos por meio da

6 O Plano Estratégico da TV Unesp foi elaborado em 2016 e prevé mudangas para a emissora
durante o quadriénio 2017-2020. Trata-se de um documento fisico de posse da emissora.
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participagdo dos publicos. Cabe ressaltar que o site da TV Unesp tam-
bém tem a opgdo de transmissdo em streaming, que estd sintonizada
com a programacdo do sinal aberto, ou seja, no mesmo momento em
que o programa estd sendo transmitido pelo ar, caso o espectador opte
por assistir via computador/tablet/smartphone, é possivel acompanhar
em tempo real. A emissora também possui um canal no You'Tube que
hospeda tudo que j4 foi ao ar, permitindo acesso aos contetidos a qual-
quer momento.

Além dessas opgdes, no inicio de 2016, foi langado o aplicativo
UnespTV, com toda a programacio para ser acessada por demanda,
podendo ser baixado pelos sistemas iOS ou Android. O site, além de fun-
cionar como um portal que integra todas as informagdes e os contetidos
produzidos pela emissora, também tem a capacidade de armazenamen-
to e recuperagio de dados audiovisuais. Nesse ambiente, a participa¢do
do publico se concretiza com forga nas redes sociais, que passaram a
ter cada vez mais relevincia nas relagdes de comunicacdo e podem ser
entendidas como ambientes de didlogo em processos comunicativos

contemporaneos.

Dimensao escopica e posicoes de comunicacao

Os desafios para o alcance de maior visibilidade da TV Unesp podem
ser compreendidos por meio dos regimes de visibilidade entre sujeitos
em relacdes de comunicacio, na esteira das formulacoes de Eric Lan-
dowski (1992). Trata-se de uma necessidade de a emissora disseminar
seus contetidos de forma inovadora para captar a atencio dos diferentes
segmentos de observadores aos quais pretende se mostrar nos sistemas
de distribuicdo de sinais broadcast’ e broadband.® A dimensio escépica
evidencia a necessidade de existir uma relagio entre protagonistas que
pressupde reciprocidade, na qual um dos protagonistas vé e o outro é

7 Transmissdo cldssica unidirecional MPEG-2 de fluxo de transporte baseado, como DVB-T,
DVB-S ou DVB-C (E'TSI, 2010, p. 9, tradugdo nossa).

8  Transmissdo em banda larga, sempre em conexdo IP bidirecional com largura de banda sufi-
ciente para streaming ou para baixar contetido A/V (ETSI, 2010, p. 9, traducdo nossa).
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visto, constituindo-se, assim, a sintaxe do ver, inserida no 4mbito das
relagdes de intersubjetividade, nas quais os dispositivos abstratos que
as organizam estdo vinculados a determinado tipo de “saber” entre os
sujeitos.

Partindo do pressuposto de que as a¢des implicadas nas modaliza-
coes do “ver” estdo diretamente relacionadas ao que se pretende mostrar,
entende-se que qualquer comunicacio apresente relagdes de pressupo-
si¢do reciproca entre sujeitos, ou seja, um que vé e outro que € visto,
estando ambos em presenca e diante da imagem que o sujeito visto cria
para aquele que o vé. Entre os enunciatdrios estdo atores semiéticos que
cumprem papéis temdticos de telespectadores da comunidade unespia-
na, comunidade em geral de internautas etc. O sujeito que ¢ visto, ou
seja, a prépria emissora ¢, em termos semiéticos, destinador da comu-
nicagdo. Para que essa relagdo de visibilidade se concretize de fato, é
imprescindivel que o sujeito que se mostra queira ser visto pelo outro.

As relagoes de visibilidade também pressupdem uma dinamica deter-
minada, uma “fonte de luz”, de acordo com Landowski (1992), para que
o objeto da comunicacio (aquele que é visto) possa chamar aten¢io do
observador (aquele que vé).

