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O mundo encurta, o tempo se dilui. O ontem vira agora; 0 amanhd ja esta feito. Tudo
muito rapido. Debater o que se diz e 0 que se mostra e como se mostra na televisdo
me parece algo cada vez mais importante (FREIRE, 1996, p. 139).

Todo-0-mundo neste mundo é mensageiro (ROSA, 1976).

Pensar as midias digitais é tentar entender um capitulo da aventura humana
(MARTINO, 2014, p. 272).



RESUMO

Esta tese aborda o uso das midias sociais digitais pelas TVs Universitarias brasileiras como
uma alternativa para cumprir a sua missao de levar o conhecimento produzido pela academia
para além dos muros da instituicdo universitaria. Por intermédio das plataformas digitais, as
emissoras universitarias tém a disposicdo VArios recursos comunicacionais, que incluem a
possibilidade de transmitir ao vivo, a disponibilizacéo das produc¢des audiovisuais e a interacdo
com o publico. Nesse ambiente, os telespectadores ganham o status de usuéarios, saindo da
passividade em frente do aparelho televisor para uma postura mais ativa, gragas aos
mecanismos que favorecem a participacao, por meio de comentarios, discussdes e sugestoes,
em diferentes dispositivos eletronicos. Assim, no atual cenario de grandes transformacdes
tecnoldgicas, com impactos culturais e centralidade da internet, verificam-se mudancas
profundas no modo de produzir e consumir televisdo. Todavia, contrariando previsdes
fatalistas, esse poderoso meio de comunicacdo segue forte, hibridizado com as plataformas
digitais e as novas telas. Neste contexto de grandes oportunidades e desafios, as emissoras
universitarias vém se adaptando e buscando ocupar esses espagos com 0s recursos que dispdem,
dentro de grandes limitac@es financeiras e orcamentarias, agravadas pela pandemia do novo
Coronavirus (Covid-19). A fim de analisar em profundidade de que forma as TVUs tém usado
as novas midias, foram adotados diversos procedimentos metodoldgicos na presente pesquisa,
que abrangem revisdo de literatura, analise documental, questionario online e analise de
contetdo, nos moldes de Bardin (2011). Ainda no ambito desta tese, sdo apresentados 0s
resultados do mapeamento das TVUs no pais, 0 Mapa 4.0, realizado em parceria com a
Associacdo Brasileira de Televisdo Universitaria (ABTU). Tendo como ponto de partida o
mapeamento, esta tese investiga a atuacdo de 74 TVUs respondentes ao questionario (do total
de 190) em trés plataformas: Facebook, Instagram e YouTube. As TVUs séo classificadas pelo
meio de transmissdo: sinal aberto, sinal fechado e WebTVUs. Na pesquisa empirica foram
definidos quatro eixos de andlise, para conhecer em detalhes as emissoras respondentes, 0s
conteddos que publicam nas trés midias digitais, as interacdes que estabelecem, os niveis de
planejamento da comunicagdo online e a percepgdo dos dirigentes dessas TVUs sobre esse
processo. Os resultados da pesquisa reforcam que as emissoras universitarias buscam se
aproximar do publico por meio das midias sociais. Todavia, foram evidenciadas dificuldades
no uso dessas ferramentas, refletindo-se em uma baixa interacdo e participacdo dos usuarios.
De forma geral, foi possivel perceber que as TVUs utilizam esses novos recursos como um
espaco de relacionamento, mas sem conseguir aproveitar todos os recursos das plataformas
digitais, apresentando limitacGes quanto a aspectos técnicos basicos. Nessa perspectiva, com
base nos dados coletados, sdo apresentadas algumas propostas voltadas a otimizacéo das acdes
nas trés midias sociais digitais analisadas.

Palavras-chave: televisdo; TV Universitaria; TVU; universidade; midias sociais digitais



ABSTRACT

This thesis addresses the use of digital social media by Brazilian University TVs as an
alternative to fulfill their mission of taking the knowledge produced by the academy beyond
the walls of the university institution. Through digital platforms, university broadcasters have
at their disposal several communicational resources, which include the possibility of live
broadcasting, the availability of audiovisual productions, and interaction with the public. In this
environment, viewers gain the status of users, leaving passivity in front of the television set for
a more active posture, thanks to mechanisms that favor participation through comments,
discussions, and suggestions on different electronic devices. Thus, in the current scenario of
major technological transformations, with cultural impacts and centrality of the Internet, there
are deep changes in the way of producing and consuming television. However, contrary to
fatalistic predictions, this powerful means of communication remains strong, hybridized with
digital platforms and new screens. In this context of great opportunities and challenges, the
university broadcasters have been adapting and seeking to occupy these spaces with the
resources they have, within great financial and budgetary limitations, aggravated by the
pandemic of the new Coronavirus (Covid-19). In order to analyze in depth how TVUs have
used the new media, several methodological procedures were adopted in this research, which
include literature review, document analysis, online questionnaire and content analysis, as per
Bardin (2011). Also in the scope of this thesis, the results of the mapping of TVUs in the country
are presented, the Mapa 4.0, carried out in partnership with the Brazilian Association of
University Television (ABTU). Taking the mapping as a starting point, this thesis investigates
the performance of 74 TVUs responding to the questionnaire (out of a total of 190) on three
platforms: Facebook, Instagram, and YouTube. TVUs are classified by broadcast medium:
open signal, closed signal, and WebTVUs. In the empirical research four axes of analysis were
defined, to know in detail the respondent broadcasters, the content they publish in the three
digital media, the interactions they establish, the levels of online communication planning, and
the perception of the leaders of these TVUs about this process. The results of the research
reinforce that the university broadcasters seek to get closer to the public through social media.
However, difficulties were evidenced in the use of these tools, reflected in a low interaction and
participation of users. In general, it was possible to notice that TVUs use these new resources
as a relationship space, but without being able to take advantage of all the digital platforms'
resources, presenting limitations regarding basic technical aspects. From this perspective, based
on the data collected, some proposals are presented, aimed at optimizing the actions in the three
digital social media analyzed.

Keywords: television; University TV; TVU; university; digital social media



ABSTRACTO

Esta tesis aborda el uso de los medios sociales digitales por parte de las televisiones
universitarias brasilefias como alternativa para cumplir su mision de llevar el conocimiento
producido por la academia mas alla de los muros de la institucion universitaria. A través de las
plataformas digitales, las emisoras universitarias tienen a su disposicion varios recursos
comunicativos, entre los que se encuentran la posibilidad de emitir en directo, la disponibilidad
de producciones audiovisuales y la interaccion con el publico. En este entorno, los espectadores
adquieren la condicion de usuarios, dejando la pasividad frente al televisor por una postura méas
activa, gracias a los mecanismos que favorecen la participacion a través de comentarios, debates
y sugerencias en los diferentes dispositivos electronicos. Asi, en el actual escenario de grandes
transformaciones tecnologicas, con impactos culturales y centralidad de Internet, se producen
profundos cambios en la forma de producir y consumir television. Sin embargo, en contra de
las predicciones fatalistas, este poderoso medio de comunicaciéon sigue siendo fuerte, hibridado
con las plataformas digitales y las nuevas pantallas. En este contexto de grandes oportunidades
y desafios, las emisoras universitarias se han ido adaptando y buscando ocupar estos espacios
con los recursos que tienen, dentro de grandes limitaciones financieras y presupuestarias,
agravadas por la pandemia del nuevo Coronavirus (Covid-19). Para analizar en profundidad
como las TVU han utilizado los nuevos medios de comunicacion, en esta investigacion se
adoptaron varios procedimientos metodologicos, que incluyen la revision de la literatura, el
analisis de documentos, el cuestionario online y el analisis de contenido, seglin Bardin (2011).
También en el &mbito de esta tesis, se presentan los resultados del mapeo de las TVUs en el
pais, el Mapa 4.0, realizado en colaboracion con la Asociacion Brasilefia de Television
Universitaria (ABTU). Teniendo como punto de partida el mapeo, esta tesis investiga el
desempefio de 74 TVUs que respondieron al cuestionario (del total de 190) en tres plataformas:
Facebook, Instagram y YouTube. Las TVUs se clasifican por medio de emision: sefial abierta,
sefial cerrada y WebTVUs. En la investigacion empirica se definieron cuatro ejes de analisis
para conocer en detalle las emisoras encuestadas, los contenidos que publican en los tres medios
digitales, las interacciones que establecen, los niveles de planificacién de la comunicacion
online y la percepcién de los directivos de estas TVUs sobre este proceso. Los resultados de la
investigacion refuerzan que las emisoras universitarias buscan acercarse al publico a través de
los medios sociales. Sin embargo, se evidenciaron dificultades en el uso de estas herramientas,
reflejandose en una baja interaccion y participacion de los usuarios. En general, se pudo
constatar que las TVUs utilizan estos nuevos recursos como espacio de relacion, pero sin poder
aprovechar todos los recursos de las plataformas digitales, presentando limitaciones en cuanto
a aspectos técnicos basicos. En esta perspectiva, a partir de los datos recogidos, se presentan
algunas propuestas dirigidas a optimizar las acciones en los tres medios sociales digitales
analizados.

Palabras clave: television; televisién universitaria; TVU; universidad; medios sociales
digitales
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1 INTRODUCAO

Nesta parte inicial serdo abordados os aspectos gerais do presente trabalho, a partir da
delimitacdo e contextualizacdo da tematica a ser explorada, para, em seguida, expor 0s objetivos
geral e especificos desta pesquisa. Posteriormente, serdo relacionados o corpus empirico e 0s
procedimentos metodoldgicos empregados. Por fim, apresentar-se-a4 a estruturagdo da tese,

introduzindo o conteddo dos capitulos que a compdem.

1.1 CONTEXTUALIZANDO E DELIMITANDO O TEMA DE PESQUISA

Ao longo das ultimas décadas, a internet tem se tornado cada vez mais presente no
cotidiano das pessoas e organizagdes, proporcionando profundas mudangas nas formas de
sociabilidade. Tal expansdo decorre da efetivagdo paulatina de um ambiente multimidia, que
integra suportes de textos, imagens, audios e videos, bem como aplicacbes em variadas
ferramentas. A partir da chamada Web 2.0, esse processo deu um salto, com a superacdo de um
modelo baseado na publicacdo e no acesso, passando a privilegiar a interacdo e a participacéo
dos usuarios (FORD; GREEN; JENKINS, 2014). E nesse contexto que surgem as midias sociais
digitais, voltadas para intera¢fes sociais no ambiente online. Nessas novas midias emerge um
novo paradigma comunicacional, em gque o individuo ganha centralidade, tornando-se, ao
mesmo tempo, receptor e emissor.

Dessa forma, chegou-se a um modelo baseado em plataformas que permitem aos
utilizadores funcionalidades interativas, por meio do compartilhamento e da cooperacéo,
estimulando a circulacdo de informacdes e opinides. Essas ferramentas possibilitam, ainda, a
formacdo de grupos em torno de interesses em comum, aprimorando a inteligéncia coletiva
(JENKINS, 2006). Pode-se afirmar, portanto, que nesses espacos de trocas simbolicas a l6gica
de comunicacdo em massa € reconfigurada para uma individualizacdo massiva. 1sso porque o
individuo conectado na rede pode publicar e distribuir os seus proprios contetdos, em variados
formatos, além de ter acesso a produgdes e mensagens de outros participantes. Em sintese, a
apropriagdo® desses dispositivos instrumentaliza o usuario-produtor, ou “produsuario” (GORZ,

2005), para que este amplie a sua capacidade de comunicagéo e interacdo na internet.

! Segundo Lemos (2002a), a apropriacdo decorre do uso da tecnologia, a partir de duas dimensdes: técnica e
simbdlica. A primeira diz respeito ao aprendizado do uso das ferramentas; a segunda envolve a construcdo de
sentido desse uso, quase sempre indo além do projetado. Desse modo, 0 suporte é subvertido pela apropriagao,
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Essas transformagdes em diregdo a um modelo de conversagoes “todos-todos” tém
levado varios autores (AMARAL, 2016; CASTELLS, 1999, 2004, 2008; CORREIA, 2002;
LEVY, 2010) a afirmar de forma otimista que as novas midias criariam uma “agora pUblica”
ou esfera pablica virtual, em que o individuo seria capaz de exercer a sua cidadania no ambiente
online — embora a simples existéncia de condi¢des de participagdo ndo implique,
necessariamente, que todos estardo envolvidos em assuntos de interesse coletivo. Com as
devidas ressalvas quanto ao alcance democratizante das midias sociais digitais — tendo em vista
também a relativa liberdade de informacdo na rede —, o fato é que essas ferramentas
proporcionam espacos de discussdes sobre temas atuais, criando tendéncias e modificando
comportamentos. Diante dessas caracteristicas, ndo € exagero afirmar que as novas midias estao
presentes hoje, de forma quase indissociavel, no dia a dia das pessoas e também das
organizacg0es, tanto privadas quanto publicas.

Por meio de plataformas sociais como o Facebook, Instagram, Twitter e YouTube, as
empresas tém buscado compartilhar contetdos de seu interesse e estabelecer um dialogo com
0S seus publicos-alvo. Na ocupacdo desses espacos publicos mediados, marcados pela
imprevisibilidade, essas organizacGes enfrentam o desafio de interagir com usuarios
heterogéneos, sem que isso afete a sua imagem e reputacdo. No caso especifico das empresas
de comunicacdo, em especial os veiculos de televisdo, as midias digitais representam novas
oportunidades, e ndo uma decretagdo de morte.

Décadas depois do advento das novas midias, o propalado “fim da televisdo” ndo se
concretizou. O que se verifica hoje € uma profunda mudanca conceitual desse meio, conforme
estudos mais recentes®. Em vez de uma luta renhida, de vida ou morte, o que se viu foi uma
aproximacdo e até fusdo entre as tradicionais e as novissimas midias. Na pratica, a distribuicao
na web expandiu as op¢des de programas e o controle dos telespectadores sobre como e quando
assistir a eles, gracas ao uso de dispositivos mdveis e portateis e das Smart TVs. Portanto, essa
midia segue viva e forte, conforme demonstram diversas pesquisas, que serdo apresentadas ao
longo deste trabalho. No Brasil, a televisdo completa 70 anos, mantendo-se como um poderoso

meio de comunicagdo de massa e utilizando as midias sociais para ampliar o seu alcance,

“que lhe da sentido e lhe confere formas de organizag@o e estruturag@o coletivamente estabelecidas, transformando
a pratica e, subsequentemente, as proprias apropriagdes” (RECUERO, 2012, 37-38).

2 CANATTA, 2014; FECHINE, 2014, FINGER; DE SOUZA, 2012; LOTZ, 2014, 2017, 2018; MACHADO;
VELEZ, 2014; SCOLARI, 2014.
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mobilizando o publico e compartilhando os seus contetudos audiovisuais, além de acompanhar
e participar de conversagdes que ocorrem nesses espacos.

Neste contexto complexo e abrangente de grandes transformacgbes tecnoldgicas,
sociais e culturais, com impactos radicais nos meios de comunicacdo de massa, interessa
especificamente a esta tese um segmento que, embora cres¢a de forma constante, ainda € pouco
conhecido do grande publico no pais: as TVs Universitarias (TVUS).

Esses veiculos séo ligados a diferentes Instituicdes de Ensino Superior (IES), publicas
e privadas, compondo o heterogéneo “campo publico de televisdo” no pais®, uma vez que
possuem finalidade publica. Em linhas gerais, caracterizam-se pela diversidade, apresentando
as mais diversas formas de gestdo, estrutura, fontes de financiamento e meios de transmiss&o.
Se até meados dos anos 1990 as TVUs operavam majoritariamente na TV fechada, gracas a
chamada Lei do Cabo?, hoje varias delas transmitem em sinal digital na TV aberta, e estdo
amplamente presentes na internet, com canais e seguidores nas midias sociais digitais. Mais do
que isso: as emissoras universitarias tém se reinventado, adaptando-se as mudancas e propondo
novas formas de experimentar o fazer televisivo, com o0 aumento expressivo de TVUs que
utilizam apenas a internet para veicular as suas produc@es. Nesta pesquisa sdo chamadas de
WebTVUs.

S&o novas oportunidades abertas as emissoras universitarias de, por um lado, cumprir
a sua missao institucional de levar o ensino, a pesquisa e a extensdao para além-muros da
instituicdo universitaria; por outro, de interagir com a comunidade académica e a sociedade em
geral, sem a exigéncia de grandes investimentos — uma vez que a falta de recursos é um
problema crénico das instituicdes universitarias, especialmente as publicas, pela falta de uma
politica de financiamento. Entre os recursos técnicos que as TVUs encontram nessas
plataformas estdo a possibilidade de fazer transmissfes ao vivo, com a participacdo do publico
por meio de chats (espacos de conversacao); a publicacdo de videos em alta qualidade, de forma
programada, com a alternativa de os usuarios comentarem e compartilharem na rede, entre
outros recursos. Para tanto, contam com equipes formadas, em grande medida, por estudantes,
uma vez que a TV Universitaria funciona também como um laboratério de pesquisa e

experimentacdes audiovisuais.

3 Trata-se de uma expressao que que passou a ser usada a partir da realizagéo do | Férum Nacional de TVs PUblicas,
abrangendo as emissoras universitarias, legislativas, comunitarias e educativas (RAMALHO, 2010).

4 i n.°8.977 (BRASIL, 1995).
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Esse carater multifacetado, experimental e inovador dos veiculos universitarios fica
bastante evidente ao se analisar os resultados do quarto mapeamento das TVs Universitarias
brasileiras, que integra a metodologia de pesquisa deste trabalho como uma fonte de dados para
a abordagem principal da presente tese: as TVUs e 0 papel das midias sociais digitais na difusdo
de conteldo e interagdo com os diferentes publicos da academia.

Dessa forma, este estudo se debruca em uma pesquisa quali-quantitativa para fazer um
mapeamento das TVs Universitarias no Brasil, investigar as praticas comunicacionais das
TVUs nas midias sociais digitais, analisar as interacfes que se estabelecem no ambiente online,
bem como conhecer o ponto de vista dos dirigentes das emissoras universitarias sobre
estratégias, oportunidades e limitacdes nessa atuacdo. Nessa perspectiva, VAarios

guestionamentos motivam o presente estudo, entre 0s quais:

a) De que forma as TVs Universitarias brasileiras tém aproveitado as oportunidades que as
midias sociais digitais oferecem para disseminar o ensino, a pesquisa e a extensdo, bem como
se aproximar do seu publico?

b) Como o publico das TVUs tem interagido nos espacos de conversacdes das plataformas
digitais em que atuam esses veiculos?

c) Qual é o nivel de planejamento das TVs Universitarias no uso das midias sociais?

d) Como as TVUs tém gerenciado os recursos das plataformas digitais?

Esta pesquisa pretende contribuir, assim, para os estudos sobre os desafios e as
perspectivas das TVs Universitérias brasileiras no uso das midias sociais digitais, bem como
para 0 reconhecimento de sua importancia institucional, além de jogar mais luz sobre essas

novas ferramentas de comunicacéo online.
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1.2 OBJETIVOS

Com base na contextualizacdo dos temas e nos problemas levantados, foram definidos

0s objetivos da pesquisa.

Objetivo Geral

Caracterizar qual € o papel das midias sociais digitais na dindmica de funcionamento
das TVs Universitarias brasileiras na atualidade, bem como identificar as oportunidades, as

limitacGes e os desafios nessa comunicacgdo online.

Objetivos Especificos

1) Produzir um levantamento atualizado das TVs Universitarias brasileiras e da presenca dessas
emissoras no ambiente digital;

2) Caracterizar os conteidos postados pelas TVUs nas midias sociais digitais;

3) Analisar as intera¢fes das emissoras universitarias com o seu publico por meio das novas
midias;

4) Verificar como se da a gestdo das midias sociais pelas TVs Universitarias brasileiras.
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1.3 ESTRUTURA DA TESE

A presente tese esta estruturada em cinco capitulos. Em seguida a esta introducéo, o
segundo capitulo, intitulado “A TV em transformac¢ao”, aborda a televisdo no contexto das
transformacoes tecnoldgicas, sociais e culturais. Buscar-se-a identificar os impactos da insercdo
do meio televisivo no ambiente online e em diferentes suportes, bem como os efeitos sociais da
convergéncia da TV com a internet, em um processo que vem alterando o comportamento dos
interagentes em rede. Assim, o segundo capitulo contextualiza o campo de estudo da televiséo,
meio este que segue cada vez mais Vvivo, apesar dos muitos progndsticos quanto ao seu fim
diante da disseminacéo da internet e suas maltiplas ferramentas.

O terceiro capitulo, denominado “A TV Universitaria no ambiente online”, trata dos
diversos aspectos conceituais, legais, estruturais, organizacionais e tecnolégicos que envolvem
a Televisdo Universitaria no Brasil. Essas emissoras, integrantes do campo publico, estdo no ar
por meio de diversos meios de transmisséo e seguem cada vez mais presentes no ciberespaco.
Com o uso das midias sociais digitais, as TVUs buscam divulgar as suas producdes, bem como
se aproximar da comunidade académica e da sociedade em geral. Desse modo, nesse capitulo
o foco sdo as potencialidades que as novas midias representam para as emissoras universitarias,
0s muitos desafios que enfrentam e as perspectivas com a TV Digital.

O quarto capitulo, intitulado “As midias sociais digitais”, é voltado ao estudo dessas
novas midias, a partir dos diferentes pontos de vista sobre as suas possibilidades, no contexto
das profundas transformacGes possibilitadas pela cibercultura. As analises se voltam
especificamente para as trés midias sociais mais usadas pelas TVUs brasileiras: o YouTube, 0
Facebook e o Instagram, que disponibilizam recursos interativos ao publico. Também sera
realizada uma abordagem das plataformas digitais pela perspectiva da Teoria dos Sistemas
Sociais de Luhmann para uma analise menos funcionalista e mais complexa quanto ao uso
desses recursos pelas organizac@es publicas e privadas.

Na quinta parte é feito um resgate historico dos ultimos levantamentos e s&o
apresentados os resultados do quarto mapeamento das TVs Universitarias brasileiras, o0 Mapa
4.0, realizado pela Associagdo Brasileira de Televisdo Universitaria (ABTU), com a
participacao deste pesquisador. Além disso, sdo explicados os procedimentos metodologicos da
presente pesquisa de Doutorado. Por fim, no ultimo capitulo, é feita a discussdo dos dados
levantados, a partir da definicdo de quatro categorias, seguindo os procedimentos da técnica de

analise de contetdo, nos moldes de Bardin (2011).
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2 ATV EM TRANSFORMACAO

O presente capitulo esta dividido em trés secdes. Na primeira, tratar-se-a da televiséo
a partir de uma abordagem abrangente: os aspectos conceituais, as caracteristicas marcantes, o
percurso historico no Brasil e as transformacdes tecnoldgicas pela qual esse meio massivo vem
passando, a partir de diferentes perspectivas tedricas. A segunda se¢do buscara perceber 0s
efeitos da insercdo do veiculo televisivo no ciberespaco e a sua extensdo para os dispositivos
moveis e computadores, em um processo de hibridizacdo midiatica. A terceira parte, por fim,
analisaré os impactos sociais da convergéncia da televisdo com a rede mundial de computadores
e 0s novos dispositivos tecnoldgicos, os quais estdo modificando os comportamentos dos
usuarios, transformados em produtores de conteudo. Também sera abordada a discussao teorica
a respeito da situacdo de “fim da televisdo”. Dessa forma, este primeiro capitulo visa lancar um
olhar amplo sobre o passado, o presente e o futuro da televiséo, buscando uma contextualizagdo

tedrica desse meio em constante metamorfose.

2.1 O MEIO TELEVISIVO: ABORDAGENS

A televisdo configura-se um campo de estudo multifacetado e abrangente, tendo em
vista 0s seus impactos socioculturais, bem como a variedade de tipos e géneros de programacéo
(RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO, 2010). A importancia desse poderoso meio de
comunicacdo de massa € hoje evidente, em especial no Brasil e nos demais paises da América
Latina (MARTIN-BARBERO, 2001).

Gracas, entre outros aspectos, a sua forca comunicacional, linguagem, capacidade de
entretenimento e ampla difuséo, a TV consolidou-se como midia massiva (FERREIRA, 2011)
e instrumento de conex&o entre o mundo individual do sujeito e o social que o circunda. Trata-
se, portanto, de um meio de grande penetracdo e influéncia social, mediador dos fatos que
chegam a populacdo (DIAS, 2016). Nessa perspectiva, estudar televisdo é debrucar-se sobre o
cotidiano (SILVERSTONE, 1989), em um contexto de acelerados avangos tecnoldgicos e
profundas transformacdes na sociedade.

Mas vale ressaltar que essa relevancia da televisdo como um produto cultural capaz de
dialogar com a sociedade nem sempre foi reconhecida pelos tedricos. Inicialmente, esse meio
de massa por exceléncia e experiéncia comunicacional mais impactante do século XX

(CARLON; FECHINE, 2014) foi tratado por diversos estudiosos como uma mera forma de
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entretenimento, incapaz de produzir contetdos aprofundados sobre a realidade (MOREIRA,;
SILVA, 2018). Essa visdo bastante negativa a respeito da televisdo é associada as criticas dos
teodricos da Escola de Frankfurt (MACHADO, 2019) e dos estudos sobre a industria cultural,
caracterizada pela intencdo de atingir a massificacdo do publico, visando ao consumo passivo
de mercadorias (FREITAG, 2004). Tal pensamento encontra eco em andlises de varios autores
contemporaneos. Sartori (1999), por exemplo, considera que a televisdo empobrece o aparelho
cognitivo do homem, transformando-o em “homo videns”, produto da imagem. J& Bourdieu
(1997) dispara que a TV nao passa de “fast food cultural”, levando a pensamentos baseados em
ideias pré-concebidas. E ha até quem a considere um perigo para a democracia (POPPER;
CONDRY, 1995). A televisdo é percebida por essas vertentes como o pior mal da civilizagdo,
0 cenario do espetaculo incessante, em que o real se esvai na autopreferéncia do meio
(RINCON, 2002). Percebe-se, assim, que o meio televisivo foi durante muito tempo tratado por
muitos estudiosos como sintoma de algo diferente de si mesma, ameagador ao bem-estar social
e moral (FISKE, 2004).

A0s poucos, essa percepcao tem se modificado no meio académico, e hoje a televisao
é compreendida também como um instrumento transformador de comportamentos, a partir de
conteddos diversificados (MOREIRA,; SILVA, 2018) — ainda que sujeita a muitas criticas.

Em linhas gerais, a televisdo tem sido analisada ao longo de sua trajetoria por dois
prismas: (1) como um fendbmeno de massa de grande impacto social, a partir de analises
sociologicas sobre o alcance de sua influéncia e a quantidade de audiéncia; (2) como uma
ferramenta audiovisual de expressao de ideias, pensamentos e imaginac6es, na qual a qualidade
da intervencéo torna-se essencial (MACHADO, 2019).

Essas abordagens nos levam a refletir conceitualmente a televisdo, para além de
chav@es que associam esse meio de comunicacdo de massa a lixo cultural, produto direto da
degeneracdo da sociedade. Mas 0 que é e 0 que ndo é mesmo televisdo? Trata-se de um conceito
fechado, referenciado em um modelo ideal, ou a marca desse meio seria justamente a
diversidade e a renovacdo constante? E, afinal, o que faz a televiséo ser ainda tdo poderosa?

Tais questBes comecardo a ser abordadas nos proximos topicos.
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2.1.1 Muito mais do que um eletrodoméstico

Inicialmente, é importante destacar que a televisdo € mais do que o aparelho e as
tecnologias fisicas; televisdo envolve diversos aspectos, tais como: publicidade, infraestrutura
para transmissdo de sinal, marcos legais, audiéncias, negociagdes trabalhistas e fluxos
transnacionais (VAN ESLER, 2016).

Portanto, a televisdo compreende tecnologia, cultura, indastria e legislacdo. Ou seja, é
uma verdadeira instituicdo — publica ou privada —, a0 mesmo tempo em que se constitui uma
indUstria cultural, que combina diferentes linguagens e formatos. Além disso, trata-se de “um
dispositivo de geracéo e distribuicdo de imagens, informacdo e publicidade, o que a faz um
instrumento de mercado altamente cobigado” (OROZCO, 2014, p. 97). Dessa forma, permite
ao publico telespectador uma constante experiéncia midiatica, por meio de um fluxo continuo
de imagens e cddigos pelos quais percebemos a realidade, ampliando e atualizando as nossas
percepcOes culturais (FISKE, 2004). Assim, o meio televisivo possibilita e estimula novas
dindmicas sociais.

De modo esquematico, pode-se analisar a televisdo sob diversos aspectos, dentre 0s

quais destacam-se quatro dimensdes:

a) Politica — uma vez que se trata de um meio de comunicacdo de massa que dissemina ideias
e forma opinides;

b) Econdmica — pois € também uma inddstria, comandada por megaempresas privadas que
obtém grandes lucros gracas a publicidade;

c) Sociocultural — porque transmite conhecimento, molda comportamentos e entretém o
publico, rompendo as barreiras de tempo e espaco;

d) Educativa — afinal, a televisdo é a principal fonte de informacdo para muitas pessoas € 0
meio televisivo tem grande potencial formador do publico. Para Orozco (2014, p. 98), a
televisdo “tem sido e, provavelmente, continuard sendo uma permanente educadora, mesmo

involuntariamente e apesar das criticas e divergéncias entre seu publico”.

Conforme Moreira (2016), os estudos sobre a televisao a analisam principalmente sob
trés perspectivas: (1) como objeto material, ou seja, tecnologia, bem de consumo, parte
integrante de uma légica industrial; (2) como lugar de producdo de sentido, levando em

consideracdo o funcionamento e a linguagem, bem como as institui¢des que a constituem; e (3)
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como sistema de comunicacéo broadcasting®, um modo de organizacio e difusdo de contetidos,
com implicagdes culturais, sociopoliticas e econémicas.

Clay Shirky (2011) afirma que a televisdo pode ser compreendida como industria,
conteddo ou aparelho (televisor). Ja Raymond Williams (2016) analisa 0 meio televisivo como
tecnologia e como forma cultural. O autor, pioneiro nos estudos sobre televisdo, rejeita a tese
de que esse meio exerce efeito determinante sobre o comportamento humano; ou seja, ele recusa
a caracterizacdo da televisdo como tecnologia apenas, que por si mesma determinaria uma
resposta social. Para Williams, a televisdo ¢ um produto cultural que opera entre campos
opostos: elite e popular, comercial e publico, Estado e cidaddo. Portanto, € permeada por
tensdes e contradicOes, objetos de estudo que continuam a instigar pesquisadores, analistas e
profissionais da area (SILVERSTONE, 2016).

Machado (2019), por sua vez, salienta que televisdo é um termo abrangente, que se
aplica a inUmeras possibilidades de producdo, distribuicdo e consumo audiovisual. Para o autor,
a TV é o que fazemos dela, uma vez que nem ela nem qualquer outro meio de comunicacao

esta predestinado a ser algo imutavel.

Ao decidir o que vamos ver ou fazer na televisdo, ao eleger as experiéncias
que vao merecer a nossa atengdo e 0 nosso esforco de interpretacdo, ao
discutir, apoiar ou rejeitar determinadas politicas de comunicacdo, estamos,
na verdade, contribuindo para a construgdo de um conceito e uma pratica de
televisdo (MACHADO, 2019, p. 12).

Em sintese, a televisdo ndo se restringe a tecnologia; ela é também um conjunto de
praticas e comportamentos relacionados ao seu uso (LOTZ, 2014). E um meio altamente
diversificado, multifacetado, em constante transformacdo. Muito mais do que uma ameaca ou
perigo, representa uma experiéncia (JOST, 2015; SCHWAAB, 2013). E o que significa, afinal,
uma experiéncia televisiva? Francois Jost (2015) explica que ver televisdo nos muda e,
simultaneamente, muda a nossa forma de ver TV. Segundo o autor, essa capacidade de se
reinventar, de mudar a medida que mudamos, € uma marca da propria televisao, desde o seu
inicio. Diante dessa caracteristica mutante da televisao, Jost (2015) faz um questionamento

fundamental para se refletir conceitualmente o meio televisivo: qual é a esséncia da televisdo?

% O termo remete a broadcast, “semear com prodigalidade”. Broadcasting “corresponde ao que se conhece, hoje,
como radiodifusdo, termo genérico aplicado a qualquer tipo de transmissdo por ondas eletromagnéticas. No
entanto, nem broadcasting nem radiodifusdo devem ser confundidos, fato usual, especificamente com ré&dio. Na
realidade, esse veiculo promove a radiodifusdo sonora, enquanto TV, por exemplo, constitui-se em radiodifuséo
por som e imagem ao mesmo tempo” (MARQUES DE MELO, 2010a, p. 138).
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Ou seja, 0 que faz da televisdo, televisdo? O autor d& uma pista importante, ao localizar uma

peculiaridade que faz a TV reinar ainda, sem rivais a altura:

0 permitir, a cada um, ver e respirar em unissono com todos 0s outros
eventos e mundos que se encontram distantes. Se quisermos utilizar
esse velho termo caro aos filésofos, diriamos que é aqui mesmo que
reside a esséncia da televisdo: na experiéncia coletiva da ubiquidade
(JOST, 2015, p. 34).

Compreende-se, dessa forma, que “ver televisdo” é uma atividade social, conforme ja
demonstrado por diversos estudos (DA SILVA BRANDAO, 2017). E um exemplo pratico disso
sdo 0s grandes eventos esportivos, que despertam discussdes e interagdes em grupo. Conforme
destaca Carlos D’Andréa (2011), a televisdo ¢ o principal meio de transmissao e promocao de
eventos que atraem o interesse do publico em geral. Para ele, a transmissao ao vivo explora
caracteristicas fundantes do meio televisivo, como a “imposi¢do de um horéario a sua audiéncia
em nome de uma experiéncia coletiva” (D’ANDREA, 2011, p. 4). Nas transmissdes ao Vivo,
evidencia-se um efeito de presenca, na qual a distancia entre o telespectador e o fato é abolida,
criando uma sensacado de desaparecimento da fronteira espacial (CHARAUDEAU, 2009).

A forca massiva da televisdo decorre, assim, em grande medida de duas caracteristicas:
fluxo e grade de programacdo. Fluxo, nesse caso, diz respeito a reproducdo incessante dos
contetdos audiovisuais, independentemente da vontade do receptor; ou seja, a programagao é
sempre continua. J& sob a lo6gica do arquivo, o conteldo depende da demanda (CANATTA,
2014).

Cannito (2010, p. 41) afirma que a televisdo € um meio no qual hd um predominio do
fluxo sobre o arquivo: “[...] ela é mais jogo que narrativa, mais fluxo do que arquivo, esta mais
para arte pop do que para arte classica, trabalha com séries e com processos Vvivos (e ndo com
produtos prontos)”.

Finger e Souza (2012) destacam que o fluxo televisivo proporciona algo que pode ser
considerado um fator de atracdo do espectador: a surpresa ao ligar o aparelho. Percebe-se, desse
modo, um paralelo entre o tempo real e o tempo do enunciado (MEDITSCH, 2007). E a ideia
da tela ligada de forma intermitente (MARTIN-BARBERO, 2001), baseada na I6gica da grade
de programacdo, que por sua vez é planejada em fungdo do cotidiano do telespectador

(FECHINE, 2008). O objetivo € criar um tipo de agenda para manter o publico no canal.
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A organizacdo da grade respeita orientagOes verticais, como os dias da
semana em gue o0s varios contetidos vao se repetir e horizontais levando
em conta horarios especificos que atendam momentos da vida familiar.
H& uma relacdo direta entre o tempo televisivo e o tempo social. Para o
telespectador a grade de programas representa uma garantia de
continuidade e de diversidade. Assim a audiéncia se consolida em
resposta a oferta de programas. [...] As emissoras de TV desejam
sempre conquistar dois tipos de publico: o cativo que permanece no
canal ao longo do dia e na semana consumindo a sequéncia de
conteudos, e o ativo que por conhecer a programagdo procura
especificamente um determinado produto e transforma esta procura
num héabito. (MARQUES DE MELO, 2010a, p. 966).