Ora caberd ao observador estabelecer as condi¢des de uma “boa visibi-
lidade” (notadamente por uma organizagdo apropriada de suas relagdes
espagotemporais com o objeto); ora, ao contrdrio, serd o sujeito virtual-
mente observdvel que, procurando ele préprio, de certa forma, “fazer-se
ver”, organizard o dispositivo requerido para a “captacdo do olhar” de um
observador potencial (LANDOWSKI, 1992, p. §9).

Nesse caso, ¢ possivel considerar como “fonte de luz” as estratégias
de divulgacio desenvolvidas nas redes sociais pela TV Unesp com vistas
a promover a audiéncia. Para captar o olhar do observador e se fazer
interessante, hd necessidade de se tornar visivel e presente para seus
publicos em potencial. Essa busca por novas formas de ser percebida,
atraindo os olhares, consiste em uma “reprogramacio” de divulgacio
da emissora na perspectiva da teoria das intera¢des sociais postulada
por Landowski (2014), principalmente no que tange aos contetidos sob
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demanda disponibilizados tanto no site institucional quanto no aplica-
tivo UnespTV.

Nos regimes das interagdes sociais, a programagio e o acidente estdo
relacionados aos modos de existéncia, enquanto o ajustamento e a ma-
nipulacio se relacionam com os modos de a¢do, conforme descritos por
Landowski (2014) no quadrado eliptico abaixo. Esses quatro regimes de
interacdo formam um sistema dindmico observavel nas préticas sociais,
admitindo ndo apenas deslocamentos de um para o outro, mas a ocor-
réncia de concomitincias. Ao articular os principios e os procedimentos
subjacentes aos regimes de intera¢io no quadrado semiético, o autor
demonstra como as relagdes se interdefinem e se intercambiam em pré-

ticas sociais, conforme Quadro 1.

Quadro 1: Quadrado semiético - os quatro regimes de interagio social

~
o
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~
<

Fazer ser
_A
/’-Fazer advir Fazer sobrevir
Regime de interacdo Regime de interacdo
fundado sobre fundado sobre
a regularidade : o aleatério:
a programagao. o assentimento.
(Estratégias do (Estratégias do
«programadors.) «fatalistas.)
Regime de interagdo Regime de interagdo
fundado sobre fundado sobre
a intencionalidade: a sensibilidade:
a manipulagdo. o ajustamento.
(Estratégias do (Estratégias do
«manipulador».) «oportunistax.)
Fazer querer Fazer sentir
N T
e

Fonte: (LANDOWSKI, 2005, p.72)

Fazer fazer

No caso da utilizagdo das redes sociais para dar visibilidade a uma TV

universitiria em plataformas multicast, observamos uma interven¢io
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nitidamente orientada pelos regimes de programagio e de manipula-
¢do. No regime da manipulagio, o sujeito é motivado a agdo em fungio
dos procedimentos persuasivos, fundados na intencionalidade, em que
se manifestam as motivacoes e as razdes do sujeito (LANDOWSKI,
2014). A manipulagio pressupde, por um lado, um sujeito que quer
que o outro queira e, de outro, a existéncia de um sujeito de vontade
capaz de avaliar os valores em jogo e aderir ou nio ao contrato proposto.
Essa “reprogramacdo” no modo de se tornar visivel para uma audiéncia
que ndo estd no sistema de transmissdo broadcast altera a regularidade
estabelecida no regime de programacio vigente nos modos de se fazer
ver da emissora no sistema de distribui¢do aberta. Considerando que,
no regime de intera¢do da programacio, fundado nas regularidades dos
condicionamentos socioculturais, a chamada nas redes sociais para assis-
tir as produgdes da TV Unesp implica uma nova programacio que altera
praticas nas relagdes entre sujeitos, isto ¢, emissora e ptblico.

Ao se pensar nas estratégias de divulgacdo de um programa da emis-
sora, a TV Unesp enquanto destinadora da comunicacio sincretiza, ao
mesmo tempo, o papel de enunciador ante os diversos publicos. Isso
porque cada programa tem caracteristicas especificas em arranjos enun-
ciativos e discursivos que direcionam a forma de se comunicar com a
audiéncia de diferentes maneiras, criando um simulacro de cada pro-
grama, de modo a despertar o interesse de um determinado ptblico
que fard uma imagem do programa e se identificard com o que € apre-
sentado. Trata-se, pois, da intera¢do entre esses sujeitos na relagio da
comunicagdo, mas para que ela ocorra, é preciso que o observador se
identifique com aquilo que é mostrado, consolidando o regime de vi-
sibilidade no qual “de um lado todo ‘sujeito visto’ €, se assim podemos
dizer, logicamente responsivel se ndo pela maneira como é percebido,
ao menos pelo préprio fato de sé-lo” (LANDOWSKI, 1992, p. 89). Isso
reitera a importincia de se pensar a forma como o sujeito que quer ser
visto se “apresentard”, uma vez que o simples fato de existir ndo garante

a evidéncia de um sujeito visivel.
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Redes sociais: caminho para a visibilidade?

Em que medida a ado¢io das redes sociais para promover a audiéncia
dos contetdos de uma TV universitdria se apresenta como um recur-
so efetivo de visibilidade em um ambiente mididtico no qual a oferta
de contetidos audiovisuais é exponencial? Nesse sentido, partimos do
pressuposto de que é importante ressaltar que as estratégias para dar visi-
bilidade aos contetidos de emissoras como a TV Unesp em redes sociais
devem estar alinhadas a distribui¢do da programacao, seja em transmis-
sdo em sinal aberto ou pela busca por demanda. E para que atenda ao
propdsito de ser vista, é necessdrio ainda considerar a adequagdo dos
arranjos discursivos em cada rede social.

Neste trabalho, partiu-se de uma leitura semiética da grade de pro-
gramas da TV Unesp e da identificacdo do regime de interacio regido
pela programacio nas formas de distribui¢do de sinais em dispositivos
tecnoldgicos convergentes para produzir agdes de divulgacdo por meio
de redes sociais. As estratégias desenvolvidas nesse ambiente mididtico
resultam da busca pela visibilidade de uma emissora broadcast ante a
possibilidade de atuar também na distribui¢do por demanda. Dessa for-
ma, no eixo da programagdo/manipulacio, hd um novo posicionamento
da TV Unesp, tentando construir novos programas narrativos para estar
em conjuncdo com seu objeto-valor, isto é, ser visivel e relevante para
diferentes publicos.

Com esse propésito, foram identificados quatro programas da emis-
sora cujos discursos e simulacros de enunciatdrios apresentam aderéncia
as redes sociais com potencial para a experimentagio. Esse critério de-
terminou a sele¢do dos programas Artefato, Som e Prosa, Unesp Noticias
e Gestao Unesp para subsidiar a andlise das a¢des da emissora nas redes
sociais.

O programa semanal Artefato’ aborda temas ligados a arte, tecno-
logia e cultura, como fotografia, design, artes pldsticas, musica, moda,

literatura e cinema e tem espago de entrevistas que busca aprofundar o

9 Descrigdo do programa disponivel em: http://www.tv.unesp.br/artefato/sobre.
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debate em torno das expressdes artisticas contemporaneas. Tem a parti-
cularidade de ser produzido em temporadas.

Som e Prosa" é um programa semanal que fortalece a diversidade
musical presente no estado de Sdo Paulo e conta com a participagdo de
compositores de diferentes géneros, da musica caipira ao rap, do heavy
metal 2 MPB. Os musicos apresentam as obras de seu repertério no
estidio da TV Unesp e discutem temas do cendrio musical com o ob-
jetivo de compartilhar experiéncias e trazer ao publico diversos pontos
de vista.

Unesp Noticias'' é um telejornal didrio que leva ao ar informagoes
e reportagens com foco em utilidade publica, prestagdo de servigo,
cultura e ciéncia com abordagem aprofundada dos fatos de interesse dos
cidaddos. Emprego, satide, economia, vida cultural e politica da cidade,
desafios para a educagdo, projetos das universidades que aproximam a
comunidade da ciéncia, inovagdes tecnolégicas e solucdes para o meio
ambiente, tudo isso faz parte da pauta didria do Unesp Noticias.