E importante tracar uma diferenca, no que diz respeito a programacdo, entre as
emissoras comerciais e as do sistema publico: enquanto as primeiras buscam alcancar a maior
audiéncia possivel, a partir de parametros atrelados a publicidade, ao segundo sistema interessa
a prestacéo de servico, por meio de variados géneros televisivos. Mas ambas tém em comum o
fato de utilizarem a grade para aumentar a agilidade e a economia na producéo de conteidos
audiovisuais (MARQUES DE MELO, 2010a).

Vale ainda identificar as diferencas ente a TV aberta e a TV fechada quanto a logica
de programacao televisiva. Conforme Wolton (1996), a programacéo da TV aberta — chamada
por ele de generalista — pode ser definida a partir de trés fenédmenos: (1) a funcdo de
estruturadora da vida social; (2) a distin¢do entre o que se percebe como informacdo e o restante
da programagéo; e (3) a necessidade de se preservar os grandes géneros da programacao, tais
como telejornalismo, esportes, variedades, entre outras.

Ja nas TVs fechadas, a grade é diagonal, ou vertical: os programas mudam de horéario
durante a semana e sdo reprisados para garantir audiéncia em varios horarios diferentes
(ARONCHI DE SOUZA, 2004). Em sintese, a TV aberta oferece uma proposta de “menu”, em
oposigdo ao “a la carte” da TV fechada, que se baseia em uma espécie de atendimento
personalizado (CANATTA, 2014).

Wolton (1996) destaca que a televisdo é uma das principais formas de lago social, na
medida em que os telespectadores integram um grupo de individuos andnimos que assistem a
TV simultaneamente. Na obra “Elogio ao grande publico”, o autor enfatiza que o0 meio
televisivo tem a caracteristica de agregar as pessoas, oferendo a possibilidade de participacdo

individual em uma atividade coletiva.

A forca da televisdo esta no religamento dos niveis da experiéncia
individual e da coletiva. Ela é a Unica atividade a fazer a ligagdo
igualitaria entre ricos e pobres, jovens e velhos, rurais e urbanos, entre
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0s cultos e os menos cultos. Todo mundo assiste televisao e fala sobre
ela (WOLTON, 2006, p. 16).

Esse carater agregador desse poderoso meio de comunicagdo de massa se faz presente
no dia a dia das pessoas, em especial no Brasil e nos demais paises da América Latina, tema do

proximo topico.

2.1.2 A forca da televisdo no Brasil

Quando a televisdo chegou ao Brasil, ha 70 anos, havia muita incerteza quanto ao seu
futuro. Ainda longe de ser o centro das atencfes de milhdes de pessoas no pais, a TV teve que
disputar espaco com outros veiculos, que ja tinham um puablico cativo, como o radio e o jornal.
Enquanto alguns acreditavam que ela ndo conseguiria se consolidar como meio de comunicacao
de massa, outros profetizavam que ela substituiria os concorrentes. Mas ndo foi o que
aconteceu. A televisdo passou a conviver com 0S outros meios — assim como o radio nédo
substituiu o jornal e o cinema ndo deixou de existir (PAIM, 2009).

Cruz (2008) identifica quatro momentos decisivos na historia da televisdo no Brasil:

a) Fase de instalacdo (1950-1964) — chegada ao pais, trazida pelo jornalista e empresario Assis
Chateaubriand (Chat0)®;

b) Fase de expansdo (1965-1984) — organizacdo das grandes redes de emissoras e
fortalecimento como instrumento de poder e integragdo nacional;

c) Fase da consolidacdo (1985-2002) — apds a ditadura militar, firmando o meio televisivo, que
passa a ter poder proprio;

d) Fase da convergéncia (2002) — crise provocada pelo poder econdmico das empresas de
telecomunicagdes e efeitos da convergéncia midiatica; inicio das negociacbes para a

implantacdo da TV Digital no pais.

Vale destacar que a maioria dos sistemas de televisdo no mundo nasceu nas décadas

de 1940 e 1950, como modelos publicos, dependentes do Estado e como monopdlios. Othon

6 A transmissdo de TV foi inaugurada no Brasil no dia 18 de setembro de 1950, em S&o Paulo, com a fundagéo da
TV Tupi (PRF-3). Em seu discurso, Chateaubriand exaltou o carater socializador da televisio (MARQUES;
MEDOLA, 2014).
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Jambeiro (2008) avalia que os trés principais modelos existentes no mundo — estatal, comercial
e public service’ — sdo conflitantes, com tendéncia para o dominio esmagador do sistema
comercial. E o que se verifica na trajetoria da televisao nos paises latino-americanos. Conforme
Martin-Barbero (2002), as televisdes na América Latina nascem estatais antes que publicas e,
a partir do aumento de receptores entre a populacgéo, logo séo privatizadas.

Especificamente no Brasil, a televisdo surgiu e se desenvolveu sob forte influéncia do
modelo comercial dos Estados Unidos, o qual representa um oligopolio, dominado por trés
redes: NBC, CBS e ABC (BUSTAMANTE, 1999). Segundo Venicio de Lima (2001), essa
tendéncia a concentracdo midiatica encontrou terreno fértil no solo nacional, onde poucas redes
se constituem verdadeiros global players.

Nesse contexto de oligopdlio de megacorporacdes midiaticas, Martelli (2012) destaca
dois periodos da trajetoria da TV brasileira: pré-1964, com a concentracdo dos Dirios
Associados, presidido por Chateaubriand, e p6s-1964 até hoje, com o oligop6lio da Rede Globo.
A primeira com o predominio do capital nacional e a segunda com a entrada no pais do capital
estrangeiro — ndo apenas no Brasil, mas também no sistema de televisdo da América Latina.
Vale frisar que a legislagdo brasileira impedia o financiamento externo®.

Conforme Jambeiro (2002), a televisdo no Brasil teve inicio com pouca expressao,
herdando do rédio toda a estrutura operacional e formando, assim, um Unico modelo de negécio
privado com fins lucrativos. Marques de Melo (2010b, p. 29), por sua vez, enfatiza as
contradicGes na legislacdo. Ele lembra que a radiodifusdo no Brasil foi inaugurada com uma
“aura educativa, justificando o paternalismo estatal”. Mas, seguindo o modelo estadunidense, a

empresa privada torna-se protagonista e apenas juridicamente o Estado controla os canais.

Sua posse é transferida a empresas comerciais ou a organizagoes civis,
que os exploram segundo as leis do mercado, evidentemente
observando principios genéricos de preservacao do interesse publico.
As concessbes de radio e depois de televisdo sdo feitas a partir de
critérios politicos, beneficiando as empresas j& atuantes no setor das

" Conforme Jambeiro (2008, p. 87), o sistema estatal pode ser subdividido em comunista, com objetivos coletivos;
cultural-educativo, como as TVs educativas; e politico-partidario, utilizado por governos para manter influéncia
politica e controle social. J& o sistema comercial busca “delinear, seduzir e aprisionar audiéncias, cujo poder
aquisitivo possa ser ‘vendido’ a anunciantes de produtos, servigos e ideias”. Por fim, o public service busca educar,
entreter e informar e tem como suporte financeiro a contribuicdo compulséria da audiéncia.

8 O Cddigo Brasileiro de Telecomunicag@es e seus decretos em diferentes governos oscilavam entre impedir a
entrada de capital estrangeiro e ignorar esse tipo de investimento. A rede Globo de televisdo, por exemplo, surgiu
em 1965, com o apoio financeiro e técnico do grupo estadunidense Time/Life, aliado a grupos nacionais, no que
se convencionou chamar de escandalo Globo-Time/Life (BOLANO, 2007; MATTOS, 1990).
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comunicacgdes, principalmente aquelas mais sintonizadas com o
governo de turno (MARQUES DE MELO, 2010b, p. 29).

Se a fase de instalacdo no pais a TV € marcada por contradi¢cdes e também por varias
dificuldades, principalmente relacionadas a falta de verbas publicitarias® (SHIMP, 2010), aos
poucos ela foi se consolidando de forma independente, a partir do desenvolvimento de
processos operacionais e aplicacdo de tecnicidades proprias (JAMBEIRO, 2002). E uma das
primeiras modificac6es foi a exploracdo dos recursos imagéticos como forma de conquistar o
publico (LOPEZ, 2012). Assim, comecgou-se a desenvolver uma linguagem nova, que passou a
valorizar mais a imagem do que as palavras (CARDOSO; SANTOS; GOULART, 2007).

Nos anos seguintes, a televisdo seguiu expandindo-se no Brasil e passou a receber
influéncia de outras tecnologias emergentes, sendo que entre 1965 e 1970 da-se o
fortalecimento da industria cultural no Brasil (BOLANO, 1999). Essa transformagao ocorreu
com a profissionalizagdo, substituindo o improviso. Também contribuiram a expansdo da
audiéncia, a difusdo nacional, a popularizagdo da programacao e o barateamento dos televisores
— resultado do aumento da escala de producdo. (BRITTOS, 2001). Esse processo levou a
ampliacdo do mercado e a atracdo de mais investimentos publicitarios (MATTQOS, 1990).

Foi justamente nesse periodo que surgiu o videotape (VT), possibilitando a veiculacéo
de programas pré-gravados, a realizacdo de producfes externas e a implantacdo de uma
estratégia de programacao horizontal (CARDOSO; SANTOS; GOULART, 2007; MATTOS,
1990). Em 1972, teve inicio a transmissdo em cores e via satélite, 0 que proporcionou a chegada
do sinal em todo o pais (CARDOSO; SANTOS; GOULART, 2007).

Assim, adaptando-se aos novos tempos e reinventando-se constantemente, a televisao
no Brasil transformou-se no poderoso meio de transmissdo de conteddo que é hoje
(JAMBEIRO, 2002). E o veiculo de comunicacio de massa mais influente no pais, responsavel
por grandes modifica¢des, tanto nos habitos de comportamento, quanto na cultura e na politica
(SALLES, 2010). A partir de um olhar fenomenoldgico, percebe-se que a hegemonia da
televisdo aberta e generalista no Brasil é muito grande. Para Fechine (2014), a televisdo
penetrou de forma profunda no nosso cotidiano, tornando-se natural e familiar.

As estatisticas relacionadas a audiéncia dos meios massivos ndo deixam duvidas sobre
a influéncia e o alcance da televisdo no pais. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios

Continua - PNAD Continua, que investigou no quarto trimestre de 2018 o acesso a Tecnologia

® Qutra limitacdo inicial era o preco do aparelho de TV, quase igual ao de um carro na época, devido a inexisténcia
no pais de uma inddstria de componentes eletrdnicos para televisores (MATTOS, 2010).
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da Informacéo e Comunicacdo (TIC), revela que em 96,4% dos domicilios particulares havia
televisdo. A PNAD, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE,
identificou também um aumento do nimero de lares com televisores de tela fina, de 49 milhdes
para 53 milhGes (de 69,8% para 74,3%). Por outro lado, a TV por assinatura ainda é considerada
cara por 51,8% das familias (IBGE, 2020). J& o estudo Inside TV, da Kantar IBOPE Media,
mapeou 0 quanto e quando o brasileiro consumiu TV em 2021. Segundo a pesquisa, a TV
continua a ser a “estrela da casa”. O tempo médio diario de consumo de televisao foi de 5h37m
por pessoa, com a TV aberta e 0s canais pagos concentrando 79% da demanda total (KANTAR
IBOPE MEDIA, 2022). Esses numeros mostram a forca da televisao, que segue evoluindo e se

adaptando aos novos tempos, conforme seréd explorado no préximo segmento.

2.1.3 Da Paleo a Pos e Hiper TV

Afirmar que a televisdo esta mudando, no Brasil e no mundo, ja é lugar-comum, tanto
nos estudos sobre o meio quanto na industria televisiva. O fato é que a televisao nunca foi uma
tecnologia estavel (EVANS, 2011). Basta verificar o quanto esse meio massivo evoluiu ao
longo do tempo.

Em um modelo sintético, Umberto Eco (1984, p. 182) identifica dois momentos
marcantes nessa evolucdo: uma primeira fase, a “Paleotelevisdo”, que corresponde aos anos
iniciais da TV, na qual a televisdo se ocupa do mundo externo; e uma segunda, a
“Neotelevisao”, que surge a partir dos avancos tecnoldgicos, na qual a TV “fala de si mesma e
do contato que estabelece com o proprio publico”. Se na PaleoTV havia uma nitida separagéo
entre ficcdo e realidade, na NeoTV isso se torna sutil. Outra diferenca diz respeito a relacdo da
midia televisiva com o espa¢o doméstico. Enquanto na PaleoTV a televisdo ocupa lugar central
na sala, integrando a familia, na NeoTV ela passa a ocupar outros espacos, em um consumo
individualizado. Nessa fase, hd um rompimento do fluxo televisivo, relacionado a acdo de
zapear, ou seja, de transitar pelos canais e escolher o que assistir (FERREIRA, 2011).

Carlon (2014) situa a transicdo de PaleoTV para NeoTV nos anos 1980. Segundo o
autor, até essa decada a televisdo era caracterizada pela escassez de oferta de conteudos e de
aparelhos domeésticos. Na fase seguinte, com a TV a Cabo, tem-se um aumento da oferta.

Scolari (2009, p. 33) chama atengédo para o fato de que essa oposi¢do tdo demarcada
entre Paleotelevisdo e Neotelevisdo, proposta por Eco, pode levar & percepcdo de que uma

substitui a outra. Para ele, ndo é correto afirmar isso, pois “na televisdo atual verificamos que
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tracos arcaicos (paleo) e modernos (neo) coexistem. Além disso, a configuragdo do sistema de
midia ndo é a mesma em todas as sociedades™°. Na mesma perspectiva, Veron (2019) afirma
que a implantacdo da TV segue ritmos diferentes em diversas regides do mundo.

Recuperando essa ideia de periodizacdo, Veron (2009, p. 245) defende que a televisao
se encontra em uma terceira fase, de “crise da instituicdo emissora e poder real do espectador”
e de “crise da programagao”, o que explicaria por que a televisao atualmente tem dificuldades
para “programar a vida social”.

Na terceira etapa, proposta por Véron (2009), ha um empoderamento do telespectador.

Em sintese, a crise da televisdo deve-se as mudancgas nos dispositivos
midiaticos, discursivos e nas préaticas sociais de producéo e recep¢do
discursiva. E isso esta tornando cada vez mais evidente algo de que ja
se suspeitava: em nossa sociedade, as pessoas tém gostos diferentes e
realizam (por causa do seu pertencimento identitario a diferentes grupos
sociais), sempre que podem, escolhas diferentes (esse fendmeno esta
explodindo nas moradias na medida em que as telas se multiplicam e
cada um pode escolher o que ver) (CARLON, 2014, p. 17).

Dessa forma, o que se percebe hoje é que a televisdo se encontra, mais do que em
mutacdo, numa verdadeira encruzilhada, submetida a alteracdes econdmicas, politicas,
mercadoldgicas, tecnoldgicas e produtivas (SERRA; SA; SOUZA FILHO, 2015).

Sdo muitos os desafios, as oportunidades e as promessas na atual fase da televisao,
marcada pela onipresenca do digital. Varios autores tém se debrucado sobre essa nova
configuracdo, a qual chamam de “Era da Pés-televisdo” (CALDWELL, 2004; CARLON, 2012,
2014; EVANS, 2011; JENKINS, 2015; MISSIKA, 2006; OLSSON; PISCITELLI, 1998;
RAMONET, 2002; SPIGEL; OLSSON, 2004).

Em linhas gerais, a pés-TV seria a etapa marcada pela multiplicacdo das telas; crise da
programacado, com o advento da TV ndo-linear e de conteidos sob demanda; maior autonomia
do telespectador, consumo assincrono dos conteidos, maior interacdo com o publico, entre
outras caracteristicas (MOREIRA, 2016; PISCITELLI, 1998).

Carldn (2009) associa o conceito de p6s-TV a crise geral dos meios de comunicagéo
de massa, ou seja, ao fim de uma era hegemdnica desses meios, € a uma situacao de pos-midia:

pos-fotografia, pos-cine, pés-TV.

10 Tradugdo propria do original em inglés: In other words, in present-day television we find that archaic (paleo)
and modern (neo) traits coexist. Furthermore, the configuration of the media system is not the same in all societies.
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Amanda Lotz (2014), por sua vez, prefere utilizar a expressdao “pds-rede”. A autora
divide a histdria do meio televisivo em trés momentos, cada uma com caracteristicas proprias:
(1) Network Era (1952 a 1980), Era das Redes, das grandes empresas de TV, de organizacao
da TV broadcasting, da Idgica de programacéo e de escassez de oferta; (2) Multi-Channel
Transition (1980 a 2000), de novas tecnologias (videocassete, controle remoto, TV por
assinatura e outras), em que o publico passa a ter mais op¢Ges de escolha e mais de um televisor

por moradia; e (3) Post-Network Era (meados de 2000 até hoje).

O que separa a era pés-rede da transicdo multicanal é que as mudancas
nas normas competitivas e no funcionamento da industria se tornaram
muito pronunciadas para que as praticas antigas sejam preservadas;
praticas industriais diferentes estdo se tornando dominantes e
substituindo as da era da rede (LOTZ, 2014, p. 7-8)*.

Lotz utiliza, assim, o termo p6s-rede como um indicador de mudangas mais amplas no
uso do meio televisivo, ao reconhecer a quebra de uma experiéncia hegemonica na era das
redes, em que os telespectadores ndo tinham muito controle sobre quando e onde assistir entre

uma selecgéo limitada de op¢des; ou seja, a partir de uma programacao linear.

Tais restricbes ndo fazem parte da experiéncia televisiva pos-rede na
qual os telespectadores agora selecionam cada vez mais o que, quando
e onde ver a partir de opcOes abundantes. A distingdo pos-rede ndo se
destina a sugerir o fim ou irrelevancia das redes — apenas a erosdo de
seu controle sobre como e quando os telespectadores assistem a
programas especificos. Nos primeiros anos da era pos-rede, as redes e
canais permaneceram importantes locais de agregacdo de programas,
operando com identidades distintas que ajudam os telespectadores a
encontrar contetido de interesse (LOTZ, 2014, p. 15-16)*2.

A autora explica que essas condi¢fes ocasionam profundas alteragdes nas formas de
producdo, distribuicdo, financiamento e recepcao dos conteldos, pois inclui: tecnologias que

permitem um controle muito maior aos telespectadores; multiplas opcdes de financiamento da

1 Tradugéo propria do original em inglés: What separates the post-network era from the multi-channel transition
is that the changes in competitive norms and operation of the industry have become too pronounced for old
practices to be preserved; different industrial practices are becoming dominant and replacing those of the network
era.

12 Tradugéo propria do original em inglés: Such constraints are not part of the post-network television experience
in which viewers now increasingly select what, when, and where to view from abundant options. The post-network
distinction is not meant to suggest the end or irrelevance of networks—just the erosion of their control over how
and when viewers watch particular programs. In the early years of the post-network era, networks and channels
have remained important sites of program aggregation, operating with distinctive identities that help viewers find
content of interest.
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producdo televisiva; mais oportunidades para a producdo amadora que surgiram e foram
aumentadas por uma revolucdo na distribuicdo que facilita o compartilhamento de videos;
diversas estratégias de publicidade; e avancos nas tecnologias digitais, que expandem ainda
mais o conhecimento sobre comportamentos de visualizac¢éo do publico.

Dessa forma, mais uma vez, ajustes no processo de producéo vém alterando o uso da
midia televisiva, na medida em que os espectadores obtém mais recursos de controle e acesso.
“Além disso, outras novas tecnologias expandiram o uso da televisdo portatil e movel e
removeram a televisio de seus confins domésticos” (LOTZ, 2014, p. 16)*3.

Para Van Esler (2016), essa categorizacdo da televisdo em termos de praticas de
indUstria é mais apropriada e mais Util aos estudiosos do que o conceito de pos-TV,
considerando que o meio televisivo se encontra em fase de transicao.

Veron (2019) se recusa a utilizar o conceito de “pds-televisdo”, afirmando que seria
repetir as avaliagdes equivocadas sobre a modernidade, chamando qualquer tipo de nogéo de
“p06s”. Na mesma linha, Scolari (2009) considera que o prefixo “p6s” ndo ¢ o mais adequado
para descrever a situacdo atual da televisdo, uma vez que remete a uma ideia de morte desse
meio. O autor prefere chamar o atual sistema televisivo de “hipertelevisdo”. Scolari propde esse
conceito para definir uma configuracao especifica do sistema de midia, e ndo apenas uma nova
fase na evolucdo da televisdo. As principais caracteristicas da hiperTV sdo o investimento em

novas telas e a interacdo com o publico.

O conceito de hipertelevisdo, por extensdo, ndo expressa apenas ‘Uma
grande quantidade de programas (de televisdo)’, mas tenta mapear a
rede complexa e em rapida mudanca de formatos, telas, narrativas,
audiéncias e praticas que compdem o ambiente televisivo
contemporaneo. Da perspectiva da semidtica e dos estudos
narratologicos, a hipertelevisdo propde uma nova estética baseada em
uma série de formas retoricas e estruturas narrativas que ndo sao
necessariamente ‘novas’ (SCOLARI, 2009, p. 34)*.

3 Traducgdo propria do original em inglés: Additionally, other new technologies have expanded portable and
mobile television use and have removed television from its domestic confine.

14 Tradugdo propria do original em inglés: The concept of hypertelevision, by extension, is not just expressing “a
large amount of (television) programs” but rather it attempts to map the complex and rapidly changing network of
formats, screens, narratives, audiences, and practices that compose the contemporary television environment. From
the perspective of semiotics and narratological studies, hypertelevision proposes a new aesthetics based on a series
of rhetorical forms and narrative structures that are not necessarily “new.” These will be described in the following
section.
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Scolari (2014, p. 45-46) concebe o que ele chama de gramaética da hipertelevisao, cujas
principais peculiaridades sdo: multiplicacdo de programas narrativos, marcada pela
“complexidade das intera¢des entre os actantes”; fragmentacao da tela, “com modularizagao
das informagdes em diferentes areas da tela”; aceleracdo da histéria, “para contar muitas
historias a0 mesmo tempo é preciso conta-la rapidamente, atomizar a informagcéo, eliminar o
supérfluo”; narrativa em tempo real, com simula¢do de gravagio ao vivo, “sem pos-producéo,
uma estética desordenada e crua”; historias ndo sequenciais, “incompreensivel para os
paleotelespectadores™; e expansao narrativa, com integracdo de historias dentro de “narrativas
transmidias”.

Na busca por explicar o processo crescente de transformacdo das midias a partir das
pressdes sociais e dos avangos tecnologicos, Fidler (1997) se vale do termo “midiamorfose”.
Segundo o autor, ndo se trata exatamente de uma teoria, mas de um modo de pensar a respeito
dessas mudancas e seus impactos para 0s meios de comunica¢do como um todo: “[...] quando
novas formas de meios de comunicacdo emergem, as formas mais antigas geralmente néao
morrem — elas continuam a evoluir e a se adaptar (FIDLER, 1997, p. 23)%.

Desse modo, conforme apontam os estudos sobre a area, a televisdo tem buscado se
adaptar as pressdes e necessidades da sociedade e as transformacdes tecnoldgicas, inserindo-se

nos ambientes convergentes ligados a internet, tema da proxima se¢do desta pesquisa.

2.2 TV, INTERNET E AS MULTIPLAS TELAS

A disseminacdo da internet e os avangos tecnoldgicos vém proporcionando uma
verdadeira revolucdo digital e profundas mudancas nas interacdes sociais. A cada dia surgem
novas tecnologias de comunicacao, capazes de modificar o cotidiano das pessoas. Sdo inimeros
os dispositivos a disposicao, que aproximam cada vez mais 0s USUarios, seja por e-mail, audio,
imagem ou video. E a era da convergéncia das midias, da sociedade da informacg&o (LEMOS,
2002b). Com a internet, especialmente a partir dos anos 1990, as pessoas ao redor do mundo
comecaram a se apropriar de meios que combinam digitalizacdo e conexdo em rede para

estabelecer conversagdes (TASSI, 2011). Além disso, a web trouxe transformacdes profundas

15 Traducéo propria do original em inglés: [...] when newer forms of communication media emerge, the older
forms usually do not die — they continue to evolve and adapt.



37

para 0 processo comunicacional, com uma conversdo da ldgica massiva para um modelo de
autocomunicagdo em massa (ROCHA, CAVALCANTI, 2017).

Nesse contexto, a televisdo vem se deslocando para os dispositivos moveis e
computadores. Trata-se de um processo de hibridizacdo midiatica, o qual permite o didlogo da
TV com os multirecursos da internet. Percebe-se, desse modo, que a web e a popularizacdo dos
dispositivos moveis alteraram sensivelmente a forma de assistir a televiséo e utiliza-la. Hoje é
cada vez mais comum as pessoas verem TV com uma segunda tela, estando conectadas as
midias sociais digitais, tais como YouTube, Facebook, Instagram e Twitter. O telespectador
tem, assim, um poder de participagdo ampliado. Portanto, o ciberespaco se configura como um
ambiente que privilegia a liberdade de expressdo, onde as pessoas falam sobre os mais variados
assuntos, inclusive sobre televisdo.

Tais aspectos, entre outros, serdo objeto de analise nos proximos topicos.

2.2.1 Nas teias do ciberespaco

A difuséo da internet e das suas ferramentas de comunicacao digital vém possibilitando
novas dindmicas sociais, a0 mesmo tempo em que rompem com os paradigmas tradicionais dos
processos de comunicagdo de massa. Assim, ndo é exagero afirmar que a humanidade vive um
momento Unico na histdria, repleto de possibilidades comunicacionais, gracas a apropriacao
dos recursos da rede mundial de computadores para se relacionar, interagir e realizar trocas
simbdlicas.

Dessa forma, a sociedade contemporéanea dispde de novas formas de comunicacéo,
mediadas por computadores, em que as pessoas podem trocar e compartilhar as mais variadas
informagdes e experiéncias em um novo ambiente: o ciberespaco’®. Para Lemos (2002b), o
ciberespaco é um ecossistema, no qual estdo inseridos um sistema tecnoldgico, em que
computadores séo interligados, e um sistema social, marcado pelas atividades dos usuarios.
Martino (2014, p. 28) afirma que “quanto mais o ciberespaco se expande, maior o numero de

individuos e grupos conectados gerando e trocando informagdes, saberes e conhecimentos”.

160 termo ciberespaco foi usado pela primeira vez em 1984 por William Gibson, no livro de ficcdo cientifica
“Neuromancer”, para se referir a um espago formado por redes de computadores. J& o prefixo “ciber” esta
associado a cibernética, cuja definicdo foi proposta por Norbert Wiener na obra “Cybernetics”, de 1948.
Cibernética, cuja origem vem do grego kibernos, “controle”, é a area que se dedica a estudar as relagdes entre
informac&o e controle em um sistema (MARTINO, 2014).
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Com isso, sdo geradas as condigdes para o desenvolvimento de novos saberes. Surge, assim,
uma aprendizagem coletiva e colaborativa no ciberespaco, onde se evidencia um conjunto de
praticas sociais e comunicacionais, chamada de cibercultura (LEVY, 2010).

Manuel Castells (2004) afirma que muitas dessas caracteristicas sdo herancas da
cultura dos envolvidos na criacdo da internet, incluindo o direito de livre acesso a informacéo
e de liberdade de pensamento. Dessa forma, segundo Castells (1999a), as pessoas estéo
reconstruindo os paradigmas da interag@o social, com o suporte da tecnologia computacional,
para criar um novo modelo de sociedade: a sociedade em rede. Dentre as principais
caracteristicas da sociedade em rede esta a transformacdo das condi¢Ges materiais da vida, do
espaco e do tempo.

Conforme Lemos (2003, p. 5), nesse cibermundo as praticas comunicacionais sdo as
mais variadas, algumas inéditas. O autor afirma que a internet ndo é uma midia de massa, no

sentido corrente, mas sim um ambiente, uma “incubadora” de ferramentas de comunicacao.

N&o ha fluxo um-todos e as praticas dos utilizadores néo sdo vinculadas
a uma acdo especifica. Por exemplo, quando falo que estou lendo um
livro, assistindo TV ou ouvindo radio, todos sabem o que estou fazendo.
Mas quando digo que estou na internet, posso estar fazendo todas essas
coisas a0 mesmo tempo, além de enviar e-mail, escrever em blogs ou
conversar em um chat. Aqui ndo héa vinculo entre o instrumento e a
préatica (LEMOS, 2003, p. 5, grifo nosso).

Ele ressalva que ndo se trata do término dos formatos anteriores, mas sim de um
processo de migracao, por meio da liberacao do polo emissor e do advento de uma comunicagao
bidirecional, sem controle dos conteidos. S&o novos instrumentos de comunicagao que surgem
a cada dia e que vém gerando novas formas de relacionamento social. Nesse sentido, Lemos
(2003, p. 5) destaca que a cibercultura é repleta de novas maneiras de se relacionar com o outro
e com o mundo: “ndo Se trata, mais uma vez, de substituicdo de formas estabelecidas de relagdo
social (face a face, telefone, correio, espaco publico fisico), mas do surgimento de novas
relagdes mediadas™.

Nessa perspectiva, Inés Amaral (2016, p. 19-20) destaca que hd uma revolucao social
online em curso quanto ao uso e a apropriagdo das tecnologias. Segundo essa autora, as pessoas
estdo alterando os seus comportamentos: “trabalham, vivem e pensam em rede”. Para ela, a
introducdo da internet na vida publica e privada também se opera numa ldgica de escala

socioeconomica: “a internet introduziu, e tem vindo a maximizar o paradigma comunicacional
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da individualizag&o. Mas, no contexto da dimens&o social, estamos perante a ideia do colectivo
como elemento formador”.

Essas andlises revelam um cenario de “mutagdo contemporanea dos meios de
comunicagdo” (LEVY, 2003, p. 47), em “um ambiente tecnocultural favoravel & diversidade,
que potencia a sinergia de inteligéncias” (AMARAL, 2016, p. 28). Percebe-se, assim, uma visao
que tende ao “cyberotimismo” (NORRIS, 2001) em relacdo a internet e suas potencialidades.
Lévy (2003, 2007), por exemplo, defende que a internet iniciou uma verdadeira reestruturacéo
da vida publica, que o ciberespaco possibilita uma comunicagédo transparente e que a esfera
publica estd sendo reorganizada por causa do caracter fractal da inteligéncia coletiva — a qual
ele chama de “utopia realizavel” (LEVY, 1996). Por isso, s&0 muitas as criticas feitas a Pierre
Lévy, principalmente pela falta de perspectiva critica em relacdo aos problemas sociais e
econémicos (MARTINO, 2014).

Dominique Wolton (2012) faz um contraponto ao fascinio atual em relagdo as novas
tecnologias comunicacionais, observando que uma revolugdo nas técnicas ndo € suficiente para
transformar a comunicacdo na sociedade, ou seja, para revolucionar as relagdes humanas e
sociais. O autor francés afirma que a internet tem sido exaltada como a detentora de todas as
virtudes e o oposto de tudo o que € execravel nos meios massivos. Wolton enfatiza que o0 acesso
direto a informacdo, sem controle ou intermediario, ndo representa um avango para a
democracia, mas, ao contrario, € um retrocesso e uma ameaca.

Nessa perspectiva, Raymond Williams (2016) adverte na obra “Televiso: tecnologia
e forma cultural” que a invencdo ou a aplicacdo de uma tecnologia nova ndo causa, por Si
mesma, mudanca cultural ou social. Graeme Turner (2016, p. 10) reforca que apesar do
otimismo inicial em relacdo a internet, a rede demonstrou-se vulneravel as mesmas tendéncias
a comercializacdo e concentracdo que marcaram a estrutura dos meios tradicionais:
“paradoxalmente, como grande parte do entusiasmo pelo mundo digital baseou-se naquele que
foi considerado seu potencial para empoderar pessoas comuns, esse entusiasmo foi também
fundamentado em pressupostos que, no fundo, sdo tecnologicamente deterministas”.

Silverstone (2016, p. 16) complementa: “as tecnologias podem restringir, mas nao
determinam. As rotas que seus desenvolvimentos seguem sdo marcadas por disputa de
interesses, batalhas por significado e ilimitadas consequéncias imprevistas da agdo humana”.

Assim, percebe-se que a superestimada internet também envolve ambiguidades,
ambivaléncias e limitagdes. Nesse sentido, Dénis de Moraes (2005) afirma que os avangos

alcancados na comunicagao em rede ndo devem alimentar falsas ilusdes.
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Seria uma tolice subestimar a predominancia das empresas de midia no
cenério atual de transnacionalizacdo e oligopolizacdo das industrias de
informacdo e entretenimento. Nem podemos subestimar a forte
ofensiva da midia para fixar na Internet seus mecanismos de dominagéo
(audiéncia, publicidade, contetdo, influéncia ideoldgica). Também néo
devemos ignorar a exclusdo digital e a lacuna tecnoldgica, que ainda
restringem o acesso & web nos paises periféricos (MORAES, 2005, p.
72-73)Y.

Moraes levanta, assim, uma questdo essencial em relacdo a internet: a excluséo do
acesso. Nessa perspectiva, Manuel Castells (2004) usa o termo “infoexclusdo” para se referir a
desigualdade no acesso a rede mundial. No livro “A galaxia internet: reflexdes sobre a internet,
negocios e sociedade”, Castells destaca que a divisdo digital ndo é medida pelo nimero de
conexdes, mas pelas consequéncias tanto da conexdo quanto da falta de conexao. Isso porque,
segundo o autor, a internet ndo é apenas uma tecnologia, mas também “a ferramenta tecnolégica
e a forma organizacional que distribui informacdo, poder, geracdo de conhecimento e
capacidade de interconexdo em todas as esferas de atividade”. Portanto, segundo o autor, estar
desconectado ou superficialmente conectado a internet equivale a estar a margem do sistema
global, interconectado. Para Castells (2004, p. 272), “desenvolvimento sem a internet seria o
equivalente a industrializacdo sem eletricidade na Era Industrial”.

Martino (2014, p. 86) acrescenta que a exclusdo digital vem sendo abordada por
diversos autores desde a liberacdo comercial da internet, nos anos 1990. Ele lembra que 0 acesso
a rede mundial de computadores tem um custo e esta longe de ser universal. Outro problema,
segundo esse autor, diz respeito ao uso da internet: ndo saber encontrar informagdes e
transforma-las em conhecimento também pode ser um fator de exclusdo digital.

No Brasil, os dados da PNAD Continua 2018 aponta aumento dos domicilios que
utilizavam a rede: de 79, 1% em 2018 para 82,7% em 2019 (IBGE, 2021). Mas ainda ha um
percentual significativo de excluidos digitais no pais: em 12,6 milhdes domicilios do pais ndo
havia internet no periodo de referéncia da pesquisa do IBGE. A renda é um fator importante
para a conexao digital. O rendimento real médio per capita dos domicilios com acesso a internet
representa quase o dobro dos que ndo utilizavam a rede.

Esses dados demonstram que a internet ainda € uma realidade distante para milhdes de

pessoas no pais. A exclusdo digital esta, portanto, fortemente associada as desigualdades

17 Traducdo propria do original em espanhol: Seria una tonteria subestimar el predominio de las corporaciones
mediaticas en el actual escenario de transnacionalizacion y oligopolizacion de las industrias de la informacion y
el entretenimiento. Tampoco podemos menospreciar la fuerte ofensiva de los medios para fijar en Internet sus
mecanismos de dominio (audiencia, publicidad, contenido, influencia ideol6gica). Ni debemos ignorar la exclusion
digital y la brecha tecnoldgica, que aln restringen el acceso a la web en los paises periféricos.
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socioecondmicas e culturais, impactando no desenvolvimento da sociedade da informagéo no
Brasil (ALMEIDA, 2005)8, Jardim (2000) adverte que a auséncia de politicas inclusivas
digitais cria dois segmentos sociais: aqueles que dispdem de ferramentas e conhecimento para
utilizar as novas tecnologias e 0s que ndo contam com esses recursos. Rover (2008), por sua
vez, destaca a necessidade de se buscar solucGes alternativas de acesso coletivo ou
compartilhado nesse processo. Trata-se, desse modo, de um desafio aos governos, demandando
politicas publicas que envolvam: o desenvolvimento de infraestruturas de rede, o barateamento
de custos de equipamentos e a formacdo educacional (MORAES, 2007). Dessa forma, a
exclusdo digital vai além dos aspectos econdmicos e técnicos, devendo ser analisada também
quanto as esferas cognitivas e sociais (LEMOS; LEVY, 2010).