Com viés institucional, o Gestdo Unesp'? estd direcionado as ati-
vidades administrativas da Unesp. O ensino, a pesquisa e a extensio
universitdria sio o foco de entrevistas com reitores e pré-reitores da
universidade, que informam suas ac¢oes e discutem sobre os desatios da
gestdo de uma comunidade composta de discentes, docentes e servido-
res técnico-administrativos presentes em 24 cidades do estado de Sio
Paulo.

Dos programas selecionados, apenas o Artefato ¢ o Som e Prosa tém
pdgina individual no Facebook, ou seja, uma fanpage. Sendo pédginas es-
pecificas dos programas voltadas & interagio com o publico, apresentam
engajamento de uma audiéncia segmentada e alinhada ao simulacro
de enunciatdrios interessados nesses contetidos. Uma audiéncia jovem,
conectada e que interage a partir dos dispositivos méveis. Diante dessa
realidade, observou-se que a emissora demandava pouco esfor¢o para
promover esses conteidos via redes sociais, momento em que enxergou
10 Descrigao do programa disponivel em: http://www.tv.unesp.br/someprosa/sobre.

11 Descricio do programa disponivel em: http://www.tv.unesp.br/unespnoticias/sobre.
12 Descrigdo do programa disponivel em: http://www.tv.unesp.br/gestaounesp/sobre.
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a necessidade de criar estratégias iniciais de divulgagdo desses contetdos
que pudessem ser aplicadas ao que jd estava vigente.

Com o intuito de vincular as fanpages do Artefato ¢ do Som e Prosa
a fanpage institucional da TV Unesp, uma das acoes realizadas foi o
compartilhamento de publicagdes dessas paginas na pagina da emissora
para que os fas da pdgina institucional pudessem conhecer o contetido
postado especificamente nesses programas e, caso tivessem interesse,
curtissem também as outras pdginas. Assim, os seguidores da pdgina
institucional, que é a mais acessada, passaram a conhecer melhor os
contetidos voltados a publicos mais especificos. Além disso, com a cola-
boracdo dos funciondrios, foi adotada a estratégia de publicagdes sobre
os bastidores das grava¢des dos programas para modalizar o ptblico a
um querer saber com o intuito de estreitar o relacionamento da emissora
com os fas.

Ja para o telejornal Unesp Noticias, voltado ao piblico em geral, a
agdo se concentrou na melhoria dos textos das publicagdes na fanpage
da TV, com a redugdo do nimero de caracteres e a padronizagdo do uso
da hashtag Unesp Noticias no inicio da postagem (Figura 1), para que
o fa da pdgina institucional identificasse de forma imediata que aquele
contetido remetia a uma noticia do telejornal. Os recursos utilizados
nas postagens sio frames, GIFs ou trechos em video das matérias com
o objetivo de despertar a atengdo e promover o engajamento do fa, que

poderd curtir e compartilhar o contetido em suas redes sociais, confor-
me Figura 1 (TV UNESP [Facebook], s. d.).
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Figura 1 - Exemplo de postagem do programa Unesp Noticias na fanpage da
TV Unesp

TV Unesp
14 de fevereiro &s 21:00 - @

#UnespNoticias Uma pesquisa da Unesp em Araraquara pode revolucionar o
tratamento do diabetes. Seria o fim das injecdes de insulina? Veja na
reportagem. #diabetes #insulina

92.730 pessoas alcangadas Impulsionar publicagdo

31 mil visuslizegdes
@ Curtir W Comentar # Compartilhar B~
Q0% 310 Comentarios mais relevantes ¥

427 compartilhamentos

Fonte: Fanpage institucional TV Unesp

Acoes direcionadas 2 comunidade unespiana foram realizadas por
meio da fanpage institucional da TV Unesp com o compartilhamento de
pdginas relacionadas a universidade para divulgar conteidos de outros
interesses, como 41 anos Unesp, Cursinho Principia, Cursinho Primeiro
de Maio, Ativa Parkinson, Observatério Didatico de Astronomia “Lionel
José Andriatto” — Unesp/Bauru, visando aproximar os ptblicos dessas
outras fanpages e fazer com que conhecessem a TV Unesp. Especifica-
mente voltado ao campus da Unesp de Bauru, cidade onde a emissora
estd sediada, criou-se um banner com informagdes sobre a TV para ser
divulgado em grupos fechados de Facebook dos cursos das diferentes
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faculdades com o intuito de convidar alunos para curtirem a pagina da
TV Unesp e os programas Artefato ¢ Som e Prosa.

A retomada do Twitter foi outra agdo divulgada no Facebook para in-
formar aos fas sobre a presenca da TV Unesp nessa outra rede social. No
ambito do marketing digital, foram adotadas duas ferramentas para dar
suporte as agdes nessa rede: a primeira foi hashtagify.me,” site de acompa-
nhamento de hashtags e assuntos relacionados onde se pode acompanhar
os influenciadores on-line, o padrio de utilizacdo e as hashtags do mo-
mento. Com o uso dessa ferramenta, foi possivel observar as hashtags
relacionadas a Bauru (Unesp, Bauru, vestibular etc.), sendo que o princi-
pal assunto dessas hashtags dizia respeito ao tema do vestibular. Por isso,
buscou-se interagir com esses eventuais futuros estudantes da Unesp, di-
vulgando os contetidos da emissora para esse ptblico.

A segunda ferramenta utilizada para auxiliar essa retomada foi a la-
terbro.com," cuja finalidade é o agendamento de tweets mais voltados
para promover paginas da TV sobre assuntos jd publicados, geralmente
contetidos atemporais, mas de interesse de segmentos determinados (Fi-
gura 2). A partir do perfil do Twitter da TV Unesp, foi criada uma lista de
transmissdo intitulada “Unesp”, com o intuito de direcionar as publica-
¢oes da emissora no Twitter a pertfis oficiais ligados a universidade, entre
os quais destacamos perfis de outros campi, dos institutos de pesquisa e
dos projetos institucionais. O bom uso dessa plataforma pode servir como
uma nova maneira de disseminagio dos conteidos produzidos pela emis-
sora, pois, com eficaz direcionamento das hashtags e uma programacio
de tweets assertiva, € possivel interagir com os publicos de interesse e se

mostrar presente para se fazer visivel, conforme Figura 2 (TV UNESP
[Twitter], s. d.).

13 Essa ferramenta mostra hashtags relevantes ¢ relacionadas a determinada palavra-chave em
forma de mapa mental. Disponivel em: http://hashtagify.me/.

14 FEssa ferramenta é um servigo on-line que permite que usudrios das redes sociais Facebook
e Twitter criem posts programados em suas linhas de tempo. Disponivel em: http:/laterbro.
com/.
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Figura 2 - Exemplo de tweet publicado no perfil do Twitter da TV Unesp

TV Unesp unesp - 10 de fev N
Vocé ja conhece o quadro "Vamos Viajar?", do Artefato? Acesse
tv.unesp.br/artefato e ndo perca as edicbes desta temporadal!

§ X4

TV Unesp @tvunesp - 10 de fev v
E dia de Artefato! Assista hoje sobre cultura popular, viagens e,
género e sexualidade. Ficou curiosx? Acesse bit.ly/2k8FmM9

TV Unesp @tvunesp - 9 de fev
g Tem clipe novo da banda O Psiconauta,
que passou pelo palco do Som e Prosa
em dezembro com um som dez! D& um
play ai

O Psiconauta - O Circo da Meia Noite e os Palhagos ...