Destarte, a chamada cibercultura envolve aspectos limitantes e desafiadores.
Entretanto, é for¢oso reconhecer que as transformacdes causadas pela introducdo da web e pelas
tecnologias de comunicacao digital sdo irreversiveis, criando novas formas de sociabilidade,

por meio de redes de interacdo, conforme serd abordado no préximo topico.

2.2.2 Navegar e interagir é preciso

Inicialmente, € relevante trazer o debate conceitual classico da Sociologia a respeito
da diferenca entre sociabilidade e socializacdo. O primeiro é comumente associado a
abordagens sobre os modos de viver e de ser em sociedade (MARTINS, 2007). Zygmunt
Bauman (1997) emprega o termo para se referir aquilo que constitui a identidade individual, ou
seja, 0 que representamos ou deixamos transparecer as outras pessoas. Diz respeito a interacédo
e & capacidade de criar grupos (FERREOL, 2007). Socializagdo, por sua vez, é o processo pelo
somos preparados para participar de sistemas sociais, “um processo mediante o qual criamos
um self social e senso de apego a sistemas sociais, através de nossa participagdo”. Da
perspectiva dos sistemas sociais, é necessaria para que o sistema continue e funcione de forma
eficaz, “uma vez que todos eles dependem de individuos motivados e preparados para
desempenhar os varios papéis que abrange” (JOHNSON, 1997, p. 212).

Segundo Bauman (1997, p. 138), ambos os termos se referem a interagbes com a

estrutura social, mas em processos distintos: a socializagdo busca criar um ambiente de agédo

18 A pandemia da Covid-19 exp6s os problemas quanto a oferta e qualidade dos servigos de acesso a internet no
pais, em especial a populagdo de baixa renda; sobremaneira aos estudantes de escola publica. Assim, verifica-se
que o acesso a rede mundial no Brasil ainda coincide com a geografia do poder (FERREIRA, 2020).
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“feito de escolhas passiveis de serem ‘desempenhadas discursivamente’, que se concentra no
calculo racional de ganhos e perdas”; valoriza a unicidade e o sublime, acima da regularidade
e do racional, “cancelando o sentido instrumental da a¢do”. Ja a sociabilidade esta relacionada
a processos pelos quais os individuos compartilham acdes baseadas no instante em que vivem
e nas condi¢cbes semelhantes a que se encontram. O autor afirma que a sociabilidade é
caracteristica da “modernidade liquida”, na qual os individuos ndo tém mais um grupo de
referéncia e os vinculos sociais sdo frageis e pouco duradouros.

Na visdo de Baechler (1995), a sociabilidade surge como a capacidade humana de
estabelecer redes, fazendo circular as informacgdes que exprimem 0s Seus interesses, gostos,
paixdes e opinides. Nessa direcdo, Amaral (2016) conceitua sociabilidade como 0s processos
de interacdo ou a capacidade para fundar grupos e construir redes suportadas na relagéo social.
Para essa autora, a internet se revela um mundo de interacbes sociais mediadas, “onde a
comunicacao e recontextualizada vérias vezes devido a uma distribuigdo de forma desagregada.
As préticas dentro das novas ferramentas sociais demonstram comportamentos individuais com
base em e na rede” (AMARAL, 2016, p. 52). Portanto, a internet é altamente interativa e, por
consequéncia, facilitadora na formacéo de relagcfes sociais ao redor do mundo (FERREIRA,
2013).

Em sintese, a sociedade pds-moderna vivencia no contexto atual uma experiéncia
direta de sociabilidade em rede, mediada por computadores (LEMOS; SANTAELLA, 2010).
Nas palavras de OROZCO-GOMEZ (2010, p. 119), essa interatividade propiciada pela web
modifica 0s nossos modos de ser e estar no cotidiano: “Mais do que nunca 0 comunicativo € o
que esta sendo o eixo da modificacdo da nossa maneira de estar na sociedade”.

Desse modo, a interatividade!® pode ser considerada uma das principais caracteristicas
do ciberespaco. Trata-se € um conceito bastante difundido, mas pouco compreendido (LEMOS,
1997a). Hoje o termo se tornou um marketing de si mesmo (MONTEZ; BECKER, 2005).
Segundo Jensen (2003), a expressao interatividade é muitas vezes usada para caracterizar
midias e produtos, dando a eles formata¢des mais vendaveis. Primo e Cassol (1999) reforcam
que a palavra interatividade e termos relacionados — interativo, interacdo homem-computador
e interacdo — tém se popularizado e vulgarizado. Muitos tratam acdes da reatividade como

interacdo o que nem sempre € aplicavel. Da mesma forma, programas de TV, por exemplo,

19O termo interatividade se originou de um neologismo a partir do inglés interactivity, criado para ser usado no
ramo da computacdo interativa, na década de 60, no inicio da comunicagdo entre 0 homem e a “Unidade Central”
(MARQUES; CARDOSO, 2011).
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tentam seduzir o publico com o fetiche da interatividade, abrindo canais de participacdo via e-
mail ou por telefone. Mas, afinal, trata-se de interagéo ou interatividade?

Conforme Montez e Becker (2005, p. 33), “a interacdo pode ocorrer diretamente entre
dois ou mais entes atuantes, ao contrario da interatividade, que é necessariamente intermediada
por um meio eletronico (usualmente um computador)”. Sivaldo Pereira da Silva (2009b, p. 07)
chama aten¢do para o aspecto ético, pois “nem toda interagdo ¢ desejavel e interatividade ndo
pode ser tratada como um valor em si”. O autor ressalta que a interatividade “raramente ¢
neutra”, assim ¢ preciso observar o contexto social para avaliar a sua aplicacdo, a partir de
valores éticos.

Primo (2007) acredita que o termo interatividade dispde de um carater técnico, e por
isso ndo deveria ser empregado no contexto dos processos de comunicacao. Esse autor prefere
a expressdo “interagdo mediada” ¢ divide a interagdo em dois niveis: (1) matua, em que ha
cooperacao criativa entre os participantes; e (2) reativa, baseada em estimulo e resposta. Ele
considera que pode haver uma multi-relacdo: interacdes reativas e mutuas ao mesmo tempo.

Ja Reisman (2002) classifica a interatividade em trés niveis, de acordo com a
intensidade de envolvimento do participante: (1) reativo, com pouco dominio sobre o conteido;
(2) coativo, em que ha controle da sequéncia, ritmo e estilo; e (3) proativo, quando ha controle
tanto da estrutura quanto do contetdo, o que nesse caso pressupde uma reciprocidade entre 0s
envolvidos no processo comunicativo.

Para Borges e Fontana (2003), a interatividade pressupde uma mudanca
comportamental. A interatividade, entdo, seria aquela que acontece em niveis mais elevados de
participacdo; ja a interacdo ocorreria em niveis mais superficiais.

Aparici e Silva (2012) relacionam trés principios basicos da interatividade:

a) Participacdo-intervencao — participar ndo é apenas responder ""sim" ou "ndo" ou escolher uma
determinada opg¢do, mas também interferir no contetdo;

b) Bidirectionality-hybridization —a comunicacdo € a producéo conjunta de emissao e recepcao;
os dois polos de codificacdo e decodificacdo sdo combinados em um so;

c) Permutabilidade-potencialidade — a comunicacdo implica multiplas redes de conexdes e a

liberdade de realizar mudancas e produzir significados.

Segundo esses autores, a interatividade é o maior desafio enfrentado pelos meios de
massa, pois 0s usuarios da web j& ndo se contentam com a mera recepgao; querem interagir,

para ser 0 sujeito da comunicacao.



44

Nessa mesma vertente, Lemos (2005) aborda a evolugdo da interacdo técnica em um
meio massivo a partir da trajetoria de avangos tecnoldgicos da televisdo. O autor identifica cinco

fases ou niveis evolutivos da TV:

Nivel 0 —a TV é em preto e branco, com apenas um ou dois canais. A interatividade se limita
a ligar ou desligar o aparelho, regular as configuraces e alternar de emissoras;

Nivel 1- aparece a TV em cores e 0 controle remoto, que permite ao telespectador zapear, isto
¢, navegar pelas varias emissoras (zapear). O zapping pode ser considerado um antecessor da
navegacao contemporanea na internet;

Nivel 2 —alguns equipamentos invadem a TV, como o video e os consoles de jogos eletrdnicos,
fazendo com que o telespectador se aproprie do objeto televisivo e das emissoes;

Nivel 3 — aparecem sinais de uma interatividade digital, em que o usuario pode interferir no
contetdo das emissdes a partir de telefones, fax ou e-mail;

Nivel 4 — surge a chamada “televisdo interativa”, possibilitando a participagdo ao conteudo das

emissdes em tempo real (escolher angulos e cdmeras, por exemplo).

Montez e Becker (2005) propuseram mais trés niveis para complementar a evolugao
da TV interativa:

Nivel 5 — o telespectador pode enviar video de baixa qualidade, por meio de uma webcam ou
de uma filmadora analogica; nesse caso, ¢ preciso um canal de interatividade ligando o
telespectador a emissora;

Nivel 6 — com o aumento da largura de banda desse canal de interatividade, ha a possibilidade
de enviar videos em alta resolugdo a emissora;

Nivel 7 — o telespectador pode produzir programas e manda-los para a emissora.

Segundo Lemos (1997a), além da interatividade técnica analégico-mecanica e da
interacdo social, as novas midias digitais permitem uma nova qualidade de interacéo, ou 0 que
se chama hoje de interatividade: uma interacdo técnica eletrénico-digital, superando o padrdo
analogico-mecanico.

Assim sendo, com a introducao dos computadores pessoais e portateis, o telespectador
comecou a se transformar também em usuério; ou seja, comegou a mudar a relacdo receptiva
de sentido Unico com o televisor para 0 modo interativo e bidirecional exigido pelos

computadores. Na medida em que o usuario foi aprendendo a usar as maltiplas telas, o seu



45

consumo automatico passou a conviver com habitos mais autdnomos, de escolhas préprias
(SANTAELLA, 2003a). E, assim, a televisdo e os telespectadores vao se adaptando as
mudancgas, valendo-se das potencialidades digitais, nos mais variados dispositivos.

Esta nova fase da TV, expandida para além dos limites domésticos, sera o tema do

proximo topico.

2.2.3 A televisdo onipresente em tempos de conexdes

O advento e a disseminacgdo da internet, bem como as transformacdes tecnoldgicas
envolvidas na transicdo digital vém proporcionando ajustes profundos na forma como o0s
telespectadores assistem e interagem com a televisao.

E a fase da pos-rede, na perspectiva de Amanda Lotz (2014), citada anteriormente.
Trata-se da superacdo da fase em que a televisdo era organizada em rede — por meio de um
sistema de afiliadas de redes nacionais — e se constituia um meio predominantemente doméstico
ndo portatil; periodo também em que os telespectadores possuiam pouco controle sobre 0 meio.
Passada a fase batizada pela autora de “transicdo multicanal”, marcada por mudangas nas
normas competitivas e na operacdo da industria, a televisdo chega ao momento atual de

transformacdes abrangentes.

Alguns dos ajustes mais fenomenais do setor de televisdo resultam da
capacidade expandida dos telespectadores de controlar o fluxo da
televisdo e mové-lo para fora de casa. Enquanto um ‘gargalo’ de
distribuicdo caracterizou a era da rede e grande parte da transi¢do
multicanal, o gargalo se abriu no final de 2005, com possibilidades
quase ilimitadas para os espectadores de acessar a programacao (LOTZ,
2014, p. 24)%,

Conforme a autora, o controle sobre a experiéncia televisiva a partir das novas
tecnologias permitiu ao publico apropriar-se da televisdo nos seus proprios termos, rompendo

as normas de simultaneidade: “novos dispositivos forneceram ferramentas para capturar

20 Traducdo propria do original em inglés: Some of the most phenomenal adjustments in the television industry
result from viewers’ expanded ability to control the flow of television and to move it out of the home. Whereas a
distribution “bottleneck” characterized the network era and much of the multi-channel transition, the bottleneck
broke open in late 2005with nearly limitless possibilities for viewers to access programming.
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televisdo e, consequentemente, produziram uma norma de visualizagéo assincrona que alterou
a interacéo da cultura com o0 meio de maneiras cruciais” (LOTZ, 2014, p. 35)2.

Esses novos dispositivos aprimoraram de forma considerdvel a capacidade dos
espectadores de controlar a televisdo. Simultaneamente, a convergéncia entre televisores,
telefones celulares e a web produziu uma expansao quase ilimitada da presenca fisica da TV,
permitindo a recepcdo ao vivo em quase qualquer lugar. Assim, os telespectadores podem levar
a televisao a qualquer lugar onde possam receber um sinal de transmisséo, acessar internet sem
fio ou receber um sinal de telefone celular (LOTZ, 2014).

Hoje ¢ possivel ter acesso a conteudos televisivos a partir de diferentes telas, para além
da TV — como PCs, tablets, smartphones —, e ainda de diferentes formas: linear e nao-linear
(pois a internet permite acessar um conteudo a partir de qualquer ponto do arquivo); em um
lugar especifico ou em deslocamento; em midias sociais digitais ou com os dispositivos méveis
— a chamada segunda tela?? (TELLAROLI FENELON et al, 2014). E o que possibilitou isso
foi, entre outros fatores, o desenvolvimento da banda larga, a difusao de dispositivos moveis
mais adaptados para videos e as midias sociais, que criaram uma nova demanda para a televisdo
(AGUADO; FEIJOO; MARTINEZ, 2013).

O uso de multiplas telas para se assistir a videos por meio da internet e de tecnologias
que permitem a convergéncia de mdultiplos dispositivos e plataformas é sintetizado pelos
tedricos com os termos TV Onipresente e TV Everywhere (AMERICO, 2014; FINGER; DE
SOUZA, 2012; JEZIERSKI, 2010; MAGNONI; AFINNI; AMERICO, 2007). Conforme
Cristiane Finger e Fabio Canatta de Souza (2014, p. 384), essa navegacdo paralela permite o
consumo de contetidos complementares e a interagdo com outras pessoas: ‘“‘uma experiéncia
que potencializa a repercussao do contetdo e o lago social, e tem se tornado cada vez mais
comum”.

Para Canatta (2014, p. 61), a segunda tela inaugura uma nova fase no que se refere a
interatividade na televisdo: “a possibilidade de abrir novos canais de comunicagao entre os
telespectadores potencializa o lago social e empodera o pablico. Se antes as audiéncias eram
invisiveis e andnimas, hoje sdo visiveis e estdo conectadas”. 1SS0 ocorre porque o telespectador

agora divide a atencdo da primeira tela em uma navegacéo paralela. O autor destaca que a

21 Traducdo prépria do original em inglés: New devices have provided tools to capture television and consequently
have produced a norm of asynchronous viewing that has altered the interaction of the culture with the medium in
crucial ways.

22 Conforme Canatta (2014), trata-se do habito de assistir a televisdo conectada a internet numa navegagio
orientada pelo conteldo da televiséo.
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internet aumentou mais ainda a oferta de contetdos audiovisuais, disponiveis por servi¢os de
streaming?® e diversas plataformas de compartilhamento.

Assim, a transmissao por meio de tecnologias digitais permite ao telespectador moldar
a programacdo de acordo com 0s seus interesses. Canatta (2014) ressalva que essas
transformacdes também possibilitam uma experiéncia combinada com a televisdo, valorizando
a programagcéo da TV e a audiéncia durante a transmisséo. Para ele, a segunda tela deu o status
de evento a alguns programas, pois é possivel assistir ao vivo e comentar nas midias sociais,
integrando o telespectador a um grande grupo. Cannito (2010, p. 65) corrobora essa percep¢ao
de que a maioria do publico prefere assistir a televisdo acompanhada, para trocar ideias. A partir
de uma analise sobre os habitos da audiéncia televisiva, ele conclui que “o0 publico tem uma
relacdo cognitiva com a televisao”.

No Brasil, percebe-se que as produgdes audiovisuais estdo cada vez mais presentes no
cotidiano das pessoas. Levantamento da Nielsen Company realizado em junho de 2020, sobre
habitos e tendéncias do consumo digital, revelou que 42,8% dos brasileiros entrevistados
assistem a contetdos de streaming diariamente, enquanto 43,9% tém essa pratica ao menos uma
vez por semana. Apenas 2,5% nunca assistiram a conteidos por esse meio. Segundo a pesquisa,
os smartphones seguem de perto as telas de TV para assistir a videos de streaming ou baixados
da internet: os aparelhos de TV séo a preferéncia de 76,6% dos entrevistados, seguidos dos
smartphones (64,8%), laptop/notebook/desktop (56,3%), tablets (18,2%) e consoles de jogos
(13%) (TELAVIVA, 2020a). O estudo revelou, ainda, que o consumo de videos, filmes ou
programas de TV é a principal atividade dos brasileiros na internet durante o periodo da
pandemia do novo coronavirus (Covid-19)%*; 97,5% disseram usar diariamente a internet no
isolamento social e 93,2% responderam que 0 acesso ocorreu para consumo de filmes, videos
e programas de TV (TELAVIVA, 2020b).

Essa preferéncia por videos também foi levantada pela pesquisa Video Viewers 2019,
realizada pela Google em parceria com o Instituto Provokers. O estudo mostra que 0 consumo
online no pais aumentou 165% nos Gltimos cinco anos. Participaram do levantamento mais de
2 mil pessoas, das quais 95% assistem a videos online e apontam o YouTube (ANDRION,
2019).

23 Transmissdo de som e imagem por meio de uma rede de computadores, sem a necessidade de download do
contetdo. A informag&o é enviada em fluxo continuo e o contetido é transmitido enquanto esta sendo carregado
(CANATTA, 2014).

24 Nomeado de Sars-CoV-2, 0 novo Coronavirus é o causador da doenga intitulada Covid-19, que se alastrou como
uma pandemia mundial a partir de 2020, forgando o isolamento social de bilhGes de pessoas.



48

Pesquisa mais recente da Kantar Ibope Media revela que a televiséo (ndo apenas como
aparelho, mas também como industria cultural) segue dominante no pais. O alcance da TV
linear chegou a 93% da populacéo brasileira em 2021. Conforme a pesquisa Inside Video de
2022, juntas as emissoras alcancaram 205.876.165 pessoas no Brasil, com o tempo médio de
consumo diério de 5h37m por individuo. Os dados apontam para uma centralidade da televisao
aberta e por assinatura no consumo de video: 79% da demanda total. Os 21% restantes do tempo
em frente ao televisor sdo voltados ao consumo de videos online, sendo 15% em plataformas
gratuitas e 6% em servicos de streaming de videos pagos. A TV representa 92% do consumo
residencial de videos, seguido do smartphone, com 6%, do computador com 1,3% e do tablet,
com 0,2%. Do tempo dedicado a programagcdo televisiva, 25% séo direcionados ao jornalismo,
18% a novelas e 11% a programas de futebol e esportes (KANTAR IBOPE MEDIA, 2022,
TUDO CELULAR, 2022).

Além disso, conforme levantamento referente a 2021 do Cenp-Meios, que relne
informacdes sobre compra e veiculacdo de midia, a TV aberta no pais lidera o ranking de
investimentos, a frente da internet: R$ 8,9 bilhdes em midia, com 45,4% de participagdo no
total de verbas investidas. A TV por assinatura ficou com R$ 1,2 bi. Ja a internet concentrou
R$ 6,6 bi, 33,5% do total direcionado. O Grupo Globo é a empresa de comunicagdo que recebeu
mais verbas do mercado publicitario em 2021, sendo que as receitas de todos os seus veiculos
atingiram R$ 14,4 bilhdes. Os dados apontam também que as principais emissoras tém investido
em servico de streaming para gerar nova fonte de renda e manter a sua influéncia, alcangando
0 publico interessado em entretenimento no digital (BENICIO, 2022).

Constata-se, dessa forma, uma reconfiguracdo da TV a partir da combinagdo com
novos meios, em um processo de mutacdo que permite leva-la a cada vez mais suportes, para
além do televisor. Assim, a televisdo prossegue num esforco multimodal para acompanhar os
seus telespectadores e para lhes dar aquilo que querem, ou podem querer, a qualquer hora e
lugar (SERRA; SA; SOUZA FILHO, 2015).

S&o novos tempos para a televisao, a partir do uso da tecnologia digital, que possibilita
uma maior dindmica e crescente mobilidade ao meio, com a disseminagdo dos conteudos
audiovisuais por diversos instrumentos “pos-massivos” (SERRA; SA; SOUZA FILHO, 2015).
Tempos desafiantes, na qual a convergéncia de midias e de contetidos torna-se uma realidade,
impactando profundamente nos &mbitos da producéo e recepcdo, conforme serd abordado na

terceira e Gltima parte deste capitulo.
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2.3 A TELEVISAO NA ERA DA CONVERGENCIA

O desenvolvimento das tecnologias de informacéo e comunicacao vem possibilitando
uma verdadeira revolucdo no meio televisivo: a convergéncia deste com a web e os mais
variados dispositivos, transformando os habitos dos telespectadores. Se antes os espectadores
se reuniam em frente a um Unico aparelho para assistir aos programas e comentar com 0S
familiares e amigos, hoje veem TV ao mesmo tempo em que conversam virtualmente com
varias pessoas, rompendo fronteiras, em multiplas telas.

Assim, a televisdo comega a ocupar um novo suporte, conectado a internet, que
possibilita a navegacdo em um ambiente marcado pela convergéncia (AMERICO, 2014).
Conforme Jenkins (2015, p. 30), o termo convergéncia se refere a um fluxo de contedos por
meio de multiplas plataformas de midia, bem como “a cooperagdo entre multiplos mercados
midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicacao, que vao a
quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam”. O autor
ressalva que a convergéncia representa uma transformacao cultural, tendo em vista que as
pessoas sdo incentivadas a procurar novas informac@es e fazer conexdes no novo sistema de
midia. Nessa perspectiva, a convergéncia vai além de um processo tecnoldgico que relne
maltiplas fungbes em um mesmo aparelho: “A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interagdes sociais com outros” (JENKINS, 2015, p. 31).

Assim, o encontro da TV com a web e 0 computador, em um contexto de convergéncia
tecnoldgica e cultural, leva ao surgimento de novas praticas dos telespectadores e a uma
combinagdo de propriedades televisivas e computacionais. Trata-se de um processo de
hibridizagdo, em que sdo alargados os significados e as possibilidades do universo televisivo
(MILLER, 2009). Este atual ecossistema midiatico, no qual esta inserida a televisdo, promove
transformacdes no modelo tradicional do meio: fragmenta a tela, torna-a movel, segmenta o
publico, relativiza a grade de programacéo, além de demandar novos regimes de interacdo e
formatos de negécio (CAPANEMA; FRANCA, 2013). Neste novo ambiente, o telespectador
jando se enquadra como mero consumidor, mas como alguém capaz de reconfigurar contetdos
midiaticos (FORD; GREEN; JENKINS, 2014); dessa forma, torna-se também usuario, a partir
da mudanca na relacéo receptiva de sentido Unico com o televisor para 0 mundo interativo e
bidirecional da logica dos computadores (SANTAELLA, 2003a). Por meio de diversos
recursos, das midias sociais digitais e da ainda incipiente (a0 menos no Brasil) TV Digital, o
publico interage com outros receptores e se torna também produtor de conteddo. Essa

convergéncia e os meios digitais permitem potencializar as propriedades originais da televisdo
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(SERRA; SOUZA FILHO, 2015), que sempre se caracterizou por ser um meio que absorve
todas as outras midias (SANTAELLA, 1996). Neste contexto atual, sdo muitas as projecdes e
questionamentos tedricos sobre o futuro da televisdo, ndo faltando avaliaces sobre o fim ou
substituicdo do meio televisivo pelas chamadas novas midias. Seria possivel uma convivéncia
entre tecnologias tdo diferentes, uma baseada na légica de fluxo e outra (internet) na premissa
do arquivo? Estariam disputando 0 mesmo espago, ou seriam complementares?

Talvez a Unica certeza seja que ndo ha uma posicdo consensual entre os tedricos nesse
debate, que ganha contornos e matizes diferentes de acordo com as realidades econémicas e
socioculturais e de cada pais. Afinal, como destacam Carlon e Fechine (2014, p. 7), “a televisdo
é uma midia, historicamente, ancorada no nacional”. O presente convergente da televisdo e o
futuro ainda incerto desse meio de comunicacdo de massa envolvem questfes complexas e

instigantes, conforme sera possivel perceber nos proximos topicos desta tese.

2.3.1 Tele-espectador-produtor

Ao se hibridizar com o computador e se conectar com as midias sociais digitais, a
televisdo participa cada vez mais das transformacgdes no ambito da cultura digital, com uma
expansao transmidiatica de contetdos (CAJAZEIRA, 2014), visando a uma comunicagao
ubiqua, em rede e interativa. Nesse contexto digital, surgem novas manifestacfes televisivas,
tais como as WebTVs e a TV Digital.

Essa nova televisdo, inserida na internet, ganha formas inovadoras e abertas a
experimentacdes e interacles, caracteristicas do ciberespaco. O controle remoto, por exemplo,
da lugar a légica dos hiperlinks, mais rica em possibilidades e conexdes (CAPANEMA,;
FRANCA, 2013). Conforme Puhl e Donato (2016, p. 46), a convergéncia entre a internet e a
televiséo envolve as seguintes “ferramentas essenciais™: interatividade, democratizagdo dos
produtores, conteudos colaborativos, horarios de programacdo, escolha do usuario e
ferramentas para que 0s receptores se expressem. Para esses autores, tais aparatos permitem
uma maior eficacia na recepgdo do conteudo.

Dessa forma, o processo atual de convergéncia mididtica e de conteldos tem
movimentado as relacdes entre a producgéo e recepcdo. Novas tecnologias possibilitam que um
mesmo conteudo flua por diferentes canais e assuma formas distintas na recep¢do. No caso da
televisdo, isso se da pelo convivio entre o fluxo continuo das grades de programagéo e os fluxos

ndo lineares da web (PUHL; DONATO, 2016). Essa circulagdo de contetdos, de cima para
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baixo e de baixo para cima, aponta um movimento na diregdo de uma cultura participativa. Em
tal modelo, o publico ja ndo se enquadra como um mero consumidor de mensagens, mas como
pessoas capazes de dar novos significados e atribuicdes aos contetdos (JENKINS, 2015).

A convergéncia é entendida por Jenkins (2015, p. 30) como o fluxo de contetddos por
meio de multiplas plataformas de midia, bem como a cooperacdo entre multiplos mercados
midiaticos e o comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo. Nessa
perspectiva, os usuarios tém se valido das ferramentas disponiveis na convergéncia para se
aprofundar no que lhes é fornecido pelos meios de comunicagao, fazendo “conexdes em meio
a conteudos de midia dispersos”.

Desse modo, a convergéncia compreende uma combinagédo de diversas tecnologias,
ferramentas, linguagens, produtores e receptores de conteldos de midia, potencializada no
contexto digital. E nesse contexto que o receptor tem a possibilidade de participar, embora em
niveis de diferentes graus, da producdo de conteidos. Nas palavras de Jenkins (2015, p. 189),
“o momento atual de transformacao midiatica esta reafirmando o direito que as pessoas tém de
contribuir ativamente com a sua cultura”.

Verifica-se, pelo exposto, que a convergéncia ndo diz respeito apenas ao que se
estabelece entre equipamentos tecnoldgicos, mas também as transformacdes sociais a partir das
interacOes realizadas. Agora € o usuario quem escolhe saber, em meio a diversidade de
informacdes e produtos que lhe sdo ofertados. Assim, o publico j& ndo se contenta com a
passividade: necessita ouvir e ser ouvido. Por intermédio da convergéncia, o telespectador pode
fazer sugestdes e manifestar a sua opinido, em dialogo com os demais espectadores e 0s
produtores de contetidos, por meio dos dispositivos méveis e das midias sociais digitais (PUHL;
DONATO, 2016).

E possivel perceber, entdo, essas conexdes intermidiaticas entre emisses televisivas e
midias sociais online como um espaco de intensa negociacdo de sentidos entre diferentes
agentes (humanos e ndo-humanos) — seja em uma convergéncia vertical, planejada pelos grupos
de midia; seja em convergéncia horizontal, pela participacdo auto-organizada dos espectadores,
a revelia da légica comercial (JENKINS, 2015). Na perspectiva de Jenkins (2008, p. 15), a
convergéncia significa tanto uma mudanga na maneira como a midia € produzida quanto na
maneira como ela é consumida. Falar sobre uma cultura de convergéncia, nesse sentido,

significa entender que “o hardware esta divergindo enquanto o contetdo (simultaneamente)
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converge”. Assim, Jenkins amplia as definicbes tecnoldgicas de convergéncia com as
dimensdes culturais®.

Fechine (2013, p. 4) usa o termo "televisio transmidia"?® para designar “uma logica de
producdo, distribuicdo e consumo de contetdos televisivos, a partir da digitalizacdo da TV e da
sua articulacdo com outras plataformas no ambiente de convergéncia”. Nessa logica, a televisdo
funciona como uma midia regente, a partir da qual contetdos televisivos transmidiaticos se
articulam com outras plataformas tecnologicas (FECHINE, 2013). Exemplos disso sédo o0s
servigos que se integram com as midias sociais digitais mais populares, como o Facebook, o
Instagram e o Twitter.

Américo (2014, p. 125) prefere a expressdo Socio-TV para descrever a convergéncia
entre a televisdo e a web que, “por meio das redes sociais ou aplicativos especificos, possibilita
experiéncia televisiva que pode ser compartilhada local ou remotamente entre usuarios ou grupo
de usuarios em dispositivos audiovisuais conectados em redes digitais”. Caracteriza-se pela
possibilidade de recebimento de conteidos audiovisuais em qualquer tela; integragdo com as
midias sociais; interacdo do usuario com o conteldo televisivo e com outros usuarios, além de
permitir que o conteddo seja assistido onde, quando e como quiser.

Conforme D’Andréa (2011), o uso simultdneo de mais de uma midia ou dispositivo
equivale a uma sobreposicdo de “camadas” que se complementam, especialmente a luz das
apropriacOes dos participantes. Nessa perspectiva, Eliseo Verdn (2007) afirma que a televisao
deixou de estar centrada em si mesma para se deslocar em direcdo ao telespectador, agora
convertido em usuério.

Nos idos de 1975, Jean Cloutier propunha um modelo de comunicagéo que integrasse
0s sujeitos de comunicacdo, com a sua teoria de "emerec", na qual um individuo é tanto um
transmissor quanto um receptor. Em 1980, Alfin Toffler cunhou o termo "prosumer", no qual
um individuo é tanto um produtor quanto um consumidor de mensagens. Ambos 0s conceitos

separaram emissao e recep¢do, producdo e consumo (APARICI; SILVA, 2012). Hoje, véarios

%5 Vale ressalvar que o termo convergéncia — ainda que seja usado para descrever mudancas nas industrias de
comunicacgdo — é criticado por alguns tedricos pelo carater determinista, ao superestimar a importancia dos aspectos
tecnoldgicos da digitalizacdo e das novas redes comunicacionais. Além disso, segundo os criticos, o termo tem
servido como um chavao industrial e politico que legitima as estratégias econémicas das industrias de midia e
comunicac¢do (HERKMAN, 2012).

26 Cabe diferenciar transmidia, ou transmedia, de crossmedia (midia cruzada). Enquanto o primeiro refere-se a
integracdo de conteddos e meios para evidenciar uma maior capacidade de participacdo do usuario, o segundo
trata-se de um processo de difusdo de contedo em diversos meios com o objetivo de criar uma interacdo do
publico com o contetdo. Na crossmedia, “uma histéria pode ser interpretada de maneira independente em
diferentes midias, de modo a reforgar a compreenséo por parte do receptor” (FINGER; DE SOUZA, 2012, p. 377).
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autores utilizam o neologismo “produsuario” para se referir a0 internauta que produz e
compartilha conhecimento na rede, sendo também usuério do trabalho imaterial gerado a partir
da colaboracdo de outros agentes (LOPES, 2010; GORZ, 2005; TERRANOVA, 2000).
Portanto, com as novas midias, 0s usuarios tornam-se potencialmente emissores, uma vez que
se encontram em uma situacdo continua de criacdo de conteudo e inter-relagdo nas e com 0s
diversos instrumentos de comunicacdo (APARICI; SILVA, 2012).

Zallo (2011) prefere a expressdo “sujeito midiatico” — homus conectatus ou homo
digitalis — para falar sobre o surgimento de uma figura que conhece os seus direitos e utiliza as
ferramentas digitais para navegar num ambiente formado por redes.

Percebe-se, assim, uma profunda transformacdo nas caracteristicas da televiséo
tradicional, dos seus modos de distribuicdo e do modo de relacionamento do receptor com o
meio televisivo (MACHADO; VELEZ, 2014). Devido & infinidade de canais, plataformas e

midias disponiveis, ja é lugar comum dizer que as audiéncias estdo se tornando fragmentadas.

Nas ultimas décadas, os assim chamados telespectadores migraram para
conteudos mais especializados, dirigidos a nichos especificos, por meio
de tecnologias de oferta de multicanais (cabo principalmente). Hoje,
com o crescimento da possibilidade de canais on demand, de
autoprogramacao e dos dispositivos de busca na internet, parte cada vez
mais expressiva da audiéncia esta se deslocando para além do nicho em
direcdo a formas de recepcdo (ou participacdo) individualizadas
(MACHADO; VELEZ, 2014, p. 54-55).

Kieling (2022) identifica um novo espaco de mediacGes e construgfes simbolicas,
resultante do processo de digitalizacdo da televisdo e da convergéncia de midias digitais, o qual
interfere na gramatica televisiva e na relacdo entre as emissoras e o telespectador. Esse autor
chama esse novo campo de midiosfera, “uma esfera virtual que resulta da intersec¢do dos
sistemas abertos e fechados e no espac¢o da qual se dao os processos de produgéo, de publicagédo
e de consumo” (KIELING, 2022, p. 26). Refere-se, portanto, a um terreno em que séo
produzidos sentidos, mobilizando as habilidades do publico, a partir da interacdo entre o0s

usuarios e com os conteuddos.

No campo das mediagdes midiaticas, a continua exposi¢cdo nessa
ambiéncia constituiu-se em um fenémeno diverso daquele no qual as
midias operavam, que eram restritas as suas esperas proprias de
publicacdo e consumo de conteddos. Da mesma forma, essas
configuracOes das redes sociais, por meio das midias, estimularam a
producdo de conteudos, por parte da instancia da recep¢do, que passou
a trocar videos, fotos e textos por meio desses meios digitais (tanto
contedos inéditos de producbes cinematograficas e das redes de TV
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guanto produzidos pelos antes espectadores). O conceito de publicacdo
e consumo compartilhados, que provedores e internautas
convencionaram chamar de 2.0, principalmente constituido na web,
logo chegou a TV, aos jornais (via sites), e sofisticou as interacdes no
radio, antes restritas a comunicacdo pelo telefone. O pablico, que antes
figurava como audiéncia, passou também a produzir conteludo
(KIELING, 2022, p. 180).

Para Kieling (2022), tem-se hoje uma configuracdo mididtica marcada pela
convergéncia de conteudos, distribuicdo multiplataforma e consumo multimidia. Ele acrescenta
que os conteudos chegam ao publico nas mais diversas formas de recepcdo, em uma estratégia
multiplataforma das emissoras de televiséo. Estas, inclusive, chegam a incorporar o material
colaborativo proveniente do publico, por meio da interatividade via internet.

Neste novo cenério, o telespectador tem, além disso, a possibilidade de criar a sua
prépria programacdo, com o conteldo que ele mesmo seleciona e até produz. Dessa forma, o
modelo de TV baseado em grade de programacdo com horérios distintos conforme um suposto
publico-alvo — chamado de Appointment TV nos paises de lingua inglesa — vem sendo
substituido, mais recentemente, pela modalidade de TV on demand, “onde se pode ver o que se
quiser, em qualquer horario, a partir de um menu de possibilidades, pagando especificamente
por aquele contetido acessado” (MACHADO; VELEZ, 2014, p. 58).