Primeiro clipe do EP "Nau-Nua". Produzido, gravado e
editado por Barbara Massuela. Pagina da banda:
| https:/Avav.facebook.com/opsiconauta/

8 youtube.com

]

Fonte: Perfil do Twitter da TV Unesp

Observa-se que as estratégias em redes sociais, sobretudo com relagio
as fanpages, estdo alinhadas com o propésito de estabelecer relacio-
namento e vinculo com os publicos, gerando maior proximidade e
visibilidade para a marca/empresa. No entanto, com as constantes mu-
dancas dos algoritmos de plataformas de redes sociais como Facebook
e Instagram, por exemplo, publica¢des com alcance do tipo orginico,
isto é, ndo pagas sdo vistas por um percentual restrito de seguidores da
pdgina. Jd o alcance do tipo pago é maior quanto maior o valor investi-
do na publicagio, alcangando tanto seguidores da pagina quanto outras
pessoas que se convertem em seguidores.

Chamados de EdgeRank,15 os algoritmos do Facebook sao um con-
junto de regras definido pela prépria rede social para eleger o que é
mais importante para ser visualizado pelo ptiblico em geral. Esse algorit-
mo influencia diretamente nos resultados dos negdcios feitos pela rede

15 Disponivel em: http:/www.shapeweb.com.br/blog/2018/02/27/06-mudancas-do-novo-algorit-
mo-do-facebook/. Acesso em: 29 maio 2018.
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social, pois passou a priorizar publicagdes com interagdes entre pessoas
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e ndo com empresas, conforme a mudanca de algoritmol6 anunciada
por Mark Zuckerberg em seu pertfil pessoal no dia 11 de janeiro de 2018,
momento em que a rede social passou a priorizar publica¢oes feitas por
amigos e familiares, deixando em desvantagem postagens feitas por pagi-
nas empresariais, conforme Figura 3 (ZUCKERBERG, 2018).

Figura 3 - Andncio de Mark Zuckerberg

Mark Zuckerberg @ N Seguir | ***
11 de janeiro - Menlo Park, Estados Unidos da América - @

One of our big focus areas for 2018 is making sure the time we all spend on
Facebook is time well spent.
We built Facebook to help people stay connected and bring us closer
together with the people that matter to us. That's why we've always put
friends and family at the core of the experience. Research shows that

our improves our well-being and

But recently we've gotten feedback from our community that public content --
posts from businesses, brands and media -- is crowding out the personal
moments that lead us to connect more with each other.

It's easy to understand how we got here. Video and other public content
have exploded on Facebook in the past couple of years. Since there's more
public content than posts from your friends and family, the balance of what's
in News Feed has shifted away from the most important thing Facebook can
do — help us connect with each other.

We feel a responsibility to make sure our services aren't just fun to use, but
also good for people's well-being. So we've studied this trend carefully by
looking at the academic research and doing our own research with leading
experts at universities.

The research shows that when we use social media to connect with people
we care about, it can be good for our well-being. We can feel more
connected and less lonely, and that correlates with long term measures of
happiness and health. On the other hand, passively reading articles or
watching videos -- even if they're entertaining or informative -- may not be as
good.

Based on this, we're making a major change to how we build Facebook. I'm
changing the goal | give our product teams from focusing on helping you find
relevant content to helping you have more meaningful social interactions.
We started making changes in this direction last year, but it will take months
for this new focus to make its way through all our products. The first changes
you'll see will be in News Feed, where you can expect to see more from your
friends, family and groups.

As we roll this out, you'll see less public content like posts from businesses,
brands, and media. And the public content you see more will be held to the
same standard -- it should encourage meaningful interactions between
people.

For example, there are many tight-knit communities around TV shows and
sports teams. We've seen people interact way more around live videos than
regular ones. Some news helps start conversations on important issues. But
too often today, watching video, reading news or getting a page update is
just a passive experience.

Now, | want to be clear: by making these changes, | expect the time people
spend on Facebook and some measures of engagement will go down. But |
also expect the time you do spend on Facebook will be more valuable. And if
we do the right thing, | believe that will be good for our community and our
business over the long term too.

At its best, Facebook has always been about personal connections. By
focusing on bringing people closer together -- whether it's with family and
friends, or around important moments in the world -- we can help make sure
that Facebook is time well spent.