Esse fendmeno é percebido pelos tedricos como uma crise da programacao, ou crise
do broadcasting (CARLON, 2014; CARLON; FECHINE, 2014; MOREIRA, 2016; SCOLARI,
2014); ou seja, crise do modelo um para muitos?’. Carlon (2014) avalia que essa situacio
decorre da distancia crescente entre o tempo da oferta ¢ o tempo do consumo: “os sujeitos ja
ndo tém que assistir aos programas quando a televisao os transmite. Podem, cada vez mais, vé-
los separados da instancia da emissdo. Isso explica, também, por que a televisdo tem cada vez
mais problemas para programar a vida social” (CARLON, 2014, p. 16).

Amanda Lotz (2014), por outro lado, refuta essa visdo de audiéncias televisivas como

grupos de nicho que buscam o narrowcasting? em oposicéo a radiodifusio.

21 Lévy (2010, p. 63) identifica “trés grandes categorias de dispositivos comunicacionais”, ou seja, de relagdes
entre os participantes: um-um, a partir de relagdes reciprocas ponto a ponto (correio e telefone); um-todos, em que
um centro emissor envia mensagem para os receptores dispersos (radio e televisdo), e todos-todos, em uma
comunicacdo permanente em larga escala (ciberespaco).

28 Transmissdo voltada a uma faixa mais limitada de audiéncia — equivalente ao que se conhece, no Brasil, como
segmentagdo, por oposi¢do, assim, ao broadcasting (MARQUES; MEDOLA, 2014).
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Embora a televiséo tenha sido reconfigurada nas Ultimas décadas como
um meio que mais comumente se dirige a grupos de audiéncia
fragmentados e especializados, nenhuma tecnologia surgiu para
substituir a sua norma anterior COmo um mensageiro para uma
audiéncia de massa e heterogénea (LOTZ, 2014, p 5)%.

Van Esler (2016) avalia que esse reconhecimento de Lotz sobre a ndo substituicdo das
necessidades de um puablico de massa é importante porque esse publico ainda existe,
especialmente para grandes acontecimentos, como eventos esportivos mundiais (Copa do
Mundo e Olimpiadas, por exemplo). A televisdo se mantém, sob essa ética, como o principal
aparato tecnologico capaz de atender as necessidades de um publico amplo e diverso. Portanto,
embora as audiéncias agora se espalhem em variadas telas, a televisdo continua a ser uma
referéncia central, a0 menos no caso de megaeventos mundiais (OROZCO, 2014).

Conforme Fechine (2014), o modelo de comunicacdo broadcasting da televisdo faz
com que as pessoas se reinam em torno desse meio, funcionando como um instrumento de
integracdo social. Nesse sentido, a TV broadcasting contribui para a construcdo e difusdo de
valores, bem como para o sentimento de pertencimento a comunidade e a nacdo (FECHINE,
2014; SILVERSTONE, 1996).

Mas, com a “concorréncia” da web e das novas midias digitais, estaria ameacada essa
experiéncia de “estar com” proporcionada pela programagao da TV? A hegemonia da televisdo
estd ameacada, como profetizam varios tedricos? O que esta morrendo, afinal? Como a
televisdo continua ap6s o “fim da televisdo™? Estas questdes serdo exploradas no proximo

segmento desta tese.

2.3.2 Sobre a morte anunciada da televisao

As aceleradas e profundas transformaces pelas quais vem passando a televisdo a partir
da convergéncia com outros meios e da digitalizacdo, bem como das mudancas nas praticas
sociais, tém gerado especulacOes tedricas sobre o destino desse veiculo massivo de

comunicacdo (CARLON; FECHINE, 2014). Tais debates giram em torno de uma situag&o

29 Traducgdo propria do original em inglés: Although television has been reconfigured in recent decades as a
medium that most commonly addresses fragmented and specialized audience groups, no technology emerged to
replace its previous norm as a messenger to a mass and heterogeneous audience.
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hipotética de “fim da televisdao”. Embora ndo haja um consenso, grande parte dos estudiosos
concorda a respeito da morte de um modelo centralizado de massa e unidirecional.

Carldn (2012) identifica duas posicOes teoricas nesse debate: a anglo-saxa, na qual a
TV ja teve 0 seu auge e que estaria decaindo no cenario midiatico; e a latino-americana, em que
a TV segue viva e forte, apesar dos desafios decorrentes da inser¢éo no ciberespaco.

Orozco (2014, p. 110) ndo vé um antagonismo nessas duas vertentes e concorda com
ambas: “Embora suas forcas ou poderes estejam diminuindo pela insurgéncia de novos poderes
na web e nas redes das proprias audiéncias, a televisdo ndo desaparecera do cenario midiatico
reorganizado, um cendrio em que continuaré reinando de alguma maneira”. Conforme esse
autor, ndo estamos vivenciando o fim da TV, “mas o inicio de outro contrato televisivo paralelo
e, especialmente, o surgimento de outros tipos de reconhecimento e comportamento do publico
televisivo em cenarios digitais” (OROZCO, 2014, p. 101). Portanto, a televisdo segue se
adaptando as mudancas, experimentando formatos, o que contribui para manté-la viva
(OROZCO, 2014).

Carldn (2012) também cré que a TV mantera sua importancia como programadora da
vida social. Para esse autor, o “fim dos meios de massa” ndo significa o desaparecimento desses
meios, mas sim o fim de um modo caracteristico de funcionamento de sua fase hegeménica.
Afinal, o novo sistema midiatico — digital e hipermidiatico (SCOLARI, 2009) — tem gerado
novos modos de producdao e apropriagdo discursiva, “fazendo ruir o modelo anterior”
(CARLON, 2014, p. 28).

Scolari (2014, p. 44) afirma que se trata de uma crise do broadcasting, “com a
fragmentacéo e avango da TV reticular e colaborativa, marcada pelas experiéncias interativas
de seus novos telespectadores™. Ja Carlon (2014) percebe como um processo mais amplo de

crise dos meios massivos.

Desse ponto de vista, o fim da televisdo € real, porque a histéria da
televisdo ndo deve ser conceituada sobre si mesma, mas no contexto de
uma reflexdo sobre a evolucdo de um sistema no qual a sua
discursividade e a sua apropriacdo social estdo inscritas. E esse sistema
entrou em sua fase final porque foi dominado pelo surgimento de um
novo sistema de midiatizagdo e de praticas sociais, de diferentes
caracteristicas (CARLON, 2014, p. 26).

Carldn (2008) avalia que as duas linguagens da televisdo, o gravado e 0 ao vivo, estéo

sofrendo transformacGes. Para ele, se ha uma televisdo que pode morrer, com uma crise
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definitiva da programacdo, é a do gravado. Na avaliacdo desse autor, 0 ao vivo resistira, gerando
discursos massivos e globais, por meio de transmissdes de acontecimentos e eventos.

Scolari (2014) discorda dessa visdo fatalista em relacdo ao gravado, uma vez que a
nova TV — a hipertelevisdo —, multitela e transmidia, privilegia o conteddo gravado sob

demanda. Ao mesmo tempo, concorda com a continuidade da experiéncia do ao vivo.

Essa sobrevivéncia da televisdo tradicional ao vivo dentro da
hipertelevisdo pode ser considerada um fendémeno semelhante a
sobrevivéncia do cinema (na forma de gravacao) dentro da televisdo: se
uma parte do conteldo da televisdo broadcasting foi preenchida com
producdes cinematograficas, ndo se pode descartar o fato de que a
hipertelevisdo também deve preservar espacos de broadcasting (na
forma de transmissao ao vivo) dentro de seus dispositivos (SCOLARI,
2014, p. 48).

Para esse autor, verifica-se hoje o aparecimento de modelos hibridos de televisao, que

adotam ou simulam gramaticas e narrativas de outros meios.

Sem cair em futurologia, podemos argumentar que esta surgindo um
novo tipo de consumo televisivo caracterizado pela recepcédo
fragmentada, onipresente e assincrona: um programa diferente em cada
dispositivo ao mesmo tempo. Esta imagem rompe com 50 anos de
televisdo sincrona e destréi mais de uma teoria sobre a pequena tela
(SCOLARI, 2008, p. 7).%°

Toby Miller (2014) afirma que a televisdo ainda domina como um modelo de
producdo, distribuicdo e recepcdo, embora venha mudando para uma versdo mais mével. Para
Miller (2009, p. 24), a TV ndo esta morrendo, mas mudando: “O alcance da televisdo esta
aumentando, a sua flexibilidade esta se desenvolvendo, a sua popularidade esta crescendo; e a
sua capacidade de influenciar e incorporar midias mais antigas e mais novas € indiscutivel”. Ele
prevé gue havera mais televisdo no futuro, ndo menos (MILLER, 2012).

Por sua vez, Yvana Fechine (2014) prefere observar a televisdo menos para que ela vai
ser e mais para o que ala ainda é. Para tanto, parte da analise do cenario televisivo brasileiro,
onde predomina o modelo de TV broadcasting, generalista e aberto. Ela cita 0 exemplo da Rede

Globo, a principal emissora de TV do pais, que ainda mobiliza grandes audiéncias em torno de

%0 Tradugéo prdpria do original em espanhol: Sin caer en la futurologia podemos sostener que se perfila un nuevo
tipo de consumo televisivo caracterizado por una recepcién fragmentada, ubicua y asincrénica: un programa
diferente en cada aparato a la misma hora. Esta imagen rompe con 50 afios de television sincrdnica y derriba méas
de una teoria sobre la pantalla chica.
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suas producdes, resistindo a mudancas que ameacem a logica de programacdo. Fechine afirma
que a experiéncia de “estar com”, em torno da programag¢do nao desaparecerd com 0 uso das
midias sociais — como YouTube, Facebook, Instagram ou Twitter; pelo contrario, sera

revalorizada.

A chamada ‘TV social’, apresentada como novidade, nada mais é do
que a integracao de novas tecnologias da comunicacdo a experiéncia de
assistir a televisdo para potencializar o que sempre foi uma das
propriedades fundamentais da I6gica da grade direta de programac&o: o
compartilhamento simultaneo de contetdos (FECHINE, 2014, p.128).

Assim, a integracdo da TV com as midias sociais digitais e aplicativos para segunda
tela, a programagéo segue promovendo o0 encontro entre as pessoas em torno da televiséo e
estabelecendo diferentes modos de presenca (FECHINE, 2014).

Nessa perspectiva, a televisdo e a internet ndo estdo competindo entre si, mas se
completando. Conforme Proulx e Shepatin (2012, p. 3), a internet ndo matou a TV; pelo
contrario, tornou-se o seu melhor amigo. “E um companheiro para as massas crescentes de
telespectadores que estdo simultaneamente entrando na internet enquanto sintonizam seus
programas favoritos.””!

No Brasil, a televisdo segue como um dos principais € mais influentes meios de
comunicacdo de massa, apesar do aumento na visualizagdo de videos online. Estudos do Ibope
apontam que cerca de 97% dos domicilios do pais possuem pelo menos um televisor. Enquanto
0s usuarios de internet somam 169 milhdes, o total de telespectadores chega a 207 milhdes.
Além disso, conforme dados da Anatel, 17% dos brasileiros ndo tém acesso a qualquer tipo de
tecnologia movel (BENICIO, 2020; SOUZA, 2020).

E interessante perceber também um aumento dos lares com sinal de TV Digital no
pais, de 86,6% em 2018 para 89,8% em 2019, conforme a PNAD Continua 2019 (AGENCIA
IBGE, 2021). Trata-se de um avanco, mas ainda restrito a melhoria da qualidade de som e
imagem que os telespectadores recebem em suas casas. 1sso porque a ferramenta que permitiria

0 acesso a internet e a interatividade até hoje ndo esta totalmente garantida; ou seja, a instalagdo

31 Traduc&o propria do original em inglés: It is a companion for the growing masses of television viewers who are
simultaneously going online while tuning in to their favorite shows.
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do middleware * Ginga® nos conversores (set top box) e televisores até hoje ndo se efetivou.
Vale destacar que em julho de 2020 foi publicada a Portaria Interministerial N.° 40,
determinando que a partir de 2021 as smart TVs tenham o DTV Play (Perfil “D” do Ginga).
Dessa forma, os telespectadores poderdo acessar aplicativos sem precisar sair do ambiente da
TV aberta; ou seja, terdo acesso a recursos semelhantes aos disponibilizados pelos servigos de
streaming (IP NEWS, 2020).

Nesse contexto de transformacdes, € importante registrar a expectativa em relacéo a
chegada da tecnologia 5G, proxima geracao de rede de internet movel, que possibilitara mais
velocidade de conexdo no celular e em outras aplicacdes (pelo menos 20 vezes maior que ao
4G). A rapidez de acesso a internet, bem como a maior estabilidade e menor laténcia — tempo
entre 0 comando e a resposta da rede —, tém o potencial de revolucionar a conexdo da TV e 0s
servicos de streaming. Todavia, a implantacdo do 5G no pais ocorre a passos muito lentos.
Além disso, o coletivo Intervozes avalia que a disponibilizacdo dos servigos para o consumidor
deve demorar, pois 0 acesso a rede inicialmente sera restrito a poucos consumidores comuns; 0
foco serdo as empresas. O coletivo alerta, ainda, que o a tecnologia vai atender, primeiro, a
telemedicina, a empresas e ao agronegdcio. Portanto, ndo ha qualquer previsdo de que o 5G
reduzird as graves desigualdades de acesso a internet no Brasil (CAMPANATO, 2021;
OLIVEIRA, 2020).

E nesse ambiente repleto de inovagdes tecnoldgicas, profecias fatalistas ndo realizadas
e promessas ainda ndo cumpridas que emergem oportunidades e também desafios para as

televisdes publicas, dentre elas as TVs Universitarias.

32 Camada de software intermediaria entre o sistema operacional e as aplicacdes, responsavel pelo suporte a
interatividade, adaptabilidade e aos multiplos dispositivos na TV Digital interativa (MONTEZ; BECKER, 2005).

3 Tecnologia nacional desenvolvida para o Sistema Brasileiro de TV Digital (BRASIL, 2003) com o objetivo de
viabilizar aplica¢Bes de inclusdo social.
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3 TV UNIVERSITARIA NO AMBIENTE ONLINE

Este capitulo da tese esta dividido em duas se¢cdes. Na primeira é abordada a Televisao
Universitaria no Brasil, analisando-se propostas conceituais, as caracteristicas principais das
TVUs, os marcos legais vigentes, a participacdo dessas emissoras no sistema publico de
televisdo no pais e aspectos relacionados & programacédo veiculada nos variados meios de
transmissdo que utilizam. Além disso, serdo tratadas as diferentes formas de gestdo das TVs
Universitarias e a relacao entre as Instituicdo de Ensino Superior (IES), publicas e privadas, e
as suas televisdes. A segunda secdo € dedicada a analise das Televisdes Universitarias no
ambiente online, incluindo a utilizacdo, por essas emissoras, das midias sociais digitais como
uma alternativa para dialogarem com a comunidade académica e a sociedade de uma forma
geral. Sdo investigadas as potencialidades no uso dessas novas midias pelas TVUs e, por fim,
aprofundados os desafios que essas emissoras enfrentam, bem como as perspectivas
proporcionadas pela digitalizacdo — uma realidade ainda distante para a maior parte das TVs

Universitarias no pais.

3.1 A “TELEVISAO UNIVERSITARIA” BRASILEIRA

Em vez de programas sensacionalistas e publicidade apelativa, uma programacéo de
qualidade, voltada para promo¢éo da educacdo, cidadania e cultura, bem como para a melhoria
da qualidade de vida da comunidade e a busca da democratizagdo da informacgdo e do
conhecimento; no lugar do lucro por meio da venda produtos ao telespectador-consumidor, o
interesse publico e a emancipacdo do cidaddo. Essas sdo as caracteristicas gerais das TVs
publicas brasileiras.

Trata-se de um campo complexo, com diferentes estruturas e regulamentagoes,
formado pelas TVs educativas, regulamentadas pelo Cdédigo Brasileiro de Telecomunicacdes
(CBT), de 1962, e os chamados canais basicos de utilizagdo gratuita, que abrangem os canais
comunitarios, legislativos, executivos, judiciarios, educativos e universitarios (ALVES, 2018).
Incialmente, a radiodifusdo publica no Brasil possuia apenas dois modelos: estatal stricto sensu
e canais educativos, sendo que a primeira emissora educativa no pais foi a TV Universitaria de
Pernambuco, em 1967 (MARTELLI, 2012).
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A TV Universitaria, portanto, é entendida como uma das constituintes do sistema
publico de comunicacdo, ou seja, compde o rol de emissoras ndo comerciais — incluindo as TVs
de IES privadas, pois ndo tém fins lucrativos (CARVALHO, 2014).

Todavia, embora o termo Televisdo Universitaria (TVU) ja esteja consagrado pelo uso
cotidiano, vale frisar que ndo esta previsto no Cadigo Brasileiro de Telecomunicagfes. Ha
apenas duas formas de radiodifuséo regulamentadas no pais: privada e educativa. Com a Lei n.°
8.977 (BRASIL, 1995), a Lei do Cabo, surgiu o Canal Universitario. Essa lei obrigou as
operadoras de TV a Cabo a disponibilizarem quatro tipos de canais: comunitarios, legislativos,
institucionais e universitarios. Em 2011, foi sancionada a Lei n.° 12.485 (BRASIL, 2011), que
passou a regular as TVs por assinatura, incluindo outros prestadores de Servigo de Acesso
Condicionado (SeAC)%. A lei vigente, em seu artigo XI, prevé um canal universitario para o
uso compartilhado entre as Instituicdes de Ensino Superior (IES) localizadas no municipio ou
municipios da &area de prestacdo do servico, com a seguinte ordem de precedéncia:
universidades, centros universitarios e demais IES. Embora o espaco nas TVs fechadas seja
destinado a canais universitarios, em muitas regides do pais este é ocupado por apenas uma
TVU, que arca com todos 0s custos de operacao e transmissao.

Vale dizer, ainda, que tais marcos regulatérios estabelecem apenas a obrigatoriedade
das operadoras em disponibilizar o canal universitario, sem qualquer dnus nesse sentido; ou
seja, sem qualquer forma de financiamento ao canal. Ja as TVUs que veiculam sua programacao
no sinal aberto sdo regulamentadas pela lei de 1967, a qual determina que as universidades
devem manter os custos, “[...] sendo vedada a transmissdo de qualquer propaganda, direta ou
indiretamente, bem como o patrocinio dos programas transmitidos, mesmo que nenhuma
propaganda seja feita através dos mesmos” (BRASIL, 1967, paragrafo Gnico). Enquanto ndo
surge uma legislacdo propria que garanta o fomento das TVs Universitarias, estas seguem
mantidas majoritariamente por recursos da universidade ou das IES as quais estdo vinculadas
(GUIMARAES, 2010). Dessa forma, as instituicdes universitarias acabam bancando os custos,
no Cabo e no sinal aberto, bem como em outros meios usados para levar a programacéo ao
publico (CALLIGARO, 2007).

A inexisténcia de mecanismos de financiamento é a principal dificuldade que enfrenta
0 conjunto das TVs Universitarias, em uma situacao que reproduz a trajetdria das comunicacoes

no Brasil, com o privilégio ao modelo comercial e a falta de recursos as TVs publicas. Sem

3 A TV por assinatura depende da instalacdo de equipamentos (antenas e decodificadores de sinal, por exemplo)
e pagamento de um valor periddico. A programacdo é distribuida por diferentes tecnologias, tais como satélite e
cabo. Com a Lei do SeAC, o servico passou a ser um so, sob as mesmas regras (PIERANTI, 2021).
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recursos que garantam investimentos em pessoal, infraestrutura e equipamentos, as emissoras
universitérias, de forma geral, seguem isoladas, com publico restrito e pouca insercdo na
sociedade (DE SOUZA, 2018).

Diante disso, uma pergunta emerge inevitavelmente, ainda mais em um contexto de
crescentes cortes orcamentarios e financeiros: o que leva as instituicGes publicas e privadas de
ensino superior a despenderem recursos em um projeto de tamanha envergadura, como uma
televisao? Como decorréncia desta pergunta, outra surge: para que serve, afinal, uma TV
Universitaria? E, por fim: a quem se destina? Sao questdes que comecarao a ser exploradas nos

préximos tépicos desta pesquisa.

3.1.1 Uma TV com vocacdo publica

Embora ndo esteja previsto na legislacdo brasileira de radiodifusdo, o termo TV
Universitaria tem conceito e perfil definidos. De acordo com a Associacdo Brasileira de
Televisdo Universitaria (ABTU), a TV Universitaria € um veiculo de televisdo produzido por
uma Instituicdo de Ensino Superior, em qualquer sistema técnico ou em qualquer canal de
difusdo, independentemente da natureza de sua propriedade publica ou privada (PEIXOTO;
PRIOLLI, 2004).

Uma televiséo feita com a participacdo de estudantes, professores e
funcionarios; com programagdo eclética e diversificada, sem
restricGes ao entretenimento, salvo aquelas impostas pela qualidade
estética e a boa ética. Uma televisdo voltada para todo o publico
interessado em cultura, informagdo e vida universitaria, no qual
prioritariamente se inclui, € certo, o proprio publico académico e
aquele que gravita no seu entorno: familiares, fornecedores,
vestibulandos, gestores publicos da educacdo, etc. (PEIXOTO;
PRIOLLI, 2004, p. 5).

Ainda de acordo com a ABTU, a TV Universitaria busca integrar a pesquisa, 0 ensino
e a extensdo, configurando-se como um ambiente privilegiado para a reflexdo critica, a
experimentacdo e a formag&o de um novo profissional de comunicagio (FORUM NACIONAL
DE TVs PUBLICAS I, 2006).
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Nessa perspectiva, a missao da TV Universitaria esta relacionada diretamente aos fins
da universidade: o ensino, a pesquisa e a extensdo®, bem como a promocao da cultura e da
cidadania. Tavares (2011) ratifica que é papel central das TVUs a producdo de contetdo
dedicado a promocéo da educacéo, cultura e cidadania, de carater cientifico, bem como voltado
a democratizagdo da informacéo.

E possivel afirmar, entdo, que a Televisio Universitaria se volta, principalmente, para

cinco esferas nos ambitos académico e social:

a) ensino — ao servir aos fins didaticos e de aprendizagem da prética de televisdo para
estudantes dos cursos de Comunicacao e de areas afins, buscando formar profissionais criticos
e capazes de reconhecer os telespectadores como sujeitos no processo comunicacional.
Segundo Ramalho (2010), as TVUs ndo devem estar sustentadas apenas por estudantes, tendo
em vista a imaturidade profissional e a inconstancia de sua permanéncia na equipe. “Modelos
que incluem professores, estudantes e profissionais sdo, em nossa opinido, os mais adequados
para a qualificacdo de uma TV universitaria” (RAMALHO, 2010, p. 69);

b) pesquisa — ao propor novos formatos ou linguagens, envolver-se em pesquisas cientificas
realizadas por outras areas da instituicdo e realizar experimentos de novas linguagens de
comunicagdo. Ramalho (2010, p. 70) adverte que pesquisar novos formatos exige tempo para
maturacdo; é preciso evitar, portanto, o improviso. Para a autora, a TVU ndo pode perder o foco
no publico, que ja tem internalizado o modelo de programas da TV comercial: “uma ruptura no
padrdo pode, efetivamente, afastar a audiéncia”;

) extensdo — quando, “em vez de somente transmitir valores ou prestar servigos, abre espaco
para as expressdes da comunidade, fazendo a mediacdo entre as demandas da sociedade e o
conhecimento académico” (RAMALHO, 2010, p. 72). Dias (2016, p. 142) enfatiza o papel de
divulgacdo cientifica atribuido a TVU: “Sendo a Universidade o lugar privilegiado do
desenvolvimento da pesquisa cientifica, a sua televisdo teria o papel de divulgar para a
sociedade os resultados destas pesquisas € o0 conhecimento produzido na academia”. Dessa
forma, a TV Universitaria pode contribuir também para a popularizagdo do conhecimento
cientifico produzido intramuros da academia;

d) cultura — ao contemplar a identidade nacional quanto e 0s seus aspectos mais regionais ou
locais (MAGALHAES, 2013a). Pena (2001) ressalva que a TV Universitaria precisa estar

%5 Em levantamento sobre o estado da arte nos estudos sobre as TVs Universitarias, Souza e Reboucas (2016)
reforcam o vinculo das TVUs com o tripé da universidade.
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atenta para ndo estabelecer uma divisdo entre alta e baixa cultura no que é veiculado na
programacéo, a partir de uma sacralizacdo do termo universitario. Para evitar esse erro, ele
propGe uma vocacao pluralista para a emissora universitaria;

e) cidadania — visando a promocdo e ao reforco de valores de convivéncia democratica,
incluséo e participacio social (MAGALHAES, 2013a). Conforme Ramalho (2010), nas TVUs
a comunidade pode e deve se expressar. Dessa forma, a televisdo deixa de ser o “totem da
verdade”, tornando-se um instrumento de cidadania, na qual a comunidade percebe que pode
ampliar a sua voz (MAGALHAES, s.d., p. 4).

Para Claudio Magalh&es (2002), a Televisdo Universitaria deve servir de contraponto
a mesmice do ambiente televisivo brasileiro, em que dezenas de canais exibem programacao
semelhante, tanto em estética quanto em contetido voltado para o entretenimento. Assim, a TV

Universitéaria pode ser uma alternativa de qualidade ao publico.

A Televisdo Universitéaria oferece a oportunidade de uma integragao
ativa entre ensino, pesquisa, extensdo, sociabilizando seus atores
principais: alunos, professores, dirigentes, funcionarios e a comunidade
onde atua. Por meio dela é possivel compartilhar conhecimentos com a
sociedade, estabelecer um elo com as suas comunidades, académica e
social; é o lugar em comum e nfo o lugar-comum (MAGALHAES,
2002, p. 50-51).

Por suas caracteristicas, as TVUs sdo enquadradas dentro do campo das TVs publicas,
posicio consolidada no | Férum Nacional de TVs Publicas, em 2007, em Brasilia®. Logo no |
Forum Brasileiro de Televisdo Universitéria, realizado em 1997, em Caxias do Sul-RS,a ABTU
aprovou uma carta de principios, na qual é demonstrada a preocupacédo social e a busca pelo

interesse publico dos canais universitarios. De acordo com o item 6 do documento,

a programacgao das emissoras deve constituir um ambiente privilegiado
para a reflexdo critica aliada a producdo de contetdo inovador e
experimental, tendo como compromisso a busca de nova construcdo
estética, num esforco de ruptura com as matrizes de producéo televisiva
e de promocdo de uma producdo de sentidos transformadora desse
cenario contemporaneo de exclusdo (ABTU apud RAMALHO, 2013,
p. 19).

% O | Férum Nacional de TVs Publicas reuniu as associagdes nacionais de televisdes universitarias (ABTU),
legislativas (Astral), comunitarias (ABCCom) e publico-educativas (Abepec), além de pesquisadores,
representantes de movimentos sociais e de oito ministérios do governo Lula da Silva. Essa diversidade dos atores
contribuiu para agregar o campo publico de comunica¢do (STEVANIM, 2013).
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As TVs Universitarias foram, inclusive, precursoras do modelo de TV publica no pais,
pois a primeira outorga de canal educativo com sinal aberto (no sistema VHF) foi obtida pela
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), em 1967, criando a TV Universitaria de Recife,
ainda em atividade®’. Hoje, embora haja diversas TVUs ligadas a IES privadas — conforme sera
possivel observar a partir dos resultados do Mapa 4.0 das TVs Universitarias (Capitulo 5) —,
comprometidas com o0s objetivos da mantenedora, nem por isso podem ser consideradas
comerciais, uma vez que ndo visam ao lucro e nem a lideranca em audiéncia.

E importante frisar que a televis&o no Brasil é definida como um servico de finalidade
educativa e cultural, sendo permitida a sua exploragdo comercial, desde que ndo haja prejuizo
a sua finalidade (BRASIL, 1962). O campo da TV publica brasileira, por sua vez, é complexo
e diverso, com diferentes origens, estruturas, finalidades e regulamentacdes (TORRES, 2009).
Silva (2009a, p. 321) explica que a comunicacdo publica no Brasil é algo ainda nebuloso e
abstrato: “ha pouca clareza sobre o que isso significa e qual a sua importancia”.

A necessaria complementariedade dos sistemas estatal, publico e comercial, prevista
no artigo 223 da Constituicdo Federal de 1988, até hoje ndo foi regulamentada. A propria
definicdo de sistema publico s6 ocorreu em 2008, com a criacdo da Empresa Brasil de
Comunicacdo (EBC). Mas a empresa foi esvaziada em seu carater publico, apds a exting¢ao do
Conselho Curador® e a fusdo da TV Brasil com a NBR (CAMPANATO, 2021). Assim,
frustrou-se a implantacdo de um sistema publico de comunicacao no pais.

Diante dessa auséncia de definicdo legal, prevalece no pais a confusdo entre os trés
modelos, especialmente entre publico e estatal. Del Bianco, Esch e Moreira (2012) afirmam
que, na América Latina, o sentido de publico € sinbnimo de estatal, reforcado por vivéncias
frustradas em relacdo a presenca do Estado e da administracao publica. Dessa forma, “publico”
no imaginario popular limita-se a esfera estatal. Para Priolli (2008), a TV publica no Brasil é
um roétulo para aqueles que acreditam ser insuficiente o conceito de televisao educativa, que é
0 Unico previsto em lei; ou um projeto politico-cultural para outros que preconizam uma TV

sob controle efetivo da sociedade, sem ingeréncias politicas.

37 A TV Universitéria de Recife foi fundada em 1968, menos de 20 anos depois da inauguragdo da TV Tupi, que
deu inicio as transmissdes televisivas no pais (PREVEDELLO, 2017). Em 1972, a Universidade Federal do Rio
Grande do Norte recebeu concessdo de TV para transmissdo de aulas do Projeto SACI — Satélite Avangado de
Comunicac6es Interdisciplinares (RAMALHO, 2009).

38 Em setembro de 2016, uma medida provisoria (depois convertida na Lei n.° 13.417/2017) extinguiu o Conselho
Curador da EBC e 0 mandato fixo para diretor-presidente. Em 2019, o governo federal anunciou que estudaria a
privatizacdo da empresa (PIERANTI, 2021).
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Dessa forma, percebe-se que se trata de uma questdo problematica a efetivacdo no
Brasil e na América Latina como um todo de uma radiodifuséo publica. Na busca de estabelecer
alguns parametros conceituais, a UNESCO (2001) aponta quatro caracteristicas fundamentais

que deveriam pautar o funcionamento das emissoras publicas:

a) universalidade — ser acessivel a todos os cidaddos, sem qualquer discriminacao;

b) diversidade — refletir interesses publicos diversos e até divergentes, a partir de uma
programacéo diversificada quanto a géneros, publico e temas abordados;

c) independéncia — possibilitar que as ideias possam ser expressas de forma livre, com
independéncia contra pressdes financeiras, comerciais ou influéncia politica;

d) diferenciacdo — oferecer um servico diferenciado das outras emissoras, com um novo modo

de organizar e produzir, que leve em conta a incluséo.

Um aspecto fundamental a propria sobrevivéncia dessas emissoras diz respeito a
independéncia, que pode ser analisada a partir de trés aspectos: (1) natureza juridica, (2) formas
de financiamento e (3) gestdo. Quanto a natureza, ndo pode ser propriedade comercial, ou seja,
visar ao lucro. Em relacdo ao financiamento, deve ter carater publico — seja de fundos publicos
ou privados, desde que ndo gere pressdes do Estado ou do mercado. Por fim, a gestdo
independente é essencial para o carater publico, sem a necessidade de se curvar aos interesses
dos governantes do momento ou da sanha do mercado (BUCCI, 2010).

Para o Intervozes (2009, p. 6), 0 modelo publico é aquele “integrado por organizac6es
de caréter publico, geridas de maneira participativa, a partir da possibilidade de acesso universal
do(s) cidadao(s) a suas estruturas dirigentes e submetida a controle social”.

No que se refere especificamente as TelevisGes Universitarias, embora falte, em geral,
controle social por meio de um conselho aberto a participacdo da sociedade, essas emissoras
podem ser enquadradas como publicas na medida em que visam ao interesse publico. Para
Duarte (2009), esse é o denominador comum entre as mais diversas abordagens tedricas sobre
0 conceito de comunicagdo publica: a defesa do interesse publico.

Partindo dessas caracteristicas, as TVs Universitarias tém um carater nitidamente

publico, pois sdo voltadas

para o desenvolvimento da cidadania, a melhoria de qualidade de vida
da populagdo, o apoio & educacdo, o incremento a cultura regional, a
democratizagdo da informagéo e do conhecimento e todas as demais
demandas preconizadas pelo artigo 221 de nossa Constitui¢do
(FORUM NACIONAL DE TVs PUBLICAS 1, 2006, p. 56).
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Ja Porcello (2002, p. 84) afirma tratar-se de um modelo novo, “que esta surgindo num
momento de saturagdo dos atuais modelos existentes, comerciais ou educativos”. O autor
propde o conceito de “quase-publico” para a TV Universitaria, ou seja, uma TV publica e
privada a0 mesmo tempo: “publica na sua responsabilidade ¢ no interesse comum, mas livre
das amarras que imobilizam sua a¢do” (PORCELLO, 2002, p. 86). Para ele, a TVU pode usar
de mecanismos mais &geis previstos em lei para obter recursos, sem perder de vista o interesse
social e a construcdo da cidadania.

Na presente tese, propde-se que a Televisdo Universitaria € multifacetada: néo-
comercial, pautando-se pelo interesse publico e o bem coletivo; vinculada a diferentes tipos de
instituicdes de ensino superior, tanto publicas quanto privadas; e institucional, mas nao apenas.
Enfim, a TV Universitaria é complexa e em expansdo, assim como a propria organizacao

universitaria no pais, tema do proximo segmento desta pesquisa.

3.1.2 As Instituicdes de Ensino Superior e suas TVs

No Brasil, as Instituicbes de Ensino Superior (IES) séo classificadas pelo Ministério

da Educacdo em dois grandes grupos, utilizando como critério a forma de financiamento:

a) publicas (federais, estaduais e municipais) — dependem quase exclusivamente dos governos;
b) privadas (comunitarias, confessionais, filantropicas e particulares) — dependem das
mensalidades pagas pelos estudantes, sendo que algumas podem contar com o apoio de
mantenedoras. As instituicfes confessionais, comunitérias e filantropicas sdo instituicdes sem
fins lucrativos, ou seja, os resultados positivos devem ser reinvestidos nelas préprias, sendo
vetada a distribuicdo de lucros. Ja as instituicbes de carater particular tém fins lucrativos
(STALLIVIERI, 2013).

Além do critério de financiamento, as IES podem ser divididas de acordo com a sua
organizacdo em: faculdades, centros universitarios e universidades. Os institutos federais sao
equiparados as universidades federais para efeito de regulacdo, supervisdo e avaliacdo
(BRASIL, 2017b). As universidades séo instituicbes pluridisciplinares que obedecem ao
principio da indissociabilidade do ensino, pesquisa e extensdao (BRASIL, 1996a); os centros
universitérios sdo instituicbes multicurriculares com autonomia em seus CUrsos e programas; as

faculdades também sdo multicurriculares e atuam sob um regime unificado, de um so plano de
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estudos sob controle de uma administragdo central; e os institutos de educacéo superior sdo
voltados para formacéo docente (STALLIVIERI, 2013).

Percebe-se, assim, que a Televisdo Universitaria € um termo utilizado de forma
abrangente para se referir a veiculos de diferentes tipos de instituicdes de ensino superior, com
caracteristicas diversas. Em comum, pode-se afirmar que as emissoras universitarias sdo um
meio com potencial para estabelecer um dialogo efetivo com a sociedade, divulgando o
conhecimento acumulado pela instituicdo universitaria e abrindo espaco para a manifestacéo e
0s temas de interesse da comunidade onde atuam.

Por se constituir um ambiente que retne as mais diferentes correntes de pensamento e
areas do conhecimento, a instituicdo universitaria torna-se locus ideal para a formagdo de uma
nova televisdo, educativa e cultural, contribuindo para a sociedade como um todo. 1sso porque
é uma das organizagdes mais aptas a refletir e oferecer alternativas a TV, bem como para formar
cidadaos conscientes e criticos da midia (AGUADED; MACIAS, 2008).