OO 238 mil 19 mil comentarios
29 mil compartihamentos

Fonte: Facebook

16 Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/facebook-mudanca-algoritmo/. Acesso
em: 29 maio 2018.
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As publicacoes da pdgina da TV Unesp sdo do tipo orginica e isso
pode explicar a baixa interagio de seu publico com os contetidos, visto
que tem em torno de 17 mil curtidas em sua pdgina no Facebook, po-
rém o alcance ¢ baixo, em média de cinco a 10 curtidas por publicacao.
A central de ajuda do Facebook (QUAL E A DIFERENCA..., s. d.)
esclarece que o alcance orgénico se refere ao niimero total de pessoas
que viram as publicagdes por meio de uma distribui¢do nio paga; o
alcance pago se refere ao namero total de pessoas que viram as publica-
¢oes como resultado de antincios; e, por dltimo, o alcance total engloba
a forma orgénica e a paga, pois ¢ um somatério dos dois tipos anteriores.

A nova conduta do Facebook tem representado uma mudanga sig-
nificativa nas a¢des de visibilidade das pdginas institucionais, uma vez
que, para serem vistas, ndo basta que as empresas foquem em contetido
de qualidade, é necessdrio promové-lo em forma de antincios pagos para
gerar alcance. Nesse sentido, por ser uma institui¢do sem fins lucrativos,
a TV Unesp encontra dificuldades em atingir o objetivo de engajar seus
publicos em redes sociais, considerando que néo dispoe de recursos para
investimento em divulgagio. Por isso, a perspectiva de engajamento in-
cide diretamente na producio de contetidos de interesse de segmentos
de publico que possam promover maior interagdo entre seus seguidores,
buscando se adaptar aos algoritmos para obter um alcance significativo.
Ou seja, o tnico caminho capaz de promover uma visibilidade nessa
rede social ¢ a forga de contetido relevante para os diferentes segmentos
de publico.

Consideracoes finais

O percurso apresentado no presente artigo demonstra que as redes so-
ciais s6 podem ser um importante adjuvante das emissoras de televisdo
publicas como a TV Unesp caso estas venham a se inserir no sistema
mercadolégico que rege as plataformas de redes sociais, aderindo a pra-
tica de promogdo de seus contetidos por meio de antincios pagos. Os
resultados da presente andlise confirmam isso.
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E notério que, desde seu surgimento, a televisdo sempre contou com
o auxilio de outros meios para divulgar seus programas. Entretanto, as
articulagoes entre organizagdes e conglomerados de midia no sistema
anal6gico ndo permitiam que os veiculos menores, alternativos, regio-
nais, tivessem visibilidade expressiva entre as audiéncias. O consumo
de produgdes realizadas fora dos circuitos comerciais representava ex-
cecdes dirigidas a segmentos de puiblico muito especificos ou mesmo
alternativos. No ambiente digital, essa dindmica se repete. As redes
sociais teriam, em tese, maior potencial de divulgagdo, de acesso dos
publicos aos contetidos de interesse. Entretanto, o fato de as producdes
estarem disponiveis em plataformas como o Facebook ndo garante a
visibilidade pretendida pelas emissoras ndo hegemonicas, conforme de-
monstrado neste trabalho.

Conclui-se que, embora haja uma narrativa sobre a existéncia de
uma comunicagdo mais horizontalizada proveniente da convergéncia
mididtica na qual a busca pela adesdo do enunciatdrio passa pelas 16-
gicas das redes sociais, as estratégias/agdes adotadas na TV Unesp, por
exemplo, para divulgar seus programas e mobilizar diferentes publicos
ndo significa uma quebra de paradigma nos hébitos de consumo. Ao
buscar a audiéncia segmentada, mensurdvel por sistemas estatisticos
informatizados, observa-se que a possibilidade virtual de a emissora al-
cangar um novo posicionamento diante do contexto mididtico, digital e
contemporineo, usufruindo de todas as possibilidades tecnoldgicas de
distribuigdo desses contetidos, ndo se concretiza no dmbito de uma 16gi-
ca segmentada que seja representativa. Para se fazer visivel, é necessdrio
buscar alternativas a dindmica determinada pelos algoritmos, se é que
isso é possivel.
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