Como um veiculo de comunicacdo da instituicdo de ensino, a TV Universitaria torna-
se um instrumento poderoso para que a organizacdo ultrapasse os proprios limites fisicos e
chegue além de seus muros, “concretizando, assim, a ideia de que o territério social
Universidade, seu simbolismo e sua imagem constituem a sua potencialidade” (DIAS, 2016).
Nesse sentido, a TVU € “uma extensdo do ensino superior, ao possibilitar o acesso democratico
a informacdo do que se produz na instituicdao” (ACCIOLY, 2009, p. 6).

Todavia, para o cumprimento de sua missdo institucional, as TVs Universitarias
enfrentam muitas dificuldades e limitacGes, tais como a falta de reconhecimento de sua
importancia pela comunidade académica e pela alta administracdo da organizacao universitaria.
Contribui para isso a confusdo quanto ao papel da TVU, sendo associada apenas a um
laboratdrio de aulas praticas para as areas de Comunicacdo e afins; ou seja, uma televisao
imatura e limitada tecnicamente, “cuja ambi¢do ndo poderia transcender as fronteiras do
processo formativo de estudantes de comunicag¢ao” (PRIOLLI apud ACCIOLY, 2009, p. 6).
Embora a emissora universitaria também tenha esse importante papel de suporte pedagdgico

voltado a maturidade profissional dos estudantes, ela € mais do que isso, segundo a ABTU:

Ela é a face da universidade, a expressao audiovisual de sua
comunidade, de suas atividades e de seus projetos. Buscam-se formulas
de integracdo efetiva de estudantes, professores e funcionarios ao
esforco produtivo da televisdo, para obter uma programacao que seja
atraente, consistente e relevante (FORUM NACIONAL DE TVs
PUBLICAS 1, 2006, p. 58).
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Ramalho (2009, p. 5) reforca essa percepcao, ressaltando que a TV Universitaria deve
ser o canal da instituicdo de ensino, “e claro que os cursos de comunicacdo devem ter o
protagonismo dentro deles, e é importante que eles batalhnem por isso, mas com a viséo
universal, com a visdo da universidade, de todas as areas do conhecimento”. Para a
pesquisadora, a TV na universidade é tratada como um apéndice de cursos de Comunicagéo ou
como um meio direcionado para o marketing institucional. Dessa forma, “seu papel de ponte
para a transmissdao do conhecimento cientifico para a sociedade muitas vezes nem é
reconhecido” (RAMALHO, 2009, p. 6).

Nessa perspectiva, Ramalho (2009) considera fundamental a inser¢do da emissora na
estrutura organizacional da IES. Isso nao significa se tornar “chapa branca”, mas sim, a
organizac¢do universitaria “criar dentro do seu sistema administrativo, orgamentario, gestor, a
figura juridica, administrativa da sua TV, seja ela ligada ao Curso de Comunicacdo, a uma
reitoria, pré-reitoria ou vice-reitoria ou a uma estrutura de comunicacdo” (ORTIZ apud
MARTELLLI, 2012, p. 42).

Mas é importante ressalvar que sdo muitas e diversas as concepc¢des sobre como deve
se estruturar e atuar uma televisdo universitaria. Conforme aponta Donesca Calligaro (2013),
ndo ha uma legislacdo especifica que determine como o canal deve ser estruturado, o que

contribui para que exista uma grande diversidade no uso dessas emissoras.

Algumas instituigdes os utilizam como laboratorios experimentais para
0s cursos de comunicagdo social. Outras ‘vendem’ produtos e
programas. Mas h& as que mostram comprometimento com o que
deveria ser uma regra nos canais universitarios: divulgar a ciéncia
produzida nas institui¢bes, através de uma linguagem televisiva
apropriada, a fim de aproximar universidade e sociedade
(CALLIGARO, 2013, p. 27).

Em linhas gerais, a TV Universitaria reflete 0 ambiente complexo e dinamico da
propria organizacdo universitaria no pais, caracterizadas pela diversidade de finalidades
(ensino, pesquisa e extensdo), multiplicidade de pontos de vista, participacéo de diversos grupos
de interesse, descentralizacio e diferentes configuracdes juridicas (ARAUJO, 1996;
MAIOCHI, 1997; OLIVEIRA, 1994). Parafraseando Boaventura de Sousa Santos (2004),
quando este afirma que a universidade esta ligada ao projeto de pais, Dias (2016, p. 80) conclui
que “a TV Universitaria esta intimamente ligada ao projeto de Universidade que se coloca”.

Isto é, aos processos decisorios que se estabelecem.
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Assim, é possivel afirmar que a diversidade é a marca registrada tanto da organizagdo
universitaria quanto das suas emissoras televisivas. Além de ser 0 segmento mais antigo no
pais, a TV Universitaria € o que mais apresenta variedade de modelos de gestdo e programacéo
(RAMALHO, 2011). Para Magalhaes (2013a, p. 11), ndo se deve buscar um modelo de TVU:
“cla deve ser diversa, como sao diversas as instituigoes que as mantém”. Essa diversidade, sem
duvida, é um diferencial das TV Universitaria brasileira, ao ndo se prender a modelos pré-
definidos, abrindo-se a experimentacdo de formatos e linguagens, além de formas de vinculagéo
aos organismos universitarios. A partir de sua propria diversidade e “ao possibilitar a
socializacdo do conhecimento gerado pelas universidades, a TV Universitaria tem condi¢des de
ecoar as diversidades” (RAMALHO, 2013).

Gracas a variedade de modelos e formas de organizacdo e a capacidade de adaptacédo
e superacdo das dificuldades, as TVUs sdo um dos segmentos televisivos que mais se expande
no pais, com um numero crescente de novas emissoras — conforme aponta o0 Mapa 4.0 das TVs
Universitarias (Capitulo 5). Esse crescimento vem ocorrendo desde o advento da Lei do Cabo
(BRASIL, 1995), que proporcionou um aumento exponencial do setor, e prossegue com o
surgimento das midias sociais digitais e das recentes tecnologias de informacédo e comunicacéo.

Magalhdes (2013a) aponta outros motivos para essa expansdo, tais como o
barateamento das ferramentas de captacdo e edi¢éo, a estagnacdo das emissoras comerciais e
uma maior procura dos telespectadores por novas opg¢des. Entretanto, um fator pode
comprometer esse avango e a propria sobrevivéncia das TVUs: a falta de financiamento, tendo

em vista gque estas estdo proibidas de veicular propagandas comerciais na programacao.

Somente 0s apoios culturais sdo permitidos, o que acaba afastando
possiveis investidores, que preferem anunciar seus produtos nas
tradicionais emissoras comerciais, porque nelas garantem maior
visibilidade. Dessa forma, na maioria das vezes todos 0s custos sao
mantidos pelas proprias instituicdes responsaveis pelos canais
(CALLIGARO, 2007, p. 15).

No caso das TVs Universitarias que transmitem por meio do Cabo, embora seja vedada
a publicidade comercial, € permitida a mencao ao patrocinio de programas, conforme a Norma
n.° 13/96 do Ministério das Comunicacdes, conhecida como Norma do Cabo (BRASIL, 1996).
Dessa forma, abre-se caminho para o financiamento externo dos canais universitarios, ficando

a critério das organizag6es universitarias buscarem esses apoios.
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Esses parceiros tém vindo, ainda timidamente, do setor privado.
Imbuidas muito mais de um espirito de benemeréncia, ou de mecenato
cultural, do que da perspectiva de investidoras em midia, que buscam
comunicacao facil e eficaz com o segmento universitario, empresas
vém incentivando programas produzidos por IES. [...] A audiéncia, por
sua vez, ndo é aferida e as IES ndo organizam o seu esforco de captacdo
de recursos. Dessa forma, nada ha de concreto a oferecer ao mercado
publicitério, limitando-se os esfor¢os de venda ao argumento da
segmentacdo precisa do canal universitario, e da vantagem de associar
marcas comerciais a marcas educacionais de prestigio. As IES nem
sabem o que cobrar como patrocinio, e que formato de produto dar em
troca, pelo valor recebido. E assim que a iniciativa privada apenas

“ajuda” a Televisdao Upiversitéria, em vez de investir,nela, como
poderia — e deveria (FORUM NACIONAL DE TVs PUBLICAS I,
2006. p. 8).

Ja em relacdo as TVUs que operam em sinal aberto, o Decreto-Lei n.° 236 (BRASIL,
1967, art. 14) determina que as universidades “deverdo, comprovadamente, possuir recursos
proprios para o empreendimento”. Ou seja, a universidade precisa arcar com todos 0s custos.
Para as TVUs que atuam apenas na internet, como WebTVs, ha a possibilidade de monetizar
os videos no YouTube®®, embora os valores arrecadados sejam, em geral, insuficientes para
uma autonomia em relacéo a instituicdo mantenedora.

Diante da inexisténcia de mecanismos de financiamento que contemplem as TVUs, a
maioria destas emissoras € mantida pelas instituicdes as quais estdo vinculadas (RAMALHO,
2013) — seja por meio de dotacBes orcamentarias, no caso das instituicbes publicas, ou de
mensalidades pagas pelos estudantes, no caso das privadas (FORUM NACIONAL DE TVs
PUBLICAS I, 2006).

Assim, o financiamento é a maior dificuldade para as TVUs, ficando a mercé da
sensibilidade dos dirigentes do momento. Magalhdes e Evaristo (2011) propdem algumas
alternativas para captacao de recursos na cartilha “TV Universitaria e sustentabilidade”, entre
as quais: participacdo em editais, como a producdo de videos culturais e educativos; patrocinios
a projetos, a partir de uma visdo de mercado; captacdo de recursos de publicidade
governamental; e apoio cultural, por meio da insercdo de patrocinadores e apoiadores.

Logo, ha mecanismos de financiamento, e muitos deles tém sido experimentados pelas
TVUs, a partir de um modelo de negocios diferente, por meio do servico que presta
(MAGALHAES, 2013a). E nessa direcdo que Porcello (2002) propde que a TV Universitaria

3% A monetizacdo do YouTube é a remuneragdo paga conforme a visualizacdo e os cliques nos antincios exibidos
na prépria pagina, sobrepostos ao video e publicidade antes de o video se iniciar, ou durante a sua exibicdo. A cada
mil visualiza¢cdes o dono do canal recebe um valor correspondente em délar (COELHO, 2019).
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seja publica e privada a0 mesmo tempo, com mecanismos mais &geis para buscar recursos, mas
mantendo o carater publico na abertura de espaco para o que for de interesse social.

Mais uma vez, percebe-se a diversidade caracteristica das TVs Universitarias, sem um
padrdo Unico nessa busca por sustentabilidade, variando de acordo com as expectativas e a
realidade de cada emissora. Afinal, as necessidades de uma TVU que opera apenas na web,
voltada para os usuérios da internet, sdo bastante diferentes daquelas que estdo no sinal aberto
ou no Cabo.

Diversidade que se expressa, por fim, na prépria programacdo das Televisdes
Universitérias, outro diferencial destas emissoras — ainda mais se comparadas ao modelo

comercial —, conforme sera explorado no proximo topico desta tese.

3.1.3 Ciéncia, cultura e cidadania no ar

Diante da diversidade também de audiéncias, a Televisdo Universitaria tem um desafio
adicional: a montagem de uma programacdo “voltada para todo o publico interessado em
cultura, informacéo e vida universitéaria, no qual prioritariamente se inclui, é certo, o proprio
publico académico e aquele que gravita no seu entorno”, ou seja, a sociedade em geral
(PEIXOTO; PRIOLLI, 2004, p. 5). Assim, o dilema que se coloca é entre uma estratégia
generalista, de meio massivo, ou direcionada para um publico ou publicos especificos.

O desenvolvimento de tais estratégias depende, em grande medida, dos meios de
transmissao de cada TV Universitaria: aberta, Cabo ou WebTV. Na TV aberta, a programacéo
tem o potencial de atingir uma audiéncia ampla, de diferentes classes sociais. Nesse caso, a
direcdo da emissora € indicada pela IES e a TVU deve manter um conselho de programacao no
organograma prevendo a participacdo da comunidade na gestdo de sua programacdo. Um
recurso utilizado pelas TVUs € a captacdo, via satélite, da programacdo de uma das geradoras
educativas nacionais (TV Cultura de S&o Paulo ou TV Brasil/EBC*), estaduais (Rede Minas
ou TVE Bahia), ou privadas (Senac/Senai ou Canal Futura). Essas emissoras possuem maior

capacidade de producdo e podem servir como “cabeca de rede”, em uma estrutura verticalizada

40 A Empresa Brasil de Comunicagédo — EBC é uma empresa publica federal criada pelo Decreto n.° 6.246/2007 e
regulamentada pela Lei n.° 11. 652/2008 com a miss&o de “fomentar a construgdo da cidadania, a consolidagdo da
democracia e a participacdo na sociedade, garantindo o direito a informacdo, a livre expressdo do pensamento, a

criagdo e a comunicagdo” (BRASIL, 2008, artigo 3°). Além de operar a rede de radios e TVs publicas ligadas ao
executivo federal, cabe & EBC desenvolver a comunicag¢do governamental.
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de horarios. A programacéo local é inserida com autonomia em horarios escolhidos (PEIXOTO;
PRIOLLI, 2004).

Ja no servico de Cabodifusdo, a audiéncia € formada por um publico de maior poder
aquisitivo, capaz de pagar pela assinatura. Nesse caso, o espacgo garantido pelas leis n.° 8.977/95
(BRASIL, 1995) e n.° 12.485/11 (BRASIL, 2011, art. 32), pode ser “compartilhado entre as
instituicdes de ensino superior localizadas no municipio ou municipios”*. Quanto a gestdo, as
IES tém optado por conselhos de representantes que formam o consércio. A coordenacao geral
do canal costuma ser eleita entre os representantes das IES com mandato estabelecido nos
estatutos (PEIXOTO; PRIOLLI, 2004). O canal universitario pode ser ocupado também por
apenas uma IES. Para Ramalho (2013), entretanto, quanto maior for a participacdo de
instituicGes de ensino, maior sera a pluralidade de opinides.

Conforme Magalhdes (2002), Peixoto e Priolli (2004), a programacdo no canal
universitario é estabelecida por regulamentacdo interna, decidida pelo conselho de
representantes das IES, variando entre os seguintes modelos:

a) Programacdo rotativa — com a divisdo do tempo de transmissdo entre os participantes do
canal, alternando a grade de programacéo periodicamente entre as IES;

b) Horarios por instituicdo — com horarios fixos para cada IES, pela divisdo do tempo de forma
igualitéria, por participacdo financeira na manutencdo do canal e outros critérios;

c) Programacdo por faixa temética — com uma faixa de horario voltada a um determinado
formato ou conteddo, onde as IES produzirdo e transmitirdo suas producdes;

d) Programacdo mista — 0s canais universitarios também podem utilizar programas de
emissoras educativas, por meio de conveénio, e de outras IES, com intercdmbio. Uma forma que
também pode ser utilizada pelos canais abertos;

e) Programacdo majoritaria — quando s6 ha uma IES na localidade, quando ndo héa o interesse
de outras instituicdes, ou quando as demais IES delegam a ocupacdo do canal a uma
determinada IES, até se estruturarem para a sua propria producéo e entrada na programacao.

Por fim, a programacdo pode ser transmitida também pela web, disponibilizada via
streaming na pagina da emissora e/ou da IES a qual esta vinculada, ou acessivel on demand

(sob demanda), principalmente via plataforma do YouTube, com possibilidade de transmissées

4L A Lei n.° 8.977/95, chamada de Lei do Cabo, determinava que o Canal Universitario deveria ser compartilhado
entre universidades. Com a Lei n.° 12.485/11, apelidada de nova lei do audiovisual, agora é possivel ser dividida
também entre as demais IES.
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ao vivo (em tempo real). Vale frisar que a totalidade das emissoras universitarias esta presente
na internet, incluindo aquelas que operam em sinal aberto e via Cabo — conforme aponta 0 Mapa
4.0 das TVs Universitarias, o qual serd explorado no Capitulo 5 desta tese. A programacao nas
midias sociais diz respeito a periodizacdo da propagacdo dos videos e outras postagens: diaria,
quinzenal ou mensal, por exemplo.

Seja qual for o meio de transmissdo adotado pela TV Universitéria, o desafio € levar
ao ar uma programacao capaz de atrair a atencdo do telespectador, sem perder de vista 0 seu
carater publico e 0 seu compromisso, como uma televisdo da instituicdo universitaria, “com a
producdo de contetido voltado para a educacgdo, a promocdo da cultura e do desenvolvimento
regional e prestacédo de servicos” (ABTU apud RAMALHO, 2013, p. 19).

Afinal, conforme Fuenzalida Fernandez (2002, p. 158), “a missdo prioritaria de servico
publico, atribuida a um canal publico de TV, constitui o critério que vai alicercar a base do seu
processo de programagdo”. Ou seja, essa fungdo publica é o que deve ser cumprido na oferta de
programacédo. O autor compara 0 processo de programar na TV a um triangulo e seus trés

veértices: missdo, audiéncia e financiamento. Ele alerta que

uma oferta programatica ndo atraente nem interessante para a audiéncia
€ uma comunicacgio ndo conseguida. E um mondlogo do emissor, mas
ndo um processo de comunicagdo, que supde como elemento intrinseco
o0 destinatario-audiéncia. O processo de programacao deve tentar unir,
por conseguinte, o vértice da missdo com o vértice da audiéncia
(FUENZALIDA FERNANDEZ, 2002, p. 158).

Em referéncia as TVs publicas de uma forma ampla, Cifuentes (2002) afirma que cada
emissora, incluindo as TVUs, deve definir o seu género de programacdo de acordo com suas
especificidades, estabelecendo um perfil segundo as suas condi¢Ges econémicas de producao.

Magalhdes (2002, p. 39) indica os principais géneros de programas produzidos e
veiculados pelas TVs Universitarios, em canal compartilhado ou ndo, de acordo com a

“filosofia da IES para o uso da emissora”. S&0 eles:

a) institucional — divulgagéo das iniciativas e projetos da IES a qual a TVU esta vinculada;

b) social/comunitaria — para atender demandas sociais, culturais e/ou comunitarias da
populacdo onde esta inserida;

c) académica — produzidos nos laboratorios audiovisuais da IES, abertos a experimentacéo;

d) documental — documentarios realizados pela instituicdo universitaria;

e) entretenimento — em formatos semelhantes aos programas tradicionais de televis&o;
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f) educativa — programas educativos que podem servir de apoio tanto a educacao formal quanto
a projetos de educacdo a distancia (EaD);

g) cultural — programas de divulgacédo das atividades e projetos cientificos da instituicao.

Além de producgdes proprias, as TVs Universitarias compartilhnam entre si 0s seus
programas para exibicdo em radiodifuséo. A principal plataforma é a Rede de intercAmbio de
Televisdo Universitaria (RITU)*?, da ABTU, em operacio desde 2007. A plataforma foi
desenvolvida pelo Laboratério de Aplicacdes de Video Digital da Universidade Federal da
Paraiba (LaViD/UFPB)*, em parceria com a Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP)* e os
ministérios de Ciéncia e Tecnologia e da Educacdo. Por meio desse sistema, as TVUs podem
trocar conteddos em diversos formatos e duracdo para retransmissdo em seus canais. “E 0
telespectador pode ter acesso a uma programacao educativa do ensino superior, tendo acesso
ao conhecimento cientifico e a producédo tecnolégica nos &mbitos do ensino, da pesquisa e da
extensdo” (RAMALHO, 2009, p. 6).

Séo diferentes alternativas encontradas pelas TVs Universitarias brasileiras diante das
dificuldades técnicas e de producdo para ocupar toda a grade de programacdo com as suas
producdes audiovisuais e evitar as reprises exaustivas de programas. Nessa busca por atrair e
conquistar a atencdao do publico para as suas producdes e as de emissoras parceiras, com um
contetdo diferenciado em relacdo as emissoras comerciais, as emissoras universitarias precisam
estar atentas para algo essencial a qualquer emissora, publica ou privada: a sua identidade, ainda
mais diante de tanta diversidade. Isso significa dizer que a TVU ndo pode perder de vista a
valorizacdo de sua marca, atrelada a imagem da instituicdo universitaria, e que vai sendo
ampliada por meio da sua programacgdo. Os programas predominantes sdo o0s elementos
decisivos para a formacéo da identidade do canal. Dessa forma, para que a emissora consiga ter
reconhecimento do seu publico, € preciso que desenvolva, “de forma consciente, sistematica e
coerente”, a sua identidade corporativa ou institucional (CIFUENTES, 2002).

Portanto, trata-se de uma construcdo planejada, que envolve autopercepgéo e coeréncia
com a misséo e os objetivos do canal. Nesse sentido, Cifuentes (2002, p. 146) destaca que “se
aidentidade é a proposta do emissor, aimagem é a resposta do receptor. Se identidade e imagem

tendem a coincidir, o processo de comunicacdo foi bem sucedido”. No caso de canais

42 http://www.abtu.org.br/ritu

43 http://www.lavid.ufpb.br

44 https://www.rnp.br/
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universitarios compartilhados, torna-se um desafio a criacdo e o reforgo de uma identidade.
Para Ramalho (2009, p. 110), nesse compartilhamento de programagdes de diversas TVUs, “é
preciso que o canal crie sua identidade e, para isso, deve ter mecanismos que possibilitem a
construcdo de uma unidade que identifique com clareza esse conjunto de vozes diversas”.
Assim, 0s canais universitarios precisam evitar a l6gica reducionista de janelas de divulgagéo
das atividades institucionais. “E necessario considerar a cultura televisiva, e nela a ldgica da
grade, para que o telespectador a reconheca como uma fonte organizada de conhecimento”
(RAMALHO, 2009, p. 111).

Entretanto, as TVs Universitarias ainda tém dificuldade em desenvolver uma grade de
programacgdo coerente com a sua missdo institucional, ou seja, que privilegie a formacéo
académica e cidada, a extensdo universitaria, a divulgacdo cientifica e a pesquisa
(MAGALHAES, 2013a), bem como em estabelecer uma relacdo de troca de conhecimentos

com a comunidade. Nessa mesma diregdo, Alves (2008) avalia que:

E preciso expandir a grade de programacio e os formatos do
telejornalismo para que a educagdo divulgada ndo seja apenas
unidirecional (universidade para comunidade), mas que seja uma troca
sinérgica, fluida, em que o conhecimento produzido pelas comunidades
locais também chegue até as universidades e, dessa forma, modifiquem
ndo somente a forma de assistir televisdo, mas, também, as formas de
ensino, pesquisa e extensdo (ALVES, 2018, p. 28).

Na relacdo com a comunidade, envolvendo a divulgacéo do conhecimento gerado tanto
na academia quanto nas comunidades locais, as TVs Universitarias contam com as novas midias
sociais digitais, no contexto das transformacdes tecnolégicas, da insercdo da TV no ambiente
online e do processo de digitalizacdo do meio televisivo. Essa questdo é central para a presente

tese e serd aprofundada no préximo segmento.

3.2 TV UNIVERSITARIA ONLINE

A internet e a popularizagao dos dispositivos moveis alteraram sensivelmente a forma
de assistir e utilizar a televisdo. Hoje, é cada dia mais comum as pessoas verem TV com uma
segunda tela, conectadas as midias sociais. E possivel acompanhar a programagio em tempo
real e interagir com outros telespectadores. Os comentarios repercutem e, ndo raro, interferem
na programacéo (FINGER; DE SOUZA, 2012).
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Percebe-se, dessa forma, que as emissoras de TV ganharam maior capacidade de
penetracdo com os novos recursos do ambiente online. Isso é valido tanto para as emissoras
comerciais quanto para as publicas. Para as Televisdes Universitarias, esse processo de
convergéncia traz a expectativa de se tornarem mais conhecidas pelo publico.

Essas emissoras sdo criativas e ousadas, sem serem amadoras, contrapondo-se ao
modelo hegeménico, mas nunca o negando ou mesmo deixando de usé-lo (MAGALHAES,
2009). Conforme Tavares (2011, p. 167), cabe as TVs Universitarias a producdo de conteudo
televisivo dedicado a promocdo da educacdo, cultura, cidadania, de carater cientifico e de
democratizagdo da informagao, uma vez que tém mais liberdade editorial, ndo estdo atreladas a
contratos publicitarios e seus produtos sdo mais baratos "porque sao feitos pelos corpos docente,
discente e técnico e dispdem de material da propria instituicdo™.

Na ocupacdo desses espacos virtuais, as TVs Universitarias levam vantagem pelas suas
proprias caracteristicas laboratoriais, abertas a experimenta¢fes. Dessa forma, o conteido
produzido pelas emissoras televisivas universitarias tem o potencial de atender justamente ao
publico que mais consome as midias sociais digitais, que sdo 0s jovens, segundo apontam as
estatisticas especializadas (HENRIQUE, 2021; TWIST, 2021). Mas as producdes audiovisuais
das TVUs também podem, certamente, interessar, além dos estudantes, aos servidores, docentes
e familiares dos graduandos, uma vez que as instituicGes universitarias oferecem uma ampla
gama de pautas e temas, com 0s maiores especialistas em diversas areas do conhecimento.

Com as novas midias, as TVs Universitarias dispdem de recursos para transmitir a sua
programacdo ao vivo — pelo YouTube, Facebook e Instagram; aproximar-se do seu publico,
formado pela comunidade académica, primordialmente; divulgar os seus videos; receber
sugestdes de pauta, entre outras possibilidades.

O uso das midias sociais digitais representa, dessa forma, um caminho viavel para as
TVs Universitarias brasileiras aproximarem-se das comunidades académica e local, cumprindo
a sua missdo de divulgar o ensino, a pesquisa e a extensdo da IES. Destarte, 0s recursos
acessiveis das plataformas de videos na internet e dos dispositivos moveis permitem que as
TVUs ndo se restrinjam a concessao aberta ou transmissdo via Cabo, grandes investimentos em
infraestrutura, algo que tem faltado a essas emissoras. Vale ressaltar que as contas das emissoras
universitarias sdo pagas com recursos de caixa: dotacBes orcamentarias, no caso das IES
publicas; ou com as mensalidades dos estudantes, quando ligadas a instituicbes privadas
(PEIXOTO; PRIOLLI, 2004). No atual cenario de reducdo de investimentos, 0S recursos

repassados as emissoras estdo ainda mais escassos.
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Por conseguinte, as midias sociais digitais se apresentam como uma oportunidade para
as TVs Universitérias brasileiras obterem maior projecdo, reconhecimento e insercao junto ao
seu publico e a sociedade em geral, ocupando lugar nesses "espacos de legitimacdo, para 0s
quais os telejornais e outros programas migraram™ (CAJAZEIRA, 2014, p. 12). A televisdo esta
cada vez mais interligada as novas tecnologias e as emissoras universitarias ndo podem ficar
distantes dessa realidade. Dessa forma, precisam aproximar-se do telespectador, que quer se
informar, interagir e colaborar.

S&o novos meios de fazer e experimentar televisao, dos quais as TVs Universitarias ja
estdo se aproveitando, conforme é possivel perceber pelos resultados do Mapa 4.0 das TVs
Universitérias no Brasil — o qual seré exposto no Capitulo 5. Entretanto, ndo basta apenas abrir
perfis nas midias digitais para se estabelecer uma comunicagdo bem-sucedida com o publico. E
essencial, que essas emissoras busgquem estratégias eficientes no uso dessas novas midias.

Trata-se, portanto, de um desafio as TVs Universitarias brasileiras aproveitarem as
oportunidades que as midias sociais digitais oferecem, bem como inserir-se no processo de
digitalizacdo da TV no pais, embora este Gltimo ainda seja uma realidade distante para grande
parte das emissoras universitarias, tendo em vista as dificuldades financeiras que enfrentam.

Tais questdes serdo exploradas nesta parte da pesquisa.

3.2.1 TVUs e novas midias

No contexto atual de expanséo da internet e de intensas interagdes sociais, despontam
as novas midias, canais de comunicacdo que possibilitam interatividade e participacdo do
usuario sem precedentes, facilitando e acelerando a conexdo entre 0s grupos sociais. As midias
sociais digitais permitem a publicacdo de conteldos por qualquer pessoa e instituicdo,
reduzindo os custos de producdo e distribuicdo de informacdo como atividades que até pouco
tempo eram exclusivas dos grandes grupos de comunicagéo.

O uso de midias sociais faz parte de uma geracéo de comunidades e servigos da Web
2.0, termo surgido em meados de 2004 e que designa a capacidade maior de interatividade na
internet entre os usuarios e os desenvolvedores de contetdo (CANNITO, 2010; FERREIRA,
2011). Diferem-se das midias tradicionais, analogicas, em especial, pela possibilidade de maior
participacdo da audiéncia, seja por meio do engajamento nas discussdes, de comentarios, de

producgdes ou do compartilhamento de conteddos, a qualquer momento.
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Conforme Manovich (2001), a capacidade das novas midias de permitir que 0 usuario

se torne um agente mais ativo no processo de comunicacéo.

[...] ao contréario do cinema, onde a maioria de seus ‘usudrios’ eram
capazes de ‘entender’ a linguagem cinematografica, mas ndo ‘falar’
(isto &, fazer filmes), todos 0s usuarios de computador podem ‘falar’ a
linguagem da interface. Eles sdo usuarios ativos da interface,
empregando-a para realizar muitas tarefas (MANOVICH, 2001, p. 87).
45

Jenkins (2015, p. 47) reforca essa perspectiva em relagdo as novas midias como sendo

altamente interativas e controladas, em grande medida, pelos usuarios:

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S Novos
consumidores sdo ativos. Se o0s antigos consumidores eram individuos
isolados, os novos consumidores s&o mais conectados socialmente. Se
o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os
novos consumidores sdo agora barulhentos e publicos.

As midias sociais funcionam, assim, como forca de repercussdo de conteddos para
infinitos olhos e incontaveis impressdes (PROULX; SHEPATIN, 2012). Essas novas
possibilidades de engajamento e influéncia ofertada pelas midias digitais tém atraido cada vez
mais usuarios em todo o mundo, conforme demonstram as estatisticas. Levantamento das
empresas Hootsuite e We Are Social referente a 2020, ja somos 4,6 bilhdes de pessoas
conectadas a internet. Isso equivale a quase 60% da populacdo mundial. Desse total, 4,20
bilhdes sdo usudrios ativos das midias digitais. Em média, mais de 1,3 milhdo de novos usuarios
ingressaram nas plataformas todos os dias durante 2020. O usuario tipico passa 2 horas e 25
minutos nas midias sociais diariamente, quase um dia de sua vida por semana (AMPER, 2022).

Dessa forma, ndo € exagero afirmar que hoje excluir-se desses espacos de interacdo é
estar, em muitos casos, fadado ao isolamento social. Isso é vélido tanto para os internautas
quanto para as empresas, inclusive da area de comunicacdo social. As emissoras de TV estdo
atentas a importancia de interagir com a sua audiéncia por meio das midias sociais digitais.

Médola e Redondo (2009, p. 147) reforcam que os grupos de televisdo estdo, cada vez

mais, buscando envolver o publico em sua programacao:

4 Traducgdo propria do original em inglés: And, in contrast to cinema where most of its "users" were able to
"understand" cinematic language but not "speak" it (i.e., make films), all computer users can "speak" the language
of the interface. They are active users of the interface, employing it to perform many tasks.
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Cientes de que as dificuldades aumentam principalmente em funcéo
dessa migracdo dos telespectadores de TV para 0s ambientes
conectados em rede, as emissoras estdo investindo em acbes de
fidelizacdo da audiéncia mais sintonizadas com o0 movimento em curso
de convergéncia dos suportes.

Para as TVUs brasileiras, objeto do presente estudo, o uso das midias sociais digitais
pode representar um caminho para que estas saiam do isolamento em que se encontram, com
publico restrito e pouca inser¢do na sociedade (DE SOUZA, 2018). Essas emissoras do campo
publico sofrem com a falta de uma politica de financiamento que garanta melhores condigdes
estruturais e operacionais.

Por meio das midias sociais digitais, as TVUs podem, entre outros recursos: veicular
a sua prépria programacdo ou fazer transmissdes ao vivo de eventos, com a possibilidade de
receber comentarios em tempo real; receber criticas e sugestdes de pauta dos telespectadores,
estimulando a participacdo cidada; e até receber a colaboracdo da audiéncia. Essa participacao
das pessoas na producdo de contetdo tem recebido um novo termo: crowdsourcing, ou
"colaboracdo em massa", uma préatica que "valoriza as habilidades e capacidade do cidadao
independentemente de sua formacdo académica” (OLIVEIRA, 2012).

Segundo Amaral (2016), essas plataformas sustentam um modelo baseado em
contetdos criados pelo utilizador, reformulando os processos comunicacionais, além de

introduzir novas formas de sociabilidade.

A ldgica da Internet como plataforma de rede social facilita as pessoas
a oportunidade de se associarem a outros com quem partilhem
interesses, encontrar novas fontes de informacdo e publicacdo de
contetdo e opinido. A denominada Web social disponibiliza recursos
gue permitem, a quem tem acesso a tecnologia, a possibilidade de ter
uma voz (AMARAL, 2016, p. 20).

Ao ocupar espaco nessas plataformas participativas, a produgdo das TVs
Universitarias — caracterizada pela pluralidade e experimentacdo e produzida, em grande
medida, por estudantes de Comunicacao — tem o potencial de atrair o interesse do publico mais
jovem, justamente aquele que mais utiliza as plataformas digitais. Levantamento do Forum
Econdmico Mundial referente a 2019 aponta que o uso das novas midias & maior entre a
chamada Geracédo Z, isto é, pessoas nascidas depois de 1995. Segundo o estudo, esse grupo
passa, em média, 2 horas e 55 minutos diariamente em midias sociais, contra 2 horas e 38
minutos dos millenials, nascidos entre os anos de 1981 e 1996 (TWIST, 2021).
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Entretanto, ndo basta estar presente nas midias sociais para se estabelecer uma
comunicagio, de fato, com o seu publico. E preciso planejar as agbes para atuar nesse ambiente
virtual, preferencialmente com uma equipe de profissionais qualificados. Afinal, uma
comunicacdo improvisada pode comprometer a imagem da emissora e da instituicdo
universitaria a qual se vincula. Nesse sentido, é essencial que as emissoras televisivas
universitarias busquem estratégias eficientes no uso dessas novas midias. Por isso, seguir
algumas praticas consideradas como as ideais pela literatura pertinente ¢ essencial para um bom
desempenho, bem como para a transparéncia e a ética do processo.

E importante, todavia, trazer o contraponto de perspectivas tedricas que se contrapdem
a esse determinismo e fascinio em relacio as novas tecnologias. O filésofo Alvaro Borges
Vieira Pinto (2005), por exemplo, explora essa ideia de “maravilhamento” moderno, diante da
evolucdo das maquinas e seus efeitos sociais — que vem caindo mais recentemente em um
desencanto.

Até aqui as maquinas eram sempre compreendidas como modos de
resolver contradi¢des entre 0 homem e a natureza, facilitando o trabalho
e fazendo-o mais recompensador. De repente, porém, por inexplicavel
efeito que veio a ocorrer justamente no momento em que a humanidade
entra na ‘era tecnologica’, as maquinas cibernéticas ndo s6 nao
resolveram as antigas e habituais contradi¢cdes como passaram a ser a
contradi¢cdo mé&xima, ao que parece a Ultima, a definitiva, aquela para a
qual o homem ndo encontrara solucgdo [...]. O Prometeu cibernético, o
robd onisciente e onipotente, eliminou 0 homem, ao roubar-lhe o fogo
da razdo (PINTO, 2005, p. 530-531, grifo nosso).

Nessa mesma linha, Dominigue Wolton (2012) afirma que somente a técnica nao é o
suficiente para mudar a comunicacdo na sociedade. Ele ressalta que atualmente se considera
que a revolucdo nas técnicas leva a uma revolucdo nas relagcbes humanas e sociais, 0 que
demonstra uma verdadeira fascinacdo pelas novas tecnologias de comunicacdo. O sociélogo
francés afirma que ha uma supervalorizacdo da rede mundial de computadores e das

possibilidades de acesso direto a informacao.

N&o h& relacdo entre acesso direto e democracia. Pelo contrario, a
democracia esté ligada a existéncia de intermediarios de qualidade. [...]
Em outras palavras, o que é importante preservar é o ideal democratico
da informagé&o, e se ontem, em um determinado contexto politico, este
ideal passou pela supresséo dos intermediarios, hoje, em um universo
onde tudo é informacédo, passa pela restauracdo dos intermediarios que
garantam uma certa filosofia de comunicacdo (WOLTON, 2012, p.
121-122, grifo do autor) *°.

% Traducdo propria do original em espanhol: No hay una relacién entre acesso directo y democracia. La
democracia esta, por el contrario, vinculada a existencia de intermediarios de calidad. [...] Dicho de otro modo, lo
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Wanessa Alves (2018) concorda que ha uma supervalorizacdo no desenvolvimento de
recursos tecnoldgicos, o que tem levado os conglomerados de midia a investir em dispositivos
“que alteram apenas a forma de entretenimento na divulgagao da informagao e ndao os processos
democraticos os quais a profissdo deveria estar inserida” (ALVES, 2018, p. 29). Conforme
Alves (2018, p. 52), as midias sociais digitais possibilitam novas fases de interatividade e
divulgacdo, mas ndo reestruturam os meios tradicionais e a sua linha editorial: “a interatividade
dos usuarios € limitada, ndo participativa, pois 0 processo de construcao da noticia, assim como
sua producdo, ainda fica, muitas vezes, sob o dominio autoritario dos produtores de contetudo”.
A despeito dessas limitacdes, a pesquisadora avalia que as TVUs tém espaco e oportunidade
para experimentar um uso diferente das novas tecnologias de modo a ampliar os processos de
democratizacdo da informacdo e producdo de conhecimento. Vale acrescentar que também
podem se valer do prestigio social da universidade para se destacarem, em especial no ambiente
online, como “intermediarios de qualidade” (WOLTON, 2012, p. 121-122). Ou seja, como
fontes confidveis de informacdes, nestes tempos marcados pela disseminacdo das chamadas
fake news.

Guardados os devidos limites quanto ao uso das midias sociais digitais pelas TVs
publicas em geral e das TVUs em particular, tendo em vista as restricdes financeiras que
enfrentam, é perceptivel que as emissoras universitérias tém experimentado novas e diferentes
formas de fazer televisdo. Dados do Mapa 4.0 das TVs Universitarias no Brasil apontam que a
totalidade das 190 TVUs em atividade esta presente na internet, sendo que 60% (114) atuam
apenas na internet, como WebTVUs.

A WebTV surge no contexto de novos paradigmas comunicacionais proporcionado
pela internet, bem como pela convergéncia de video, audio e dados. Conforme Cerqueira
(2009), o termo WebTV envolve varias conotacfes, tratando desde o compartilhamento de
videos até uma verdadeira programacdo. Em linhas gerais, o conceito abrange a distribuicdo de

contetido usando a web como plataforma.

Neste contexto, é possivel estabelecer configuracGes distintas de webtv
em fungéo dos aspectos como: natureza do produtor e da programacao;
tecnologia de distribuicdo, transmissdo ao vivo etc. Assim, uma webtv
pode constituir um espaco para contetdo transmitido por emissoras
tradicionais, como também de registros produzidos por usuarios
comuns. E neste amplo espectro de configuracdes que surgem uma

que es importante preservar es el ideal democratico de la informacién, y si ayer, en un contexto politico dado, este
ideal pasaba por la supresién de intermediarios, hoy, en un universo donde todo es informacion, pasa, en cambio,
por el restabelecimiento de intermediarios que garantizan cierta filosofia de la comunicacion.
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gama de denominagdes, a exemplo de TVWeb, Televisdo na Internet
etc. (CERQUEIRA, 2009, p. 4-5).

O conteldo é disponibilizado em tempo real, por streaming, ou sob demanda, quando
0s videos sdo armazenados e organizados para posterior acesso do usuario, por meio de
computador e aparelhos multifuncionais (NUNES et al, 2016). Trata-se, portanto, de um
sistema digital de TV que envolve a distribuicao de conteudos audiovisuais na web, de carater
colaborativo a partir da emergéncia das midias sociais, sendo utilizado tanto por emissoras

quanto por usuarios comuns

Com a mesma natureza publica, aberta e colaborativa da Internet, a
WebTV potencializa uma revolugdo na producdo, distribuicdo e
consumo de informacdes através de construgdes coletivas na web,
compartilhando com o proprio usuario a funcao de produzir e distribuir
informacdo, descentralizando o foco das discussdes do meio para o
contetdo e promovendo um amplo acesso aos fluxos informacionais
(RIBEIRO, 2009, p.1).

Bonfati e Freire (2008) sintetizam que WebTV € todo contetdo visual ou audiovisual
gue consegue gerar, a partir de transmissées ao vivo ou sob demanda, uma programacao
propria. Com base nesses critérios, varios modelos apresentados no mercado se encaixam no
que se compreende como WebTV, sendo o YouTube o principal deles (ARGOLLO, 2012).

A partir da l6gica de ocupacdo de espaco para divulgacdo de producdes e facilidade de
compartilhamento proporcionada pela Web 2.0, a web social — caracterizada por ser altamente
interativa e controlada pelo usuario (FERREIRA, 2011) —, e suas ferramentas digitais, as TVUS
estdo se valendo desse ambiente, em especial da plataforma do YouTube (conforme aponta o
Mapa 4.0 das TVs Universitarias), para disponibilizar contetdos diferenciados, como
entrevistas e palestras com especialistas. Isso se intensificou durante a pandemia da Covid-19,
de forma remota (gravado e ao vivo), contribuindo para a divulgacdo cientifica no pais e o
esclarecimento da populagdo no combate a doenca e levando informacges institucionais a
comunidade académica. Muitos desses videos também séo disponibilizados na Rede RITU, da
ABTU, para uso das TVUs em todo o pais. Outras producdes séo direcionadas para a divulgacao
e o compartilnamento nas midias sociais, com formato de curta duragéo.

A jornalista e ex-diretora da UnBTV, Neuza Meller (2020)*', destaca que a pandemia

trouxe uma oportunidade de aprendizado as TVs Universitarias.

47 Declaragdo feita no evento online (live) da TV UFG intitulado TVs Universitarias e Pandemia, realizado no dia
9 de julho de 2020.
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Percebemos que é possivel trabalhar online em muitas funcbes da
televiséo; é possivel trabalhar de casa, como home office. Neste periodo,
ja fizemos quase duzentas producdes, entre matérias, programas,
documentarios, lives, webinarios. Estamos aprendendo também um
linguajar novo e ganhando um publico que ndo tinhamos. Temos tido
um retorno imenso do puablico, através das redes sociais do canal e da
audiéncia no canal a Cabo. Esse é um caminho sem volta. Essa
pandemia nos obrigou a encontrar alternativas que jamais teriamos
imaginado fazer se ndo tivesse acontecido. NOs temos criado muitas
solugdes neste periodo. A gente tem evoluido e essa evolucdo é
importante para o aprendizado de todo o mundo (MELLER, 2020,
online).

Além dos recursos das plataformas digitais, novas oportunidades se abrem também
com o advento da TV Digital no pais. Entretanto, esse espaco ainda ndo estd plenamente
garantido para as TVs Universitarias (ORTIZ, 2013). Ademais, as TVUs enfrentam grandes
dificuldades para implementar projetos de digitalizacdo, devido aos altos custos envolvidos e a
auséncia de um modelo de financiamento (PREVEDELLO, 2016).

Essas sdo algumas limitacGes e cenérios desafiadores paras as TVs Universitarias,

tema do proximo tépico.

3.2.2 Desafios e perspectivas no horizonte

Na busca por cumprir a sua missdo institucional, as TVs Universitarias enfrentam
varios desafios, dentre os quais se destaca a auséncia de investimento financeiro. Hoje
inexistem mecanismos de financiamento que contemplem as TVUs. Uma vez que a legislacéo
proibe a venda de espaco nos intervalos, nas emissoras abertas e fechadas, resta as préprias IES
manterem as suas emissoras de televisdo. Sao investimentos que requerem “decisdes politicas,
administrativas e, principalmente, financeiras que irdo necessitar de uma determinacgdo firme
dos escaldes decisorios da entidade” (PEIXOTO; PRIOLLI, 2004, p. 21). Portanto, a TV
Universitaria precisa ter a sua importancia reconhecida no &mbito académico.

Conforme Moreira (2015), as TVUs precisam de planejamento e de uma funcéo bem

definida para ndo se tornarem um apéndice na instituicéo.

Uma TV mantida pela universidade ndo deve atuar como se fosse um
agente externo, tem de estar integrada as politicas de comunicacao
institucional, servir como poderosa ferramenta de extensdo para
integracdo universidade-comunidade e ser o mais almejado espago de
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treinamento da area de comunicacdo colocando em evidéncia a propria
capacidade de formacao [...]. Sendo um laboratério avancado de ensino
e pesquisa, por exemplo, seus custos de instalacdo e manutencdo sdo
mais Vviaveis e sustentaveis pelo retorno que a TV oferece diretamente
aos cursos, melhor ainda quando aliada ao esfor¢co de comunicacgdo da
Universidade, assim a TV se estabelece como midia de apoio,
justificando também seu papel dentro da institui¢éo e justificando mais
ainda sua operacdo (MOREIRA, 2015, p. 3).

Para Ramalho (2010, p. 145), “assim como a TV publica nao foi absorvida pela
audiéncia, as TVs universitarias igualmente sofrem do descaso por parte da comunidade”. Por
conseguinte, o cumprimento de sua finalidade institucional de aproximar a producao académica
da sociedade demanda que a TVU esteja integrada, de alguma forma, com os diversos setores
da instituicdo universitaria a qual se vincula. Assim, fazer televisdo no ambiente da academia €
um constante desafio, inclusive do ponto de vista da gestdo da emissora. Diante da falta de
compreensdo de sua importancia pela alta administracdo da IES, os gestores das TVs
Universitarias precisam convencer a cupula da instituicdo para que mantenha o investimento
no projeto, especialmente quando ha mudanca na gestdo e em momentos de crise financeira.
Nessa perspectiva, 0 segmento precisa romper algumas barreiras, evidenciadas nas condi¢des
de producdo (RAMALHO, 2010).

Percebe-se, também, uma auséncia de modelo de negocios para a TV Universitéria,
uma vez que esta € mantida quase exclusivamente pela prépria IES. Segundo Magalhdes (2011),
as TVs Universitarias precisam se valer do seu capital criativo para quebrar paradigmas e
assegurar a sua sustentabilidade.

Um bom caminho seria imaginar sua comercializacdo utilizando-se,
inclusive, do que as comerciais jd consagraram, mas com dois
diferenciais: o primeiro, que 0s recursos ndo sejam 0s gestores da
programacdo, mas aqueles que viabilizam a gestdo da comunicacéo
social. Em segundo, que a matriz de sustentacdo ndo seja
majoritariamente apenas uma forma de arrecadacdo, como acontece
com a comercializagdo dos espagos nos intervalos. Como um bom
investidor, que a cesta de opgOes seja farta, para que os recursos venham
de diversas fontes. Desta maneira, se consegue uma maior estabilidade,
ja que, na falta de uma, restam outras para suprir, e a diluicdo de
financiadores pode assegurar a emissora uma maior tranquilidade
editorial MAGALHAES, 2011, p. 9-10).

Dessa forma, é preciso que as IES, publicas e privadas, percebam a importancia e o
potencial da TV Universitaria como parte de uma comunicagdo planejada, a servico da missao

e dos objetivos da instituicdo. Entretanto, conforme Martelli e Kerbauy (2013), o que se verifica
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é a criacdo de barreiras ideoldgicas e politicas que dificultam o pleno desenvolvimento da
emissora, que deveria ser valorizada como uma midia com caracteristicas proprias, e ndo como

mais um departamento da instituicdo universitaria.

Isso gera um conflito da propria definicdo do que é e para que serve
uma TV universitaria, saber qual a sua missdo nédo apenas para as IES,
mas também dentro do campo publico, reflexdo que deve ser realizada
para 0 amadurecimento dessas TVs, que fazem parte de um cenério
novo e diverso (MARTELLI; KERBAUY, 2013, p. 13).

Constata-se que as IES ainda tém dificuldade em compreender a midia televisiva, o
que leva a um descaso com as TVs Universitarias: “Chega ser comica a contradicdo que se
estabelece, quando o forte criticismo da universidade para qualquer tema da televisao defronta-
se com a sua inseguranca de apropriar-se, ela mesma, dessa tecnologia que adora demonizar”
(PRIOLLI, 2007, online).

Além disso, em geral, as proprias TVUs possuem uma autoimagem de inferioridade,

preocupando-se mais com a sobrevivéncia do que em ousar e ambicionar crescer.

E como se, por ser apéndice de uma instituicio cuja finalidade principal
ndo é a comunicagdo social, fosse natural que a TV universitéria viva
sempre na precariedade, trabalhe com orgamento insuficiente para as
necessidades, e realize apenas uma infima parte do que poderia fazer
pela universidade e pela sociedade (PRIOLLI, 2007, online).

Assim, de forma geral, a TV Universitaria também enfrenta um problema de
identidade, o que tem levado a um isolamento dentro da propria IES e, por consequéncia, a falta
de investimento financeiro.

E nesse cenario de grandes desafios e luta pela propria subsisténcia que as TVUs
publicas brasileiras ttém movido esforcos para a obtencao de um canal digital aberto. O advento
do Sistema Brasileiro de TV Digital (SBTVD), instituido pelo Decreto n.° 4.901/2003
(BRASIL, 2003), representa um momento historico para o campo publico de TV no Brasil, em
especial para as TVs Universitarias. A migracao para a tecnologia de transmissdo digital, em
curso no Brasil, permitiria as TVUs chegar aos lares de milhares de pessoas, além de oferecer
varias funcionalidades, entre a quais: a inclusdo social e digital, a interatividade dos
telespectadores e uma qualidade de som e imagem nunca antes vista na TV analdgica.

S&o recursos possibilitados pelo padrédo japonés de TV Digital — ISDB-T, modelo
adotado pelo Brasil e pela maioria dos paises da América Latina (Argentina, Bolivia, Chile,

Paraguai, Peru, Venezuela, Equador, Paraguai, Costa Rica, Guatemala e Uruguai) (GOBBI;
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MACHADO FILHO, 2015). Quanto as TVs publicas, o processo de convergéncia digital
esbarra na auséncia de um modelo de financiamento e na falta de garantias legais de ocupagéo
de espago no espectro aberto, agravados pela manutencdo de privilégios para os canais
comerciais (PREVEDELLO, 2016). Segundo Bolafio e Brittos (2007), falta uma politica
publica democrética para essa nova tecnologia, de modo a atacar os grandes problemas do
mercado de TV: a concentragéo e a inexisténcia de controle social. Para esses autores, com a
implantacdo do SBTVD-T, o mercado brasileiro de televisdo ndo sera substituido; os problemas
devem continuar, embora reconhegcam que o publico terd mais op¢des de programacdo e
interatividade. Bolano ¢ Brittos (2007, p. 294) defendem que “um sistema publico estatal forte
e competitivo é peca fundamental, indispensavel para uma politica de democratizagdo da
comunicagao no pais”.

Iniciada em 2007, com a primeira transmissdo na cidade de Sao Paulo, a implantagédo
da TV digital no pais segue em curso, ja tendo alcancado 90% da populagdo. Em 2021, foram
iniciados testes de um novo sistema de TV aberta desenvolvido pelo Férum do Sistema
Brasileiro de TV Digital (Forum SBTVD): a TV 3.0. Essa tecnologia promete melhorar a
qualidade do som e imagem da TV digital, apresentar conteddos segmentados geograficamente
e de acordo com o perfil do telespectador, além de integrar de forma mais transparente a TV
aberta e a internet, com contetidos sob demanda (FORUM SBTVD, 2022).

Todavia, uma questdo essencial levantada por Perdigdo (2010) segue atual: a
tecnologia serd utilizada para promover a inclusdo digital, social e politica ou sera voltado para
estimular o consumo? Ou seja, o telespectador vai se tornar, finalmente, um cidadao ativo ou
permanecera como consumidor cativo? Para esse autor, € preciso que a TV publica se
transforme em “ferramenta de promogdo da democracia participativa”, atualize-Se
tecnologicamente e que se coloque perante a sociedade como um meio de inclusdo digital
(PERDIGAO, 2010, p. 164).

Um dos mecanismos defendidos por emissoras publicas para fortalecer o campo e
reduzir os custos operacionais € a instalagdo do Operador Unico de Rede Nacional de Televisio
Publica Digital, prevista no Decreto n.° 5.820 (BRASIL, 2006). Caberia a Empresa Brasil de
Comunicacdo (EBC) gerenciar o operador. Entretanto, a proposta ndo saiu do papel. O carater
publico da EBC foi seriamente comprometido apos a edi¢do da Medida Provisoria n.® 744/2016,
que retirou a autonomia da empresa, com a extincdo do Conselho Curador. No governo
Bolsonaro, a TV Brasil foi transformada em emissora governamental, com a fusdo de sua

programacdo com a da TV NBR, responsavel pela divulgagdo dos atos do Executivo.
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Recentemente a EBC foi incluida no Programa de Parcerias e Investimentos, o que demonstra
o interesse do governo em privatizar a empresa publica (BRASIL, 2020).

Quanto a TV Universitaria, a ocupagdo no espectro digital ainda ndo esta plenamente
garantida e segue em disputa. 1sso porque o Decreto n.° 5.820 (BRASIL, 2006), no artigo 13,
assegura apenas quatro canais publicos. Um desses canais originou a TV Brasil, com a criacdo
da EBC, em 2007, com o objetivo de fortalecer o sistema publico de televisdo. Os outros trés
canais publicos serdo geridos pelo poder Executivo federal: o Canal da Educacdo, pelo
Ministério da Educacao, para EaD; o Canal Cultura, pelo Ministério da Cultura, voltado para
producdes culturais e programas regionais; e o Canal da Cidadania, pelo Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovagbes e Comunicagdes, para programacoes de interesse comunitario e uso dos
poderes federal, estadual e municipal.

Barbosa (2010) avalia que os canais federais, como o Canal de Educacéo, poderiam
abrir espaco para as TVUs. Nesse caso, competiria a0 MEC organizar e operacionalizar a
programacdo. Mas ainda ndo ha garantia de que as emissoras universitéarias terdo espaco entre
esses canais do campo publico destinados pelo SBTVD-T.

Prevedello (2015, p. 12) aponta duas possibilidades de insercdes das TVs publicas no
SBTVD-T: a migragdo direta por meio de concessdo em sinal aberto — vidvel para as TVs
educativas e/ou universitarias com concessdo educativa — com a outorga para canal digital; e

inclusGes nos canais de compartilnamento previstos no sistema.

[...] ndo h& nenhum indicativo de que exista, para os canais de televisdes
universitarias, a possibilidade de seguirem o mesmo caminho dos
canais de televisdo aberta, que terdo a migracdo automatica para o
espectro digital, ainda acrescida a vantagem de um aumento de canais
para exibicdo de multiprogramacdo. O Operador Nacional apenas
viabilizaria a antena de transmisséo para os canais compartilhados.

Nessa perspectiva, a ABTU vem estudando a criacdo de um canal universitario
nacional unificado, a partir de um modelo sustentavel. A proposta foi discutida durante o XIV
Forum Brasileiro de Televisdo Universitaria®®, no qual foi apresentado o modelo do canal
colombiano ZOOM, que retne 43 universidades daquele pais. O canal é transmitido
nacionalmente, via parabolica e Cabo. As afiliadas contribuem anualmente para a manutencao
do canal (ZOOM, 2022). Para Magalhdes (2013b), o canal universitario nacional seria uma

grande oportunidade para as IES, inclusive do ponto de vista financeiro.

48 Evento realizado entre os dias 21 e 23 de outubro de 2015, na Universidade de Fortaleza (Unifor).
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A sustentabilidade do canal é uma preocupacéao, mas também inspirado
no modelo colombiano, a autossustentacdo parece ser possivel. [...]
Portanto, devem-se buscar alternativas como a ainda pouco explorada
— mas em grande fase de expansdo — educacédo a distancia (EaD). O
canal universitario nacional poderia ser uma rentavel janela de exibicao
nacional para as institui¢des. Os grandes recursos que as IES investem
neste segmento (que tém dado significativo lucro, institucional e
financeiro) teriam uma pequena parte investida no canal nacional, tendo
como retorno visibilidade e contelido para 0s seus respectivos projetos
de emancipacdo, via EaD, por todo o pais (MAGALHAES, 2013b,
online).

Diante dos elevados custos que envolvem a migracao para o sistema digital, as TVUs
tém buscado alternativas que garantam a insercao nessa nova fase da TV brasileira — marcada
por contradigdes, por incertezas ¢ pela manutencdo do “atual cendrio de concentragdao e
propriedade dos meios de comunicagdo de massa” (SANTOS, 2009, p. 360). Atualmente,
segundo o Mapa 4.0 das TVs Universitarias®®, apenas 24 TVUs® operam em sinal aberto
digital; isso representa apenas 13% do total de emissoras universitarias levantadas (190).

Percebe-se, dessa forma, que emissoras universitarias se encontram em diferentes
estagios no processo de migracdo, contando com recursos proprios e tendo que lutar por mais
espaco e reconhecimento de sua importancia, tanto no &mbito interno da academia quanto pelos
governos de plantdo.

Assim, o uso das midias sociais digitais se torna uma alternativa viavel para as TVs
Universitarias dialogarem de forma efetiva com a sociedade. Essas novas midias serdo

detalhadas no proximo capitulo da presente tese.

49 http://www.mapatvu.org.br

% Doctum TV, TV ALFENAS, TV UESB, TV UFMA, TV UFMS, TV UFMT, TV UFOP, TV UFRR, TV UNEB,
TV Unesp, TV UniCesumar, TV UNIFAE, TV UNIFEV, TV UNISANTOS, TV Unisinos, TV UP, TV zumbi,
TVFAESA, TVU RN, TVU Uberlandia, Ulbra TV, Unisul TV, UNIVESP TV e UPFTV
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4 AS MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

Este capitulo é dedicado a analise e estudo de topicos fundamentais que envolvem as
midias sociais digitais, e esta dividido em duas partes. Na primeira, serdo abordados aspectos
conceituais relativos as novas midias, a partir das perspectivas das principais correntes de
pesquisa sobre o tema: mais otimistas quanto ao potencial democratizante das plataformas
digitais; criticas quanto a falta de transparéncia em relagdo aos dados coletados dos usuarios; e
dialéticas, incorporando aspectos positivos e negativos do ambiente online. Também serdo
investigadas trés das mais populares midias sociais: YouTube, Facebook e Instagram, as mais
usadas pelas TVUs, segundo o Mapa 4.0. Na segunda parte, tratar-se-a de como as novas midias
possibilitam ao usuario mais ferramentas de interacdo, originando o conceito de “produsuério”:
produtor e consumidor de informacfes. Essas midias serdo examinadas pela perspectiva
sistémica de Niklas Luhmann e a partir do conceito de Piramide de Engajamento. Além disso,

sera apresentado um modelo de analise dos niveis de planejamento no uso das midias digitais.

4.1 REFLETINDO SOBRE AS NOVAS MIDIAS

Inicialmente, é importante frisar que o termo “redes sociais” precede a internet, embora
somente tenha se popularizado a partir da Web 2.0, a qual possibilitou maior capacidade de
interatividade entre usuarios e desenvolvedores de contedtdo (CANNITO, 2010). Essas novas
midias permitem aos internautas liberarem-se das limitacdes de tempo e espago, 0 que torna a
comunicagdo mais flexivel (SANT’ANNA, 2009).

A rede social é uma pratica essencial para a vida humana em sociedade, que ganhou
uma dimensdo nova em nossos dias, transformando-se em redes de informacdo (CASTELLS,
1999). Ja as midias sociais digitais emergem no bojo da reconfiguracdo da web: de um meio
voltado a publicacdo de informacbes (Web 1.0) para uma infraestrutura que permite a
construcdo de aplicativos (HELMOND, 2015). Relacionam-se, portanto, a um processo de
plataformizacdo — ja identificado por Tim O’Reilly nos idos de 2000, ao propor o termo Web
2.0 —, que se da com a criacdo de canais de dados “para a recolha e formatacao de dados externos
da web que se ajustem a l6gica subjacente da plataforma”®* (HELMOND, 2015, p. 8).

51 Traducdo prépria do original em inglés: for collecting and formatting external web data to fit the underlying
logic of the platform.
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Em linhas gerais, esse fenébmeno se refere as relagoes entre as pessoas, interagindo em
causa propria ou em nome de uma organizacao (AGUIAR, 2007). Afinal, nesse ambiente, os
usuarios podem expressar as suas opinides e compartilhar informagdes com os mais variados
propasitos.

Andrew Keen (2009), critico ferrenho do fendmeno da Web 2.0 e das midias sociais
digitais, afirma que a quantidade de servigos online que incentivam a participacdo das pessoas
(Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, entre outros) tornam o espac¢o virtual um local em
que todos sdo detentores de informacdes e saberes nido confiaveis. Em seu livro “O culto do
amador”, ele afirma que a Web 2.0 é a celebracdo do amadorismo. Para ele, as novas redes
promovem a mediocridade, além de ameacar a cultura, o jornalismo e a arte. O anonimato da
web, segundo o autor, coloca em xeque a confiabilidade da informacao. Além disso, a separacédo
entre especialista e amador torna-se cada vez mais ambigua.

Assim, por um lado, as tecnologias digitais permitem as pessoas se apropriarem dos
contetdos midiaticos, ao reduzir os custos de producédo e distribuicdo. Mas, por outro lado,
cresce a concentracao pelos conglomerados multinacionais (JENKINS, 2008).

Todavia, a despeito dos paradoxos e das ameacas representadas por essas novas
midias, € inegavel que essas ferramentas possibilitaram & sociedade um meio de fala. Nas
palavras de Recuero (2012, p. 18), trata-se da “apropria¢do de um sistema técnico para uma
pratica social”, em que o utilizador se transforma em criador e consumidor de conteidos.

De fato, o ambiente digital, além de tornar mais préximo o contato entre emissor e
receptor, converteu-se em mais um importante instrumento de comunicacdo para as
organizacOes publicas e privadas, incluindo as instituicbes universitarias e as suas emissoras.
No caso das TVs Universitarias, o carater de experimentacdo dessas emissoras € um aspecto a
ser estimulado. Mas, na pratica, como as midias digitais sociais podem auxiliar as TVUs no
cumprimento de sua missao institucional? Quais estratégias podem ser adotadas para tornar a
comunicacdo mais eficiente e se aproximar do seu publico? Sdo questbes que serdo exploradas

nas proximas se¢des deste capitulo da tese.

4.1.1 As midias sociais digitais e 0s seus impactos

A nocdo de uma rede social vem sendo usada h& um século para se referir a um

conjunto de relagOes entre participantes de um sistema social. A partir da popularizagdo da

internet, surgiram as redes sociais online. Cabe reforcar que redes sociais e midias sociais, ao
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contrario do que é difundido popularmente, ndo s&o sindnimos. Conforme Telles (2010), o
primeiro conceito é uma categoria do ultimo. Assim, dentro de diversas midias sociais digitais
podem se formar redes sociais. Essas novas midias sdo plataformas na web que permitem a
criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de informacgdes em
variados formatos. Ou seja, permitem conversagdes® entre os interagentes, de forma ampla.

Para uma corrente de estudiosos, as redes sociais significam redes de relacionamentos;
ja as midias sociais digitais sdo as plataformas na internet que facilitam a conexao entre 0s
individuos e grupos sociais. Pesquisadores como Raquel Recuero (2009) e Augusto de Franco
(2011) apontam que as popularmente chamadas redes sociais sdo, na verdade, Sites de Redes
Sociais (SRSs), ou simplesmente sites de relacionamento. Santaella (2013b) explica que a
palavra “midia” se referia aos meios de comunicagdo de massa, mas o conceito foi se fixando
cada vez mais com a expansao acelerada dos meios, que ndo podem mais ser considerados
necessariamente como de comunicagdo de massa.

Segundo Lemos (1997a), as novas midias ndo substituem as anteriores, mas sim,
proporcionam convergéncias e fusbes, prolongando e multiplicando o alcance das midias
tradicionais e possibilitam o surgimento tecnologias hibridas. Dessa forma, transformam os
meios antigos, por meio de invencdes ou juncdes, e a forma de consumir as informacoes.
Conforme esse autor, com as tecnologias digitais, novas formas de circulacdo da informacao
surgem, em um modelo “todos-todos”, descentralizado; além disso, 0s novos media permitem
uma comunicacao individualizada, bidirecional e em tempo real.

Assim, o foco se desloca da melhoria na relagdo homem-maquina para a interacao
social por meio das novas tecnologias. Hoje, todos podem participar na producéo e circulagdo
das informacdes, em uma verdadeira febre de interatividade informativa. Essa interatividade,
“seja ela analdgica ou digital, é baseada numa ordem mental, simbdlica e imaginaria, que
estrutura a prépria relacdo do homem com o mundo” (LEMOS, 19974, p. 4).

Se antes a relacdo do publico era mediada pelos grandes meios de comunicacao de
massa, agora, com a internet e as midias sociais, a participacdo se torna mais facil e agil, sem
barreiras temporais e espaciais (GOMES, 2005). Nesses novos espacos, as pessoas comuns
podem produzir publicar e distribuir os seus proprios conteddos, bem como ter acesso a
mensagens de outros participantes (SHIRKY, 2011). Nesse sentido, essas estruturas sao

impulsionadoras da cultura da participacéo, alterando os conceitos de consumo e interagéo.

52 Para Sacks, Schegloff e Jefferson (1978), a conversagao é o tipo mais basico de interagdo entre as pessoas, ou a
pedra sociolégica essencial da interacdo humana. Conforme Recuero (2012), é o meio pela qual as interacGes
sociais ocorrem e as relagfes sociais sdo estabelecidas.
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A midia social esta crescendo a um ritmo explosivo, com milhGes de
pessoas em todo o mundo gerando e compartilhando contetido em uma
escala dificilmente imaginavel alguns anos atrés. Isto resultou em uma
participacdo macica com um numero incontavel de atualizacGes,
opinides, noticias, comentarios e revisdes de produtos sendo
constantemente publicados e discutidos em sites sociais (ASUR et al,
2011, online)®,

Essa verdadeira transformacdo nos processos de interacdo e comunicagdo se da no
contexto da Web 2.0, com as suas plataformas e ferramentas sociais que facilitam o consumo
coletivo e permitem que 0s receptores antes passivos se convertam em utilizadores ativos
(AMARAL, 2016). Desse modo, as plataformas de cultura participativa online fomentam o
engajamento na producdo e distribuicdo de contetdos e informacgdes, modificando
comportamentos, como as atividades de comunicacgéo interpessoal (TASSI, 2011).

Nas midias sociais digitais, em vez de audiéncia — uma agregacao de individuos —,
tem-se pablico. O surgimento de tais sujeitos interativos impacta no imaginario e na cultura, a
partir de um processo de “segmentagdo, adequacdo ao publico e individualiza¢do”
(CASTELLS, 1999, p. 362), possibilitado pelos recursos de interatividade.

Conforme Jenkins (2006), nesse relacionamento e nessa troca de experiéncias entre 0s
sujeitos, pedacos do imaginario sdo transformados em unidades de sentido.

A convergéncia ndo acontece por meio dos aparatos midiaticos, por
mais sofisticados que eles tenham se tornado. A convergéncia ocorre
dentro dos cérebros dos consumidores individuais e através das suas
interacBes sociais com os outros. Cada um de nos constréi sua mitologia
pessoal a partir de unidades e fragmentos de informacédo extraidos do
fluxo de midia e transformados em recursos por meio dos quais nds
compreendemos nossa vida cotidiana (JENKINS, 2006, p. 3).

Santaella (2003b, p. 24) utiliza a expressdo “cultura das midias” para se referir ao
fendmeno que possibilitou a passagem da cultura de massas para a “cibercultura”, ou cultura

virtual em que vivemos; ou seja, uma cultura intermediaria.

Quer dizer, a cultura virtual ndo brotou diretamente da cultura de
massas, mas foi sendo semeada por processos de producgdo, distribuicdo

%3 Traducdo prépria do original em inglés: Social media is growing at an explosive rate, with millions of people
all over the world generating and sharing content on a scale barely imaginable a few years ago. This has resulted
in massive participation with countless number of updates, opinions, news, comments and product reviews being
constantly posted and discussed in social web sites.
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e consumo comunicacionais a que chamo de ‘cultura das midias’. Esses
processos sdo distintos da l6gica massiva e vieram fertilizando
gradativamente o terreno sociocultural para o surgimento da cultura
virtual ora em curso (SANTAELLA, 2003b, p. 24).

A autora ressalva que ndo se deve cair no erro de achar que as mudancas culturais
decorrem apenas do advento de novas tecnologias. Ela explica que sdo os tipos de signos,
mensagens e processos que circulam nesses meios 0s responsaveis por moldar o pensamento e
a sensibilidade das pessoas, propiciando o surgimento de novos ambientes socioculturais.
Igualmente, é preciso ter cuidado para ndo incorrer no equivoco de considerar que as mediacdes
sociais vém das midias, uma vez que decorrem dos signos, linguagens e pensamentos que elas
veiculam (SANTAELLA, 1996).

Gracgas a essa convergéncia das midias e coexisténcia com a cultura de massas e a
cultura das midias, tem-se hoje um aumento exponencial da produgdo e circulacdo de
informacdes, transformadas em moeda corrente (HAYLES, 1996). Nesse contexto de fluxos
informativos expandidos, cada utilizador conectado a rede € um emissor em potencial,
construindo, modificando e dividindo informacdes. Trata-se de redes associativas “onde as
conexdes sdo construidas a partir da associacao entre 0s atores entre si € ndo necessariamente a
interagdo, permitindo que os individuos ampliem suas redes sociais, assim, de acordo com
percepcdes e interesses” (RECUERO, 2011b, p. 7).

Dessa forma, as redes sociais na web sdo formadas de representacdes dos atores sociais
e de suas conexdes. “Essas representacdes sao, geralmente, individualizadas e personalizadas.
As conexdes, por outro lado, s@o os elementos que védo criar a estrutura na qual as
representagdes formam as redes sociais” (RECUERO, 2009, p. 2).

Conforme Boyd (2007, p. 2), as midias sociais digitais sdo espacos mediados, “onde
as pessoas podem reunir-se publicamente por meio da mediacdo da tecnologia” (BOYD, 2007,
p. 2)**. A autora aponta quatro propriedades exclusivas desses novos espacos mediados:

a) Persisténcia — as informacdes, uma vez publicadas, permanecem no ciberespago;
b) Capacidade de busca — esses espagos permitem que as informacdes sejam rastreadas;
) Replicabilidade — por estarem armazenados em bits, as informagdes podem ser replicadas e

compartilhados varias vezes, com um custo quase zero;

% Tradugdo propria do original em inglés: where people can gather publicly through mediating technology.
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d) Audiéncias invisiveis — a audiéncia nem sempre € visivel nesses ambientes mediados, com

a presenca dos chamados lurkers, atores que vagam sem se manifestarem de forma aberta.

Essas caracteristicas permitem que as informac6es sejam selecionadas e repassadas.
Recuero (2011a) afirma que as mediacOes nesses ambientes também tornam mais complexas
as interconexoes entre as pessoas. Conforme a autora, essas conexdes que se estabelecem no
ambiente online sdo de dois tipos: emergentes e de filiacdo, ou associacdo. Os primeiros se
caracterizam como lagos construidos por meio das conversacdes entre as pessoas, em um
aprofundamento dos lagos sociais; ja 0s segundos decorrem da manutencdo da conexao
estabelecida pelas plataformas digitais, sem a necessidade de qualquer interacdo, além do
momento em que é estabelecida a conexdo. Assim, as redes de conexao e de conversacao de
uma mesma pessoa podem ter caracteristicas estruturais diferentes entre si. Portanto, as redes
emergentes (de conversagdes) em uma determinada midia social podem ser pequenas, mas com
muitas interagdes; ao mesmo tempo, as redes de filiagdo (de seguidores e seguidos) podem ser
grandes, mas com pouca ou henhuma interacdo (RECUERO, 2011a).

A partir desses atributos, Recuero (2009) avalia que as informacGes circulam nas
midias sociais a partir do capital social, ou seja, do valor que os atores sociais percebem.
Segundo a autora, esses valores sdo de dois tipos: construidos na rede social online e
apropriados individualmente pelos atores sociais. Portanto, o capital social que a publicacédo de
uma informacao ira gerar esta relacionado com a importancia do contetdo para o grupo.

Desse modo, os lacos sociais na web centram-se no conteldo e na conversagao,
transformando as tradicionais audiéncias, além de abrir possibilidades a novos gatekeepers®,
embora ndo signifiquem o fim da centralidade das midias profissionais (AMARAL, 2016).

Conforme Canavilhas (2010), com as redes sociais online passam a existir dois niveis
de gatekeeping. No primeiro, os jornalistas selecionam as informacGes mais relevantes para
publicacdo na midia impressa ou veiculacdo em radio e televisdo. Ja no ciberespaco, com a
auséncia de limitacGes de espaco e a capacidade de atualizacdo instantanea é gerado um caos
informativo. “Esta realidade criou a necessidade de mecanismos de triagem. Ainda assim, a
quantidade de informagdo na web € tal que os consumidores continuam a procura de novos
mecanismos de selecdo” (CANAVILHAS, 2010, p. 4). O segundo nivel é o gatewatching, o

qual se refere a observacdo do que é publicado pelos meios noticiosos, visando identificar

55 Termo usado para se referir a pessoas e organizagdes que administram ou restringem o fluxo de informacéo e
conhecimento, tais como: editores, jornalistas e produtores de informagéo.
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informacdes relevantes (BRUNS, 2005). Trata-se de uma nova forma de filtragem, realizada
nas midias sociais digitais, em que emerge o papel do usuario como indicador de conteudos.
Isso significa que a visibilidade passa a se dar pela repercussdo daqueles que compartilham,

comentam ou confirmam determinada informacéo (SILVA; MUNDIM, 2015).

Assim, as redes sociais vao atuar com um duplo papel informativo:
como fontes, como filtros ou como espaco de reverberacdo das
informac@es. Sao essas as relagdes que apontamos como relevantes para
0 jornalismo no espectro do estudo das redes sociais. Essas, assim, sdo
complementares & funcdo jornalistica, ndo tendo o mesmo
comprometimento que estes para com a credibilidade da informacéo,
mas auxiliando a mobilizar pessoas, a construir discussdes e mesmo, a
apontar diversidades de pontos de vista a respeito de um mesmo assunto
(RECUERO, 2009, p. 11-12, grifo da autora).

Nessa perspectiva, Wolton (2011, p. 18) propde o conceito “receptor-ator”, exaltando
0 protagonismo do receptor a partir das novas midias: “Os receptores negociam, filtram,
hierarquizam, recusam ou aceitam as incontiveis mensagens recebidas, como todos nés,
diariamente. O receptor, que nunca foi passivo, esta cada vez mais ativo para resistir ao fluxo

de informagoes”. Lemos e Santaella (2010) reforcam essa percepcao extremamente positiva:

Através da inteligéncia coletiva digital que emerge a partir da busca por
caminhos alternativos, da esperanca compartilhada que resiste ao
pessimismo e ao cinismo e de vozes licidas e carismaticas que ressoam
pelo ciberespaco em uma recusa tanto a apatia circundante quanto a
negacédo da tecnologia é que os primeiros contornos de uma sociedade
global, verdadeiramente plural e diversa comecam a surgir (LEMOS;
SANTAELLA, 2010, p. 130).

Em contraposicdo, outros autores consideram que esse fendmeno marcado pela técnica
compromete a autonomia e a liberdade reflexiva das pessoas, uma vez que a internet ndo é
neutra®®. Ao utilizar os instrumentos técnicos, o individuo estaria se submetendo a sua estrutura.
Recuero (2009, p. 12) chama atencéo para o fato de que nem sempre 0s atores sociais circulam
informagdes objetivando ao bem comum ou ao conhecimento coletivo, “mas em perspectivas

de ganho puramente pessoal”.

56 Heiddeger (1997) explica que a técnica é usada para controlar a natureza e, assim, restringe as possibilidades
de acdo humana ao contexto técnico. Partindo dessa Idgica, a internet ndo é neutra, mas condicionante, integrando
0 pensamento humano a estrutura tecnoldgica. Criticos do excesso de tecnologia apontam que somos
transformados em dados, expostos a vigilancia e ao controle. Nessa perspectiva, emerge uma questdo: somos nés
gue dominamos a técnica ou é ela quem nos domina?
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E preciso, todavia, evitar-se tanto visdes ingénuas quanto céticas em extremo em
relacdo ao potencial das redes online. Ridiger (2011) localiza uma abordagem que busca evitar
a tensdo provocada pela polarizacdo quanto ao significado das novas midias sobre a cultura —
censura de um lado, promessas fantasiosas de outro —, optando por um meio termo que englobe
0S aspectos positivos e negativos do ambiente digital.

Nessa perspectiva, Michael Heim (1999, p. 41) avalia que ser contra ou a favor néo
contribui para a compreensdo das transformacgdes que vivenciamos. O autor propGe a uma
posicao dialética entre o realismo ingénuo e o idealismo das redes, “sem ficar cego as perdas
que 0 progresso traz”. Assim, a questdo que deveriamos nos perguntar €: de que forma a
tecnologia pode ser direcionada no sentido de ajudar no avanco da sociedade e do
desenvolvimento das pessoas? (RUDIGER, 2011).

E inegavel que, a despeito das ameacas resultantes da acdo de forcas do capital
corporativista e do uso pouco transparentes dos dados dos navegantes, a internet e as suas
ferramentas permitem ao usuério maior capacidade participacdo e expressdo. Contudo, serdo
esses novos e poderosos recursos suficientes para um maior empoderamento do cidadé&o,
levando-se em conta também a logica da monetizacdo operada pelos algoritmos, que reforca a
hegemonia das organiza¢des comerciais no ecossistema midiatico?

Na avaliacdo de Henry Jenkins (2015) — que se autointitula um "utépico critico", em
oposicdo a um "pessimista critico" —, 0s comentarios dos usuarios postados nas midias sociais

digitais estdo longe dos ideais habermasianos de esfera pablica.

Embora eu acredite firmemente no potencial da cultura participativa de
servir como um catalisador para a revitaliza¢do da vida civica, nés ainda
estamos aquém da completa realizacdo desses ideais. [...] Uma
plataforma aberta ndo garante, necessariamente, a diversidade. Os
mecanismos de moderacdo pelo usuario funcionam bem quando nos
auxiliam a avaliar, coletivamente, os méritos das contribuices
individuais e, assim, deixar em evidéncia o ‘melhor’ conteudo; e
funcionam mal quando impedem a expressdo dos pontos de vista das
minorias e ocultam conteudos impopulares e alternativos (JENKINS,
2015, p. 376).

Para esse autor, o atual contexto de transformacéo das midias esta alterando a forma
como as institui¢es funcionam. Desse modo, € preciso questionar sobre as praticas que as estdo
modificando: “Devemos estar atentos as dimensfes éticas pelas quais estamos gerando
conhecimento, produzindo cultura e nos envolvendo juntos na politica” (JENKINS, 2015, p.
379).
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Da Silva (2018) chama atencdo para quatro questdes sobre a expansdo e o
enraizamento das midias sociais digitais no debate publico:

a) ha uma concentracdo dessas plataformas em poucas empresas privadas de alcance global
com fins comerciais. Essa concentracdo, além de inviabilizar a competi¢éo, reduz a diversidade
e obstaculiza a participacdo da audiéncia. Conforme Jenkins (2015, p. 341), a luta contra a
concentracdo de poder midiatico “é apenas uma das batalhas que deveriam preocupar 0s
reformadores dos meios de comunicacdo. O potencial de uma cultura mididtica mais
participativa também é um objetivo pelo qual vale a pena lutar”;

b) boa parte daquilo com as quais as pessoas interagem ocorre, aparentemente, em um ambiente
publico, mas que pertence a corporacdes privadas pouco transparentes no uso de algoritmos que
definem regras de visibilidade e impactam nas interacdes. Vale ressaltar que os algoritmos nédo
s80 neutros e “s6 podem ser considerados ‘objetivos’ se utilizarmos esta palavra ndo no sentido
de ‘imparcialidade’ e sim no sentido de ‘procedimentos 16gicos’ nos quais estdo incutidos
valores predeterminados” (SILVA, 2017, p. 32). Valores esses cujos fins podem ser
considerados eticamente contestaveis. O uso massivo de algoritmos baseados em sistemas
digitais pode ser bastante conservador e discriminatério, reforgando padrfes vigentes, algo
acentuado pela opacidade dos codigos (SILVA, 2017; MOROZQV, 2017). Além disso, esse
processo de “datificacdo” também pode levar a uma maior homogeneizacao e automatizacao.
Nessa perspectiva, Pariser (2012) afirma que estamos cada vez mais presos em bolhas de interesses
e gue essas mega empresa tém cada vez mais poder, a partir da coleta pouco transparente de
informacdes dos usuarios. 1sso pode significar um risco a democracia, com a simplificacdo de
questdes complexas, a partir de algoritmos com pressuposicdes tendenciosas ou limitacdes
incorporadas (CITRON, 2008);

c) acapacidade de monitoramento e vigilancia dos usuarios transforma-se em um ativo valioso,
0 qual possibilita 0 acompanhamento, processamento e cruzamento de informacdes, afetando a
formacdo da opinido publica. Para Han (2013), vivemos num grande panéptico digital, em
ambientes criados pela Google e redes sociais, 0s quais se apresentam como pretensos espacos
de liberdade. Verifica-se uma proximidade com o modelo pandptico proposto por Foucault
(1996, p. 158), para quem a vigilancia se estabelece como uma rede de relagdes que “‘sustenta’
0 conjunto e o perpassa de efeitos de poder que se apoiam uns sobre os outros: fiscais
perpetuamente fiscalizados”. Igualmente, a vigilancia digital pressupde ndo ser percebida, para
a manutencdo da legitimidade do conteddo informacional. Trata-se de uma nova cultura da

vigilancia (ANDREJEVIC, 2007), em que o0s participantes sdo percebidos primordialmente
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como dados. Nesse contexto, emerge o desafio a ciberdemocracia de garantir a liberdade
individual e o direito & vida privada (LEVY, 2010);

d) a potencializacdo politica das narrativas tem demonstrado importancia estratégica como
mecanismo de sensibilizacdo pablica, a exemplo de protestos que ganham ampla repercusséo e
mobilizacdo nas redes sociais online, em efeito viral. Desse modo, “o engajamento do cidadao
passa hoje, inexoravelmente, por mediacbes online e o uso de ferramentas digitais de
comunicagdo constitui uma via real e cotidiana de mobilizagdo politica” (DA SILVA;

RODRIGUES; DA ROCHA, 2014, p. 15).

Percebe-se, desse modo, que a utilizacdo generalizada e opaca de algoritmos nas
plataformas corporativas, a pretexto de gerar maior eficiéncia, isencdo e objetividade, pode
limitar direitos e violar principios democraticos. Taplin (2017, p. 11) dispara que 0s gigantes
da internet minam a democracia e encurralam a cultura, tornando “todos que buscam fazer
negdcios com a troca de ideias e cultura vulneraveis ao poder de um pequeno grupo de patrdes
poderosos™’. Ja Lanier (2018) radicaliza logo no titulo do seu livro: “Dez argumentos para
vocé deletar agora suas redes sociais”. Ele afirma que as novas midias estdo transformando o
nosso comportamento por meio de manipulacgdes invisiveis e algoritmos indiferentes.

Sem cair no alarmismo, Silva (2017, p. 41) pondera que 0 caminho para a superagédo
dessas distor¢des passa pela percepcéo de que os algoritmos ndo séo o problema em si, mas sim
a concentracdo de poder, o conservadorismo e a falta de transparéncia: “O estabelecimento de
politicas pablicas, regulacdo democréatica, maior transparéncia e accountability certamente é
parte da solucdo”. Nessa vertente, a centralidade passa a ser a compreensao do papel das
ferramentas digitais para os diferentes temas que envolvem a participacao civil e a mobilizacdo
publica (DA SILVA; RODRIGUES; DA ROCHA, 2014). Vale destacar que ja ha iniciativas
importantes no sentido de regular as chamadas Big Techs (Google, Meta, Microsoft e outras),
como a aprovagdo de uma lei pelo Conselho Europeu, em abril de 2022, que obriga essas
grandes empresas a combater conteudos ilegais na internet (UOL, 2022).

Nessa diregdo, com foco no potencial dessas novas plataformas para o aumento da
participacdo do publico, em especial no contexto das TVs Universitarias, serdo analisadas no

proximo tdpico as principais midias sociais digitais em uso atualmente.

5 Tradugéo propria do original em inglés: all those who seek to profit from the free exchange of ideas and culture
vulnerable to the power of a small group of powerfull patrons.
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4.1.3 Principais midias sociais

As midias sociais digitais podem ser compreendidas como tecnologias utilizadas por
pessoas e organizagdes para propagar conteudos por meio do compartilhamento de opinides,
ideias e experiéncias. Para tanto, essas novas ferramentas englobam textos, imagens, audio e
videos (FONTOURA, 2008). Séao diferentes plataformas, que utilizam variados mecanismos,
tais como blogs®®, wikis®®, podcasting®, entre muitos outros.

Cada uma dessas midias tem uma finalidade, um modelo e uma funcionalidade
especifica. Em comum, essas ferramentas permitirem o compartilhnamento e a producao coletiva
de contetdos no ambiente online (SCHWINGEL, 2012). Desse modo, as hovas midias buscam
oferecer solucgdes para necessidade humana de interagir socialmente e ter reconhecimento pelas
producdes proprias.

Atualmente ha diversos servicos no mercado que oferecem essas possibilidades, de
forma inteiramente ou parcialmente gratuita. Conforme o Relatério Digital 2021, das empresas
Hootsuite e We Are Social, as trés midias sociais com mais usuarios no mundo séo: Facebook,
YouTube e WhatsApp (AMPER, 2022).

Como objeto de estudo, esta pesquisa se debrucara sobre as trés midias sociais digitais
mais usadas pelas TVUs. Segundo os dados levantados pelo Mapa 4.0 das TVs Universitérias
brasileiras (Capitulo 5), essas emissoras utilizam principalmente o YouTube, o Facebook e o

Instagram, plataformas que serdo analisadas na presente tese.

4.1.3.1 YouTube

O portal YouTube foi langado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karin,
e vendido no ano seguinte para a empresa Google. O portal mudou a forma de publicar e assistir
a videos na web, sem qualquer custo financeiro para quem produz e assiste (AUGUSTO, 2013).
Burgess e Green (2009, p. 22-23) destacam que 0 YouTube disponibiliza multiplas fungdes

“como site de grande trafego, plataforma de veiculagdo, arquivo da midia e rede social”. A sua

%8 Site que permite a atualizacéo a partir de acréscimos de artigos. A palavra blog é uma contragéo do termo web
log, que significa “diario da internet” (CAVALLARO FILHO, 2013).

5 Tecnologia para criar sites colaborativos. O exemplo mais conhecido é a Wikipédia.

60 Forma de publicacdo de arquivos de midia digital pela web que permite aos usuérios acompanhar a sua
atualizacdo (CAVALLARO FILHO, 2013).
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principal caracteristica, e razdo de sucesso, é ter sido criado com uma abertura e um estimulo
para o uso coletivo. Ao possibilitar meios para o compartilhamento de videos, o portal estimula
e patrocina a criatividade coletiva e a expressdo opinativa (CORREA, 2009).

A plataforma surgiu com o proposito de disponibilizar ao usuario ferramentas para
expressdo de contetido audiovisual de teor independente, idealismo que estava refletido no seu
antigo lema: “broadcasting yourself”, “transmitindo vocé mesmo” (DA SILVA; RODRIGUES;
DA ROCHA, 2014).

Por suas caracteristicas, o0 YouTube aproxima-se do conceito de TV sob demanda, em
que o telespectador assiste ao que Ihe interessa, como e quando quiser. Nas palavras de Burgess,
Green e Rebane (2016, p. 2): “O YouTube proporciona 0s mecanismos de apoio e restricao de
um sistema cujo significado é gerado pelos usos aos quais ele é colocado e dentro dos quais,
coletivamente, os usuarios exercem agéncia”®’.

Nessa perspectiva, 0 YouTube opera dentro do conceito da Web 2.0, em que
predomina a participacdo. Jenkins (2015) explicam que o YouTube emergiu como um site
essencial para a producdo e distribuicdo da midia alternativa, iniciando uma ruptura nas
operacdes das midias tradicionais, devido ao surgimento de uma cultura participativa.

Conforme Jenkins (2015, p. 274), é preciso compreender o YouTube como parte de

uma organizacao cultural ampla, a partir de trés aspectos:

a) representa o encontro de comunidades diversas, as quais podem ter uma visibilidade muito
maior nesse ambiente compartilhado, trocar experiéncias e conhecimentos e obter
colaboragdes, muitas vezes de forma imprevisivel;

b) funciona como um “arquivo de midia onde curadores amadores esquadrinham o ambiente a
procura de contedos significativos, trazendo-os a um publico maior (por meios legais e
ilegais)”;

c) opera em relagdo a outras midias digitais, “onde é recomposto para publicos diferentes e se
torna o ponto focal para discussdes”. O autor chama o conteudo do YouTube de “midia

espalhédvel”, termo que guarda equivaléncia com os chamados “memes” e os “videos virais”.

Um aspecto intermediario ndo pode ser desprezado: o fato de o YouTube nédo apenas

permitir o compartilhamento de seu conteddo em midias sociais digitais, mas o proprio portal

61 Traducdo prépria do original em inglés: YouTube provides the supporting and constraining mechanisms of a
system whose meaning is generated by the uses to which it is put and within which, collectively, users exercise
agency.
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dispor de instrumentos de rede social. Depois de se cadastrar, 0 usuario se integra a uma
comunidade de produtores de videos e passam a dispor de instrumentos de interacao, tais como
comentarios, mensagens pessoais e inscri¢do no canal.

Sivaldo da Silva, Filipe Rodrigues e Pedro da Rocha (2014) apontam quatro fatores
para o crescimento do YouTube: usabilidade, por meio de sistema simples de upload, edigéo e
veiculacdo de videos; infraestrutura, a partir do aumento da eficiéncia dos processadores
(hardwares); mobilidade, com o barateamento de dispositivos mdveis e ampliacao das areas de
conexdo sem fio; e compartilhamento, relacionado ao aspecto de midia social do YouTube,
permitindo um sistema de indexacao, circulacdo e divulgagdo de conteidos audiovisuais.

Tassi (2011) destaca que o acervo do YouTube é alimentado por duas vertentes
principais: uma parte por ndo profissionais em producdo audiovisual, e outra parte por
produtores da midia tradicional, as emissoras de TV. Nesse processo de intenso fluxo e
convergéncia das midias, a circulacdo de contetidos se d& ndo apenas de cima para baixo, mas
também em sentido inverso, levando a uma profunda reconfiguragdo dos contetidos midiaticos
(JENKINS, 2015). Os impactos dos conteudos no ambiente online sdo cada vez mais visiveis
na TV, chegando mesmo a interferir na programacao. No YouTube, os usuarios e inscritos no
canal de uma emissora de TV podem fazer criticas e sugestdes, contribuindo para a producéo
de contetido de qualidade e interesse para o telespectador (MARQUES; MEDOLA, 2014).

Em 2020, o YouTube langou a ferramenta Shorts, que possibilita aos usuarios
gravarem videos com até 15 segundos e publicarem em seus canais, semelhante ao Instagram
Reels e ao Tik Tok (SOUSA, 2020). Atualmente, o YouTube principal midia social de videos,
com mais de 2,3 bilhdes de usuarios ativos e mais de 1 bilhdo de horas de videos visualizados
diariamente (VOLPATO, 2022). E também a midia social mais usada pelas TVUs, conforme o
Mapa 4.0 das TVs Universitarias (Capitulo 5).

4.1.3.2 Facebook

Em 2003 deu-se o inicio desta que é hoje a midia social digital mais utilizada em todo
0 mundo, o Facebook. Criada pelos estudantes da Universidade de Havard Mark Zuckerberg,
Dustin Moskovitz e Chris Hughes, foi idealizada para ter alcance apenas no campus. No ano
seguinte, Zuckerberg criou o “thefacebook.com”, que se tornou o Facebook em 2005. No Brasil,

chegou em 2007, quando recebeu suporte a lingua portuguesa (CANAL TECH, 2021a). Hoje o
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Facebook possui mais de 2,18 bilhdes de cadastrados, sendo que 56% identificam-se com o
género masculino e 44% com o feminino, conforme levantamento da Hootsuite e We Are Social
(TWIST, 2021).

De acordo com Mark Zuckerberg, o objetivo do Facebook é conectar pessoas, criando
um mundo mais transparente, favorecendo o fluxo livre de informacdes. Na plataforma, os
usuarios podem criar um perfil ou uma fan page, interagindo entre si, por meio de mensagens
e compartilhamentos de imagens e textos (CANAL TECH, 2021a).

Conforme Recuero (2011a), o Facebook é uma midia social que oferece visibilidade
para dindmicas de interacdo em rede, funcionando por meio de perfis, grupos, paginas e
comunidades. Desse modo, funciona como um meio de interconexdo entre 0S inscritos
(CORREA, 2009). E possivel utilizar a plataforma apenas para acessar algo, mas o visitante é

convidado a se inscrever nos canais e, assim, criar vinculos com os demais interagentes.

E um ambiente de producdo majoritariamente amadora, mas que exige
estratégias a ponto de conquistar o interesse do outro. N&o é apenas a
guantidade de cliques que prevalece, mas sim a capacidade de o
contetdo ser engajador e manter conexdes apds sua publicacdo. O
conteudo € direcionado e invoca uma troca constante, assim cultivando
comunidades (REALE; MARTYNIUK, 2016, p.7).

Hornik (2005) afirma que, com a criacdo do Facebook, entramos na era das Redes
Sociais da Internet — RSIs 3.0, caracterizadas pela integracdo com outras redes e pelo uso de
jogos sociais e aplicativos. As demais fases identificadas por esse autor sdo as Redes 1.0,
marcadas por conversacfes em tempo real entre os usuarios (ICQ e MSN), e as Redes 2.0, que
propiciavam entretenimento, contatos profissionais e marketing social (Orkut e MySpace).
Renata Lemos e Lucia Santaella (2010, p. 59) acrescentam que, na fase atual, 0 acesso ja nao
se estabelece por meio de pontos fixos no espaco-tempo; isto é, passa a ser ubiquo. Além disso,
“existem tantas vias de acesso quanto vias de integracdo entre as diversas redes”.

Dessa forma, na era das midias 3.0, o valor social liga-se diretamente a qualidade dos
lacos que sé@o estabelecidos no ambiente online. Na busca por aumentar os lagos sociais e 0
capital social, cada vez mais as organizagdes participam desses espacos, que reinem 0s mais
variados publicos. No caso do Facebook, a maior parte dos usuarios (31,6%) esta na faixa etaria
entre 25 e 34 anos, sendo que os idosos foram 0 grupo que apresentou maior crescimento de
um ano ao outro, fixado em 49,4%. (TWIST, 2021).

Gragas a essas caracteristicas agregadoras, relacionais e moveis do Facebook, as

emissoras de televisdo podem utilizar a plataforma para se aproximar do seu publico e aumentar
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a base de seguidores (PATEL, 2016) por meio de suas ferramentas, tais como o Facebook Live.
Criado em 2016, esse recurso permite, entre outros recursos, fazer transmissées ao vivo (via
streaming), realcar comentarios ao vivo, criar links permanentes aos videos e compartilhar em
outras paginas (GOODWIN, 2017).

Em 2017 foi lancado o Facebook Watch, uma plataforma de videos on demand,
integrada ao Facebook. Nela, qualquer inscrito pode publicar videos, bem como assisti-los
gratuitamente (NUNES, 2019). Percebe-se, assim, que as midias sociais como o Facebook estdo
se transformando em empresas de midia (HUTCHINSON, 2016), atuando em um ambiente
marcado pela participacdo dos usuarios, que por sua vez encontram espaco para selecionar,
acompanhar e divulgar producBes préprias e de terceiros. Também representa uma
oportunidade para as TVs Universitarias disponibilizarem os seus contetdos, além de
transmitirem ao vivo, ampliando o seu alcance.

Todavia, a partir de 2018, o Facebook anunciou alteragdes em seus algoritmos (0s
chamados EdgeRanks), passando a priorizar publicacdes com interagOes entre pessoas e ndo
com empresas. Ou seja, passou a destacar publicacbes feitas por amigos e familiares, em
detrimento de postagens feitas por paginas empresariais. Além disso, as publicacGes pagas
passaram a ter um alcance muito maior do que as de alcance do tipo orgénico, isto €, ndo pagas
(DAVI MEDOLA; FRASCARELI LELIS, 2019). Desse modo, as postagens das TVs
Universitérias, caracterizadas por nao terem fins lucrativos, ficam em desvantagem: “Para se
fazer visivel, é necessario buscar alternativas a dinamica determinada pelos algoritmos, se é
que isso é possivel” (DAVI MEDOLA; FRASCARELI LELIS, 2019, p. 373).

Em outubro de 2021, o grupo Facebook anunciou uma mudanga no nome, passando a
se chamar Meta — embora o endereco e o aplicativo permanecam iguais (CARVALHO, 2021).
A mudanca se deu em meio a uma série de denuncias contra o Facebook de que estar colocando

o lucro acima do combate a proliferacéo de discursos de 6dio e fake news.

4.1.3.3 Instagram

Criado em 2010, por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, o Instagram surge
com o objetivo de proporcionar um ambiente voltado ao compartilhamento de momentos, por
meio de fotografias que poderiam ser editadas com filtros (BORGES, 2018; CANAL TECH,

2021b). Em apenas um ano, ja contava com dez milhdes de usuarios, mas disponivel apenas
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para o sistema Apple. Em abril de 2012, foi adquirido pelo Facebook por cerca de 1 bilh&o de
dolares, passando a ser liberado também para dispositivos Android (CANAL TECH, 2021b;
EUFRAZINO, 2015). Um ano depois, o Facebook anunciou que o Instagram havia atingido
cem milhdes de usuéarios (O GLOBO, 2013).

Hoje, j& sdo mais de um bilh&o de contas cadastradas, sendo 49,7% identificam-se com
0 género masculino e 50,3% com o feminino. Além disso, é muito usado por jovens na faixa
entre 25 e 34 anos (33% de seu total) e entre 18 e 24 anos, (29,8%), segundo levantamento da
Hootsuite e We Are Social. No Brasil, o Instagram é uma das midias sociais digitais mais
acessadas. A participacdo dos brasileiros cresceu 6,7 % em relacdo ao ultimo levantamento
(TWIST, 2021). Ja o estudo Social Media Trends Report Q3 2020, realizado pela SocialBakers
(plataforma de solu¢cdes em midias sociais), aponta que o Instagram cresceu no periodo da
pandemia, superando o Facebook em quase 35%. Entre 2019 e 2020, o Instagram obteve um
aumento de 11,3%, enquanto o Facebook perdeu 17,6%. Além disso, 0 nimero de interacGes
no Instagram foi 22 vezes maior no periodo (HENRIQUE, 2021).

Essa popularidade pode ser explicada, em grande medida, pela facilidade de uso e
praticidade para edicdo, postagem de fotos e videos e integracdo com outros aplicativos
(BORGES, 2018; CANAL TECH, 2021b). Nesse sentido, o Instagram caracteriza-se como uma
plataforma de partilha, baseada na producdo e circulacdo imagética, assim como o YouTube
(AMARAL, 2016). Por meio do Instagram, os usuarios podem compartilhar as suas vidas com
0s amigos por meio de imagens e videos, em tempo real. Trata-se de uma midia utilizada
principalmente em situacdes do cotidiano, tendo em vista que foi idealizada para dispositivos
méveis (ARAGAQ; FARIAS; MOTA; FREITAS, 2016).

A plataforma do Instagram também oferece recursos de conversacao entre 0s usuarios,
por meio de comentarios nas postagens e via chat (Instagram Direct). Entretanto, o chat nao
permite saber se o usuario esta disponivel ou ndo; ou seja, € mais assincrona do que no Facebook
(ARAGAO, 2016). O compartilhamento das postagens pode ser em outras midias, incluindo
amigos e grupos do Facebook, e na propria midia, via stories. Lan¢ado em 2016, o Instagram
Stories € um recurso que possibilita uma melhor interacdo entre as pessoas, por meio da
publicacdo de fotos ou videos que ficam acessiveis por até 24 horas. Os contetidos, com ou sem
efeitos, sdo exibidos como slideshows ou videos curtos, prendendo a atengdo dos seguidores
(PATEL, 2021).

Embora o Instagram ndo possua ferramentas para criacdo de grupos, é possivel agregar
conteddos por meio do uso de hashtags (agregadores de palavras-chave). Ao se inserir 0

simbolo “#” seguido de uma ou mais palavras sem espaco ¢ gerado um link para postagens que



106

usaram a mesma hashtag, em um sistema de indexacdo, aumentando o relacionamento entre os
usuarios (ARAGAO; FARIAS; MOTA; FREITAS, 2016).

Por suas caracteristicas e potencialidades, bem como pelo seu crescimento de publico,
cada vez mais empresas tém utilizado o Instagram para atrair seguidores e fortalecer a sua
marca®? — incluindo as emissoras de televisdo. No Instagram, além da possibilidade de aumentar
0 engajamento junto a diferentes publicos, os veiculos televisivos dispdem de recursos como
postagem de videos, abertos a comentarios e compartilhamentos; transmissdo ao vivo (via
Instagram Stories); exibicdo de videos em tela cheia e verticais, por meio da ferramenta IGTV;
divulgacdo de programas e eventos da emissora e uso de hashtags para agregar informacdes.
Conforme D’Andréa (2011), a estratégia de uso de hashtag pelas emissoras busca atrair maior
quantidade e diversidade de participacfes, podendo, em alguns casos, caracterizar-se Como um
sistema emergente de respostas da sociedade a midia. As hashtags funcionam como “actantes
ndo-humanos capazes de aproximar espectadores com interesses especificos ou de propor
perspectivas alternativas sobre o assunto em questio” (D’ANDREA, 2015, p. 4).

Assim, o Instagram pode ser considerado um meio de informacédo, interacdo e
entretenimento, abrindo um leque de oportunidades tanto para 0s usuarios comuns quanto para
os profissionais de midia. Oportunidades essas que podem e tém sido exploradas também pelas
TVs Universitarias.

Conforme dados do Mapa 4.0 das TVs Universitarias brasileiras, das 190 TVUs
levantadas, 67 (35%) possuem perfil no Instagram — sendo que apenas 40 (21%) tém conta no
Twitter (muitas desatualizadas e/ou com baixa interacdo), reforcando a tendéncia de queda de
inscritos desse microblogging. Diante do visivel crescimento do Instagram e de seu potencial
de engajamento, inclusive entre as emissoras universitarias no pais, optou-se por analisar essa
midia no presente estudo, e ndo o Twitter®.

Na segunda e Ultima parte deste capitulo, serdo aprofundados aspectos relacionados a
capacidade dessas trés midias sociais de possibilitarem maior participacdo dos usuarios, em

especial no contexto das TVs Universitarias brasileiras.

62 Vale frisar que o Facebook possui mais apelo comercial, uma vez que detém 62% das postagens de perfis de
marcas (HENRIQUE, 2021).

63 Embora o Twitter seja considerado — pelas suas caracteristicas de formar redes, gerar contetidos, avalia-los e
referencia-los —, um complemento perfeito a televisdo (CORREIA, 2015), essa plataforma vem apresentando nos
Gltimos anos um decréscimo em seu quantitativo de usuérios ativos (TWIST, 2021).
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4.2 MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS, INTERATIVIDADE E MOBILIZACAO

Um aspecto central decorrente das transformacfes geradas pelas novas tecnologias
sociais diz respeito a uma verdadeira reformulacdo dos comportamentos e a potencializacdo da
acdo e da inteligéncia coletivas (AMARAL, 2016). Isso se d& por meio das novas configuraces
de agregacdo e de formagdo de grupos sociais possibilitadas pelas midias sociais digitais, as
quais se baseiam em uma logica de cooperacdo e de formacdo de grupos, expressa em
compartilhamentos e conversacbes (SHIRKY, 2009).

Desse modo, as novas plataformas sociais de comunicagdo na web possibilitam a
participagdo do publico, aumentando a capacidade de mobilizacdo e expressdo pessoal, na
medida em que os utilizadores podem partilhar conteddos proprios e de terceiros e se conectar
com outros usuarios. E possivel entender, portanto, o espaco virtual como um ambiente
complexo, capaz de aumentar o envolvimento e a participagao coletiva, bem como a formacao
de redes sociais. Nesse sentido, ¢ um “espago de espagos” (CASTELLS, 2000), um lugar de
“terceiros lugares” (OLDENBURG, 1991), intermediario entre o lar e o trabalho, onde se
formam os lacos sociais que sustentam as comunidades.

Nesse contexto de revolugdes técnicas, surgem novas formas de sociabilidade, com
interacOes sociais medidas por novas ferramentas tecnoldgicas sociais, as quais possibilitam
uma comunicacdo mais fluida, a partir de um sistema de publicacdo aberta. Tais espacos
viabilizam novas préticas e a formas de rela¢fes sociais, com estruturas proprias, reformuladas
das ja conhecidas condi¢cdes de sociabilidade, agora adaptadas as novas condi¢cdes espaco-
temporais (AMARAL, 2016). Ou seja, possibilitam conexdes ndo limitadas pela localizagédo
geogréfica, em um sistema de participacdo em conversacbes e de acesso a conteddos
(RECUERO, 2019). Conforme Recuero (2012, p. 19), a conversagdo em rede emerge dos atores
interconectados, que “dividem, negociam e constroem contextos coletivos de interagdo, trocam
informac0es, criam lagos e estabelecem redes sociais”. Para a autora, ¢ nessa conversagdo que
a cultura esta sendo interpretada e reconstruida.

Além disso, as midias sociais permitem o surgimento e a apropriacao de novas formas
de capital social, bem como a criacdo de valores coletivos e individuais, abrindo diversos
caminhos para a comunicacdo estratégica das organizagbes (NETO; BARRETO; SOUZA,
2016). Ao mesmo tempo, amplifica a voz do publico: “no lugar de ser mais uma voz perdida
no espaco virtual, torna-se um polo de convergéncia de varias vozes” (MARTINO, 2014, p.
143). Isso ocorre gragas a facilidade de encontrar pessoas com interesses semelhantes no

ciberespaco, permitindo a formac&o de conexdes e grupos, que passam a interagir com empresas
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e institui¢cbes de uma forma direta. Afinal, como enfatiza Martino (2014), na rede os emissores
séo potencialmente receptores e vice-versa. Na relagdo com as emissoras de TV, por exemplo,
a mensagem ¢é apropriada pelos individuos conectados, que discutem os conteddos. Assim, a
mensagem da emissora € rearticulada com a horizontalidade das redes.

Trata-se, portanto, de um desafio para as emissoras de televisdo, incluindo as TVUs,
atuar no ambiente online, de modo a estabelecer uma comunicagdo mais horizontalizada. Com
essa preocupacdo, a Ultima parte deste capitulo se debrucara sobre as potencialidades e 0s

desafios colocados as TVUs na ocupacao desses novos espacos de interacdes sociais.

4.2.1 Novas formas de sociabilidade

As novas tecnologias comunicacionais vém possibilitando o surgimento de um novo
campo sociocultural, fazendo emergir novos comportamentos, a partir de sua apropriagao pelos
usuarios (AMARAL, 2016). E visivel que o comportamento das geraces mais novas vem se
alterando com as midias sociais digitais, que potencializam mudancas na producao, distribuicdo
e consumo de informagdes, “compartilhando com o préprio usuério a funcdo de produzir e
distribuir informac&o, descentralizando o foco das discussdes do meio para o conteudo e
promovendo um amplo acesso aos fluxos informacionais” (RIBEIRO, 2012, p. 1).

Para Castells e Catterall (2001, p. 3) essas mudancas vao além do aspecto tecnologico:
“Sempre foi uma questdo de transformacdo social, um processo de mudanca social em que a
tecnologia € um elemento inseparavel das tendéncias sociais, econémicas, culturais e politicas”
%4 Nessa perspectiva, as alteracdes no cenario comunicacional envolvem nio apenas aspectos
técnicos, mas também formas de producdo e recepcdo, tendo em vista as novas possibilidades
de interacdo mediadas pelas tecnologias (AQUINO, 2010).

Conforme Lemos (1997b), a cibercultura forma-se pela convergéncia do social com o
tecnoldgico, mas ndo de forma determinista, e sim por meio de um processo simbiotico. Para
esse autor, se antes a tecnologia foi o principal instrumento de alienagéo e individualismo, agora
ela se investe das poténcias da “socialidade” — conceito formulado pelo socidlogo francés

Michel Maffesoli (1984, 1987), que se diferenciaria do termo sociabilidade por dar énfase a

8 Tradugdo propria do original em inglés: It has always been a matter of social transformation, a process of social
change in which technology is an element that is inseparable from social, economic, cultural and political
trends.
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“tragédia do presente”, ao instante vivido; refere-se a um conjunto de préticas cotidianas que

escapam ao controle social, baseadas no politeismo de vozes.

A cibercultura que se forma sob os nossos olhos mostra como as novas
tecnologias sdo efetivamente ferramentas de compartilhamento de
emoc0es, de convivialidade e de retorno comunitario, perspectivas
essas, em se tratando principalmente do reino da técnica, colocadas a
parte pela modernidade. A cibercultura é a socialidade na técnica e a
técnica na socialidade (LEMOS, 1997b, p. 4).

Lemos (2010), a partir das analises de Michel Maffesoli sobre a socialidade
contemporanea, traca um paralelo com a cibercultura, utilizando o neologismo “ciber-
socialidade” para se referir a uma estética social alimentada pelas tecnologias do ciberespago.
Na abordagem maffesoliana, a socialidade é compreendida como um conjunto de praticas
cotidianas gque escapam ao controle social e que constituem o substrato da vida em sociedade
(LEMOS, 2010). Conforme o autor francés, diferentemente da sociabilidade moderna, a
socialidade po6s-moderna enfatiza o presente, as relacdes banais do cotidiano; ndo investe mais
no dever ser, mas naquilo que é. Equivaleria, assim, a uma distin¢cdo entre as tecnologias
modernas analdgicas e as tecnologias pds-modernas digitais. Segundo Maffesoli (1987),
assistimos hoje a erosdo e ao esgotamento da perspectiva individualista da modernidade e a
formacao das mais diversas tribos contemporaneas. Por meio desse “tribalismo”, a sociedade

cede lugar a “socialidade”, em uma organizag¢ao tribal, e ndo mais racional ou contratual.

O que vai caracterizar a cibercultura nascente ndo é um determinismo
tecnocratico, mas uma sinergia entre a socialidade contemporanea e a
técnica, em gue a primeira ndo rejeita mais a segunda. Nao se trata mais
de excluir a socialidade, e tudo o que ela tem de tragico (violento,
erético, ludico), como inimiga de uma sociedade racional, técnica e
objetiva. A sociedade contemporénea se auto-organiza a partir da
introducdo da socialidade na técnica. A cibercultura ndo é uma
‘cibernetizagdo’ da sociedade, mas a ‘tribalizacdo’ da cibernética
(LEMOS, 2010, p. 5).

Lemos (1997b) enfatiza que a cibercultura ndo resulta de forma linear e determinista
de uma programacao técnica da dimens&o social, mas o contrario: uma apropriacdo simbolica
e social da técnica. Recuero (2012) reforca que a conversagdo no ciberespaco €, sobretudo, uma
pratica de uso e construcdo de significados dos interagentes, para além de uma visdo
determinista da ferramenta digital (RECUERO, 2012).
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No presente estudo é adotada a concepcdo do termo “sociabilidade” nos moldes da
pesquisadora Inés Amaral (2016), como um fendmeno emergente das novas préticas e relagdes
que se estabelecem no ciberespaco. No contexto digital, os mais variados contetdos sdo
disponibilizados num mesmo espago, “envolvendo os seus utilizadores para o explorarem,
desenvolvendo-o através da partilha e mantendo relagdes com outros elementos das diversas
redes em que participam” (AMARAL, 2016, p. 13). A sociabilidade no ambiente online
decorre, portanto, da apropriacao da técnica, sustentada por codigos, praticas e novas relaces
sociais. Nesse sentido, as plataformas que dao suporte as midias sociais digitais constituem-se
como espagos de interacdo social, de forma desterritorializada (AMARAL, 2016).

A autora afirma que novos tipos de sociabilidade decorrentes de praticas viabilizadas
por instrumentos técnicos sdo diferentes das tradicionais, materializando-se em interacfes e
relacBes sociais baseadas no conteudo.

A sociabilidade, entdo, refere-se a essa capacidade humana de criar redes nas quais é
possivel circular informacbes que exprimem interesses pessoais e estabelecer conversacdes
(BAECHLER, 1995). Tal conceito ndo se confunde com a noc¢do de socializa¢do, que diz
respeito ao processo pelo qual a pessoa aprende e interioriza o sistema de valores, de normas e
de comportamentos de uma cultura, sob a influéncia de agentes de socializagdo, tais como a
familia, a escola e os meios de comunicacdo (MAIA, 2009).

Essas interacGes no ciberespaco, segundo a literatura no assunto, seguem um padréo
de “individualismo em rede”, em que se evidenciam redes multiplas, com fraca cooperacgdo e
reciprocidade, estruturas sociais fragmentadas em pequenos grupos unidos por lacos fracos,
atores centrais e redes pouco democraticas. Gurvitch (1986) reforca que o objetivo dos
individuos é manter a individualidade e ndo se confundir com o todo, ainda que pertengam a
um grupo social.

Nessa mesma direcdo, Canatta (2014, p. 65) aponta que a presenca no ciberespaco

ocorre por meio de perfis individuais:

A visibilidade do ‘eu’ € um principio para que haja a sociabilidade
mediada pelo computador. Na auséncia de rostos, da linguagem néo
verbal, do contexto e de outras caracteristicas envolvidas na
comunicacao, a empatia para a interacdo social depende das palavras.

Essas palavras expressas nas redes, legitimadas pelos grupos sociais, constroem a
percepcao que 0s usuarios tém dos atores sociais — pessoas, instituicbes ou grupos: os chamados

nos da rede (RECUERO, 2009). Desse modo, as praticas nas novas midias expressam
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comportamentos individuais com base em rede e na rede, sendo usadas para criar lagos e capital
social (AMARAL, 2016) — dois conceitos essenciais para o entendimento das redes sociais
online. Os lagos sociais sd@o formados por relacBes sociais que se estabelecem por meio da
interacdo (RECUERO, 2009). Sdo os elementos de ligacdo entre 0s membros de uma rede;
portanto, sdo fundamentais na formacdo das redes sociais, que, por sua vez, podem ser
entendidas como um conjunto de sujeitos ou atores sociais — pessoas, instituicdes ou grupos —
e as suas conexdes: interacdes ou lacos sociais (NETO; BARRETO; SOUZA, 2016).

Rede social é gente, € interaco, € troca social. E um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede.
Os nos da rede representam cada individuo e suas conexdes, os lagos
sociais que compfem o0s grupos. Esses lacos sdo ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos (RECUERO, 2009, p. 29).

Conforme Amaral (2016), os lagos podem ser de dois tipos: relacionais, quando
constituidos por interacGes; e associativos, quando caracterizados pelo sentimento de
pertencimento a um determinado grupo, a partir de interagOes reativas.

J& Mark Granovetter (1973), pioneiro nos estudos sobre as redes sociais e a difusdo
das informacdes, divide os lacos entre contatos em trés categorias: fortes, aqueles que o
individuo possui com as pessoas mais proximas, como amigos e familiares; fracos, quando o
namero de conhecidos que um individuo tem e maior do que o de familiares e amigos; e
ausentes, quando os individuos ndo possuem qualquer influéncia.

Inicialmente, esse autor considerava que a consisténcia das decisdes individuais seria
diretamente relacionada aos vinculos estabelecidos na propria rede (CANATTA, 2014). Uma
década depois, Granovetter (1983) revé alguns conceitos e propde em sua Teoria dos Lacos
Fracos das Redes Sociais que os lagos fracos tém maior importancia na dindmica das redes do
que os demais, tendo em vista o0 seu tamanho: o nimero de conhecidos é maior do que o de
amigos e familiares, o que possibilita maior amplitude de divulgacdo (MARTINO, 2014). Além
disso, sdo essenciais para a disseminagdo da inovagao, “por se tratarem de redes formadas por
individuos com experiéncias e formagdes diversas” (CANATTA, 2014, p. 45). Ou seja, 0s lagos
fracos permitem contato com pessoas de fora do circulo de convivéncia, ligando individuos
socialmente diferentes. Dessa forma, esses lagcos aumentam a rede de relacionamentos,
atingindo mais pessoas. Segundo essa teoria, a forca de um lago pode ser medida a partir de trés
aspectos: (1) a quantidade de tempo despendido; (2) a intensidade emocional do vinculo; e (3)

a intimidade, confianca e reciprocidade. Quanto maiores sdo esses fatores, mais forte € o lago
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— embora essas caracteristicas ndo sejam isoladas e ndo devam ser tratadas como um principio
inflexivel (CANATTA, 2014).

Um segundo conceito essencial para a compreensdo das redes sociais no ambiente
digital diz respeito a motivacdo dos atores sociais na busca por novos e ampliados lacos, em
um processo de “colaboragdo continua” (SHIRKY, 2011) e troca de experiéncias: a formagéo
de capital social. Conforme Recuero (2011c), trata-se de um bem construido coletivamente:

[...] ou seja, construido pela participacdo das pessoas em um grupo.
Essa participacdo gera beneficios para os individuos, como por
exemplo, o acesso a informagdes (que s6 € obtido quando o individuo
estd conectado ao grupo) e para o grupo (que se beneficia do
conhecimento individual). Na Internet, esse valor é construido com bem
menos investimento, ja que fazer parte de redes sociais € pouco custoso
(RECUERO, 2011c, online).

O capital social no ciberespaco decorre, portanto, de interacdes que possibilitam o
surgimento e a manutencdo de redes, bem como a expressdo de manifestaces coletivas
(ZAGO; BATISTA, 2008). Para tanto, exige um esforco de sociabilidade e implica um
investimento por parte dos envolvidos, que se ligam por meio de lacos (BOURDIEU, 1989).

De forma geral, o capital social que o compartilhamento de uma informacéo ird gerar
para um ator esta diretamente relacionado com a relevancia, novidade e especialidade para o
grupo (RECUERO, 2009). Conforme destaca Mercklé (2011), longe de ser desinteressada, a
sociabilidade € um recurso individual baseado em estratégias dos atores, que geram capital
social. Dessa forma, as midias digitais, ao possibilitarem a interacdo e o compartilhamento de
opinides, ideias, experiéncias e perspectivas, viabilizam novas formas de sociabilidade e o
protagonismo dos individuos na rede, que deixam de ser meros receptores para se tornarem

sujeitos ativos no processo de comunicacao, conforme sera explorado no préximo topico.

4.2.2 A forga e autonomia dos novos sujeitos comunicantes

Com as evolugdes tecnoldgicas e o surgimento das midias sociais digitais, as pessoas
ganharam novos instrumentos de expressao e participacao. Se antes a experiéncia midiatica era
restrita no sentido emissor-receptor, agora, com as chamadas novas midias, o participante tem

maior autonomia para determinar os cursos de suas experiéncias de consumo e interagdo. O



113

usuario assume o papel tanto de consumidor quanto de produtor das informagdes, atuando em
diferentes plataformas e dispositivos.

A interacdo dos individuos com as informacdes e com 0s demais atores sociais —
pessoas e organizacdes — € o grande diferencial desta nova geracdo midiatica. No ciberespaco,
formado por redes sociotécnicas baseadas na cultura participativa, as pessoas transformam-se
em nds conectados por relacdes sociais, pelo contexto, pelas experiéncias partilhadas e por
interesses comuns (D’ANDREA, 2015; AMARAL, 2016).

Inés Amaral (2016, p. 177) utiliza o termo Consumidor 2.0 para se referir a perspectiva
do consumo social e ao controle por parte dos utilizadores na distribuicdo e no acesso aos
servicos e produtos: “A ligagdo em permanéncia em e na rede associa-se directamente a maiores
recursos interactivos, potenciando uma fragmentacéo dos publicos e, em simultdneo, uma maior
informagao por parte destes”.

Nas midias sociais, 0s usuarios ou “nés” da rede interagem com os contetidos de
diferentes formas e niveis, conforme fica evidenciado pela Piramide de Engajamento (Figura

1), proposta pela pesquisadora Charlene Li (2010).

Produtores

Comentaristas

Compartilhadores

Espectadores

Figura 1: Pirdmide de Engajamento
Fonte: LI (2010)

De acordo com esse modelo, quanto mais no topo da piramide, mais engajado com as
plataformas, e quanto mais na base, menos participa. I1sso indica que 0s usuarios ativos ndo sdo
a maioria, conforme se convencionou afirmar. Moura (2011) aborda a atividade de cada um

desses usuarios na piramide:
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a) espectadores — usuarios que apenas leem o que é publicado;

b) compartilhadores — usuarios que interagem com o contetdo publicado e encaminham para
pessoas conhecidas, mas ndo produzem conteudo;

c) comentaristas — usuérios que fazem criticas sobre produtos e servigos. Participam também
de foruns e/ou comunidades online;

d) produtores — usuarios que produzem o seu proprio conteudo e publicam na web;

e) curadores (moderadores) — usuarios extremamente engajados que gerem foruns e moderam
contetidos; de outros participantes. Sao influenciadores e representam um ndmero menor de

usuarios nas plataformas.

Tais utilizadores atuaram intensamente durante a pandemia da Covid-19 no pais,
utilizando os conteudos dos veiculos profissionais e de diferentes organizagdes que utilizam as
midias sociais digitais. E o que aponta pesquisa realizada em 2020 pelo Departamento de
Comunicacdo da Universidade Federal do Espirito Santo (Ufes), intitulado “Comunicacéo e
informacdo num contexto de pandemia e isolamento social. Segundo o estudo, a televisao foi o
principal meio em que as pessoas buscaram informagdes (73,41%), seguida de sites e blogues
jornalisticos (65%) e de midias sociais, principalmente o WhatsApp (34,42%) e o Facebook
(25,15%) (NEVES, 2020).

Nessa direcdo, Amaral (2016) argumenta que os meios profissionais de comunicacao

ndo perderam a centralidade:

[...] a rede tornou-se dindmica e a velocidade é uma realidade. O que
ndo significa que a Internet seja um ‘altifalante’ das sociedades ou que
materialize o fim da centralidade dos media profissionais. A questdo do
acesso e as suas variaveis (situagdo geogréafica, socioecondmica e niveis
de literacia digital) associadas a utilizacdo social da tecnologia estdo
directamente relacionadas com o facto dos media profissionais
continuarem a ser o0 mecanismo de credibilizacdo e legitimacao da rede
e das suas ferramentas (AMARAL, 2016, p. 21).

Vale frisar que a presenca cada vez maior dos meios de comunicagdo massiva no
ciberespaco decorre de uma percepcdo de oportunidade e de ameaca diante da agilidade e
simplicidade das plataformas digitais. Assim, cada vez mais as emissoras de TV tém

disponibilizado os seus conteudos no ambiente online, marcado pela circulacdo descentralizada
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e universal das informagdes (LOPES, 2010). Portanto, longe de um confronto mortal, verifica-
se hoje uma relagéo simbidtica entre o meio televisivo e as novas midias (LOTZ, 2018)°.
Nessa l6gica de uma comunicacdo mais horizontal (CASTELLS, 1999b), emerge a
figura do produser ou produsudrio, internauta que produz e compartilha o conhecimento na
rede, além de utilizar o trabalho imaterial gerado a partir da colaboragdo de outros agentes
(GORZ, 2005). Bruns (2008) chama de produsage television ao modo pelo qual os internautas
se apropriam de contetdos da televisdo generalista (broadcasting) e tematica (narrowcasting)
para formar e compartilhar as suas visdes dos fatos exibidos na tela. “O processo
comunicacional torna-se, entdo, profundamente marcado pela agéncia diferenciada da
audiéncia conectada, configurada em torno de uma narrativa televisiva que é multimodal,

permutavel e dispersa em conexdes digitais” (ALZAMORA, 2017, p. 8).

Os usuérios nao se envolvem na forma tradicional de produgdo de
conteudo, mas, em vez disso, estdo envolvidos na produsage — a
construgdo colaborativa e continua e a ampliagdo do contetido existente
na busca de melhorias adicionais (BRUNS, 2008, p. 21)°.

Trata-se de um modelo participativo de cultura, em que o publico ndo é mais apenas
um grupo de consumidores de mensagens pré-determinadas, mas também pessoas que moldam,
compartilham, reconfiguram e até remixam os contetdos, como integrantes de comunidades
amplas e de redes (FORD; GREEN; JENKINS, 2014).

Portanto, as midias digitais sdo, sobretudo, interativas, permitindo ao usuario uma
maior participacdo, por meio do engajamento, interacdo e criacdo de contetdo, tornando-se
coautor do trabalho (MANOVICH, 2001; ARNAUT et al, 2011; PUHL; DONATO, 2016).
Essas novas formas de participacdo estdo afetando e modificando radicalmente o0 modo de
assistir a televisdo. Integrados ao ambiente online, os telespectadores-usuarios tornam-se mais
ativos no processo noticioso, complementando-o e reconstruindo-o coletivamente (RECUERO,
2009). Dessa forma, a experiéncia de acompanhar um produto da midia de massa, planejado

pela industria cultural, ganha uma nova dimensdo nas midias sociais digitais.

% Fendmeno esse que vem sendo reforcado pelos interesses dos fabricantes de equipamentos e das empresas
proprietarias das plataformas. Com as TV conectados a internet (Smart TVs), por exemplo, abriu-se espaco para
o desenvolvimento de aplicativos que integram as novas midias ao aparelho de TV, em uma ldgica de TV Social.
J& as novas midias estimulam essa integragio com as transmissdes televisivas (DANDREA, 2015).

% Tradugéo prdpria do original em inglés: Produsers engage not in traditional form of content production, but are
instead involved in produsage — the collaborative and continuous building and extending of existing content in
pursuit of further improvement.
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Para Silverstone (2002), n6s nos engajamos continuamente com os significados
midiaticos, e esse engajamento tem uma natureza de mediacao: “Todos nds somos mediadores,
e o0s significados que criamos sdo, eles proprios, némades. Além de poderosos”
(SILVERSTONE, 2002, p. 42). Nas novas midias, esse engajamento social se da por meio de
compartilhamentos e interacdes. E possivel afirmar, sem exagero, que o engajamento hoje passa
de forma inexoravel por media¢@es online nas novas midias, as quais se constituem uma via de
mobilizacdo social e politica (DA SILVA; RODRIGUES; DA ROCHA, 2014).

Segundo Martino (2014),

[...] quando o individuo compartilha nas redes digitais seus comentarios
a respeito do que V&, a experiéncia de ver televisao é alterada — aliéas,
deixa de ser, em termos mais estritos, um ato de apenas ‘ver’ televisao,
mas se trata, sobretudo, de discutir e reimaginar a mensagem, que sera
recriada e compartilhada com outras pessoas (MARTINO, 2014, p. 36).

Destarte, 0s registros ou comentarios sobre os programas televisivos, postados nas
midias digitais, podem assumir o carater de gerar conversagdes por opinides pessoais. Ferreira
(2011, p. 51) afirma que “esses relatos ou descri¢des sobre determinados assuntos, € expressos
pelas falas, tendem a ser discutidos, comentados e redirecionados por outros atores na Internet,
retroalimentando e expandindo a cadeia informativa”.

Assim, os usudrios “comentaristas”, conforme o modelo de Piramide de Engajamento
(Figura 1) proposto por Li (2010), ocupam um lugar central, com uma participacao critica sobre
as producdes.

Como parte desse processo de participacdo do publico, de forma ludica e proativa,
cada vez mais 0s usuarios das midias sociais tém interagido com os canais de televisdo, fazendo
agregacdes dos contetdos audiovisuais das emissoras, comentando com outros usuarios ou
colaborando com a producéo de contetdos proprios.

Percebe-se, assim, que as TVs Universitarias podem se aproveitar dos varios recursos
proporcionados pelas plataformas digitais. Todavia, conforme destacam Davi Medola e
Frascareli Lelis (2019), a acdo dos algoritmos e a l6gica de monetiza¢do no ambiente das midias
sociais tendem a reafirmar as estruturas hegeménicas dos meios de comunicacdo analdgicos.
No contexto das TVUs, trata-se de um desafio engajar os publicos nas novas midias, uma vez
que ndo dispdem de recursos financeiros para divulgacao e formagéo de equipes especializadas:
“Por isso, a perspectiva de engajamento incide diretamente na produg¢dao de conteudos de

interesse de segmentos de publico que possam promover maior interagao entre seus seguidores,
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buscando se adaptar aos algoritmos para obter um alcance significativo” (DAVI MEDOLA;
FRASCARELI LELIS, 2019, P. 372).

Nessa, essas funcionalidades demandam um planejamento, pois uma comunicacao
improvisada pode comprometer a imagem da emissora e da instituicdo a qual se vincula. Esse

tema seré explorado na Gltima parte deste capitulo.

4.2.3 Estrategias de atuacao nas plataformas digitais

A consolidacdo das midias sociais digitais como um meio de interacdo entre as
organizagOes e 0 publico tem exigido dos gestores e profissionais de comunicacdo didlogo,
transparéncia e respeito a divergéncia de ideias e opinifes. Entretanto, na pratica, ainda se
observam varios equivocos no uso dessas ferramentas, com a manutengdo de uma perspectiva
centralizadora diante das expectativas do publico (DA COSTA BUENO, 2015). Assim, é
importante que as empresas, incluindo os veiculos de comunicacdo, invistam na contratacdo de
profissionais capacitados para 0 gerenciamento desses canais, com a adocdo de aches
planejadas na ocupacdo do ambiente online, com ac¢des como: a escolha das plataformas mais
adequadas; a definicdo do contetido e das informacdes a serem criadas e compartilhadas; a
atualizacdo frequente e a mensuracdao e 0 monitoramento continuo dos resultados alcancados
(RAMALHO, 2010).

Conforme destaca Camila Colnago (2015, p. 18), as midias sociais ndo sdo estratégicas
por si s6: “o que realmente conta e se estabelece como diferencial competitivo € o uso
estratégico e que se faz delas”. A autora relaciona as seguintes acdes no uso das midias sociais
pelas organizacdes: definir o objetivo central no uso das plataformas digitais, levando em conta
o perfil dos publicos e os canais mais adequados para alcanca-los; avaliar os impactos e riscos
gue a comunicagao no ambiente online pode trazer; realizar um planejamento, com divisdo de
responsabilidades da equipe responsavel e das demais areas; estabelecer politicas e orientaces
de uso e buscar melhores formas de mobilizar o publico.

Wilson da Costa Bueno (2015) reforga que as estratégias comunicacionais envolvem
um conjunto de acGes planejadas, como parte de um esforco amplo de comunicagdo com o
publico, que visam atingir determinados objetivos. Isso implica a definicdo de resultados
concretos a serem alcangados e o uso de metodologias para avaliagéo do trabalho, respaldadas

em pesquisas e técnicas especificas.
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Conforme Wilson Bueno (2015), as estratégias de comunicacdo devem incorporar
quatro etapas fundamentais:

a) Definicdo dos objetivos, gerais e especificos — 0s objetivos estratégicos variam em funcgéo
de vérios fatores, incluindo os recursos (humanos, tecnolégicos, financeiros e outros)
disponiveis, as circunstancias do mercado, a cultura e a gestdo da organizacg&o;

b) Estabelecimento de metas — as estratégias comunicacionais envolvem um conjunto de acoes
planejadas que, se bem formuladas, implicam metas, ou seja, resultados concretos a serem
perseguidos;

c) Execugéo das agOes previstas — as organizagdes em geral devem dispor de uma estrutura
minima de profissionais para produzir conteidos e acompanhar a reacdo dos usuarios ao
processo de divulgacéo;

d) Avaliacdo — o monitoramento e a avaliacdo das midias sociais de mencGes postadas pela
organizagao ou por terceiros sobre a organizagéo séo uma tarefa especializada, associada a duas
etapas subsequentes: reagir as mencgdes, buscando reforca-las, caso sejam positivas; ou

estabelecer contato com os que pedem esclarecimentos ou postam criticas desfavoraveis.

Em relacdo as emissoras universitarias, estas sdo parte da estratégia de comunicacéo
das instituicBes universitarias as quais se vinculam e possuem niveis diversos de planejamento
das acOGes de comunicacdo no ambiente digital, dependendo da estrutura em que atuam:
financiamento, equipes, equipamentos e outros dados de realidade.

Assim, faz-se necessario abordar conceitualmente, no contexto das estratégias
comunicacionais, o termo planejamento e as suas principais caracteristicas, especialmente no
que tange a comunicacgdo organizacional — tendo em vista que as TV Us sdo parte da estratégia
de comunicacdo das instituicGes universitarias as quais se vinculam —, para, em seguida,
apresentar um modelo de anélise.

Conforme os estudos pioneiros de Harold Koontz (1974), planejar envolve a selegédo
de objetivos, diretrizes, programas e procedimentos a serem desenvolvidos pela organizacéo
como um todo e por cada departamento. Trata-se, portanto, de um processo de estabelecer
objetivos e metas, determinando a melhor maneira de atingi-las. Nessa mesma linha, Djalma
Oliveira (2003) afirma que o planejamento visa alcangar uma situacdo desejada de um modo
mais eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentracdo de esforcos e recursos. Kunsch

(2003) explica a diferenca entre esses trés aspectos:
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Eficiéncia significa fazer bem-feito, de maneira adequada, com reducédo de
custos, desempenho competente e rendimento técnico. Eficacia liga-se a
resultados — em funcdo dos quais € preciso escolher alternativas e acles
corretas, usando para tanto conhecimento e criatividade para fazer o que é mais
viavel e certo. Efetividade relaciona-se com a permanéncia no ambiente € a
perenidade no tempo, no contexto da obtencdo dos objetivos globais
(KUNSCH, 2003, p. 205).

A autora adverte que planejar vai além de um processo meramente mecanico, exigindo
“conhecimentos, criatividade, analises conjunturais e ambientais, além de aplicativos
instrumentais técnicos” (KUNSCH, 2003, p. 207).

O planejamento pode ser dividido em trés tipos, ou niveis hierarquicos: estratégico,
tatico e operacional, posicionados em diferentes niveis hierarquicos da organizacdo
(OLIVEIRA, 2003; TERENCE, 2002).

Terence (2002) adverte que o planejamento organizacional ndo se reduz ao topo, ou
seja, ao planejamento estratégico, mas sim abrange o conjunto das a¢bes de planejamento que
se estendem a todos os niveis da organizacdo. De forma sintética, a autora apresenta

conceitualmente esses niveis:

a) Planejamento estratégico — processo gerencial em que sdo examinadas as principais questoes
da organizacdo, considerando os ambientes interno e externo. Assim, busca determinar um
rumo amplo e generalizado para a organizacdo. De forma geral, nesse nivel as acdes sdo
desenvolvidas para alcangar objetivos a longo prazo. A sua elaboracgdo é de responsabilidade
do alto escaldo, “embora a participacao de outros niveis seja fundamental para que o plano se
torne condizente com a realidade da organizacdo e, ainda, para que este envolvimento diminua
a resisténcia a sua implantagdo” (TERENCE, 2002, p. 18-19);

b) Planejamento tatico — “realiza-se dentro da estrutura do plano estratégico e se desenvolve
em niveis organizacionais inferiores” (TERENCE, 2002, p. 19). Caracteriza-se por um impacto
de médio prazo, abrangendo determinados setores da organizacdo. Busca atender a demandas
imediatas, por meio de a¢Bes administrativas e com os recursos disponiveis, para alcangar 0s
objetivos esperados (KUNSCH, 2003; OLIVEIRA, 2003);

c) Planejamento operacional — trata-se de um plano de curta duracdo, inferior ao do
planejamento tatico, “podendo ser mensal, semanal ou até mesmo diario” (TERENCE, 2002,
p. 19). As decisdes operacionais ocorrem no cotidiano das organizagoes, estabelecendo uma
ligacdo entre decisOes taticas e estratégicas, afetando apenas determinados setores ou areas
especificas da organizacdo (FERNANDES; BERTON, 2005).
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A Figura 2 representa o nivelamento hierarquico do planejamento no ambito das

organizagoes.

anejamento
Estratégico

Alta Administragiio
(toda a organizacio)
A

1
¥

Plancjamento Tatico
Administraciio de Nivel Médio
(principais divisdes, fungdes)

A

v
Planejamento Operacional

Administragiio de Nivel mais Baixo

Figura 2: Hierarquia de planejamento nas organizages
Fonte: Terence (2002)

No Quadro 1 tém-se as principais caracteristicas dos trés tipos de planejamento.

menor do que o operacional.

Caracteristicas Estratégico Tético Operacional

Prazo Longo prazo Médio prazo Curto prazo

Amplitude Todo Parcial Local

Riscos Maiores Menores do que o estratégico e Menores
maiores do que o operacional.

Atividades Fins e meios Meios Meios

Eadikds Menor Maior do que o estratégico e Maior

Analise basica

Ramo de atividade e
mercado de atuacdo

Principais componentes de
atividade e areas especificas

Tarefas especificas

Responsaveis
pelo processo

Alta administragdo:
diretores, equipes e
consultores de
administracdo

Envolvimento de executivos
que formularam o
planejamento estratégico e
gerentes

Chefes de divisBes que
participaram do processo
de planejamento tatico

Fontes: Oliveira (2003) e Terence (2002)

Quadro 1: Caracteristicas dos planejamentos estratégico, tatico e operacional
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Conforme Ackoff (1978), esses trés tipos de planejamento coexistem. Podem até ser
examinados de forma separada, mas, na pratica, ocorrem conjuntamente e sdo inseparaveis.

No contexto da comunicacdo organizacional, o planejamento € fundamental para o
enfrentamento dos desafios e aproveitamento de oportunidades de comunicacdo
(ALBUQUERQUE, 1981). Dessa forma, o planejamento se revela essencial para o
cumprimento dos objetivos da comunicagdo organizacional de estabelecer o didlogo nos
ambitos interno e externo. Nessa perspectiva, Vasconcelos (2009) afirma que planejar a
comunicacdo é buscar a solucdo de problemas, a partir da compreenséo das dificuldades e dos
desafios em um dado contexto. Genelot (2001) avalia que uma estratégia de comunicagao bem
conduzida agrega valores, possibilita a integracdo de grupos e pessoas e produz mediacoes
significativas das organizacGes com os seus diferentes publicos.

Mais especificamente em relacdo a atuacdo das organizacdes nas midias sociais
digitais, o planejamento se torna uma ferramenta essencial para o alcance dos objetivos
propostos, indo além do modelo de tentativa e erro. Monteiro e Azarite (2013) destacam que
existe uma grande diferenca entre utilizar os recursos das novas midias de uma forma
improvisada e atuar de maneira estruturada, de modo a colher bons resultados. Eles apontam
que “é preciso tratar as midias sociais um olhar mais técnico ¢ focado, por meio de uma
metodologia estruturada que ensine como monitorar, interagir ¢ publicar” (MONTEIRO;
AZARITE, 2013, p. 23).

Esses autores propdem um modelo a partir de trés formas de analisar as midias sociais
digitais: como Plataforma de Publicacdo, Espaco de Relacionamento ou Rede de Mobilizagéo.
Segundo Monteiro e Azarite (2013), nenhuma dessas perspectivas esta certa ou errada; todas
possibilitam resultados e refletem o que estes chamam de “nivel de maturidade” da organizagao
nas plataformas digitais.

Adaptando esse modelo, que tem foco em resultados empresariais, para a comunicacao
do campo publico — em especial as TVs Universitarias —, marcada pela complexidade e
diversidade, os niveis de maturidade (termo que implica um juizo de valor) podem ser mais
bem entendidos e substituidos por niveis de planejamento. Assim, tem-se a seguinte proposta
de analise: Nivel 1 (N1), Plataforma de Publicacdo, operacional; Nivel 2 (N2), Espaco de
Relacionamento, tatico; e Nivel 3 (N3), Rede de Mobilizag&o, estratégico — 0s quais avangam,
de acordo com a complexidade da atuacéo, conforme representado pela Figura 3.
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Niveis de planejamento

N1 N2 N3
Plataforma Espaco de Rede de
de Publicacao Relacionamento Mobilizagao

Figura 3: Trés abordagens de midias sociais
Fonte: Monteiro e Azarite (2013), com adaptacéo

Conforme esse modelo proposto na presente pesquisa, cada um dos trés niveis de
planejamento supracitados esta relacionado com a forma especifica pela qual as TVs
Universitarias brasileiras utilizam as midias sociais digitais, definindo as suas acdes de
comunicagdo junto aos seus publicos.

No Nivel 1 - Plataforma de Publicacdo estdo as TVUs que consideram as novas midias
apenas como espaco para divulgar informacdes de seu interesse. Nesse caso, as estratégias se
limitam a produzir e disseminar conteddos, sem adaptacfes de formato e com niveis de
interacdo reduzidos. E um nivel operacional, na medida em que nio demanda muito
planejamento, bastando uma estrutura minima para a implementacéo das a¢cdes. Também néo
envolve grandes riscos, mas pouco acrescenta ao crescimento, alcance e aproximacdo do
veiculo com o puablico. As interacdes sdo padronizadas, seguindo um padrdo de atendimento.
Dessa forma, representa uma visdo restrita do potencial das midias sociais digitais. Conforme
Monteiro e Azarite (2013), o problema desse tipo de uso é que a organizacdo nao se prepara
para as transformacdes da sociedade e do mercado, mas ressalvam que € o nivel ideal para quem
estd comecando nas midias digitais.

J& no Nivel 2 — Espaco de Relacionamento, o foco esta na criacdo de um espago de
dialogo auténtico com os usuarios, em um canal de mao dupla, a partir de pautas e agendas por

eles definidas, superando a perspectiva vertical e unilateral de comunicagdo. Esse nivel tatico
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— mais complexo do que o operacional e menos do que o estratégico — implica avaliar a
percepcao do publico e buscar atender as suas demandas, com ética e transparéncia, respeitando
a divergéncia de opinides. Envolve riscos e demandas para as TVUs e suas equipes (DA
COSTA BUENO, 2015; MONTEIRO; AZARITE, 2013). Enquanto no primeiro nivel uma
organizacao percebe as manifestacGes negativas sobre ela como algo ruim, neste segundo nivel
essas interacOes sdo vistas como uma oportunidade para uma conversa (MONTEIRO;
AZARITE, 2013).

Por fim, no Nivel 3 — Rede de Mobilizagédo, as TVUs percebem as midias sociais
digitais como um espaco de divulgacdo de conteldos e relacionamento, em um processo
articulado com a politica ou proposta de comunicacédo da instituicao universitaria, que se efetiva
dentro e fora das redes online. Nesse caso, as novas midias integram e complementam todo o
esforco de interacdo com os publicos-alvo e a sociedade. Desse modo, as plataformas sdo
percebidas de uma forma mais ampla, envolvendo toda a instituicdo. A producéo e divulgacéao
de contetidos vinculam-se, assim, aos objetivos e metas da organizacdo (DA COSTA BUENO,
2015; MONTEIRO; AZARITE, 2013). Vale frisar que, no caso da organizacgdo publica, o foco
¢ a valorizacdo social dos bens e servicos produzidos pela instituicdo; ja nas organizacoes
privadas, a busca € pela conquista de vantagens competitivas (CASTRO; LIMA; BORGES-
ANDRADE, 2005).

Monteiro e Azarite (2013) destacam que é um erro cobrar que uma organizacgdo esteja
no terceiro nivel, pois este depende de varias condi¢des, como recursos financeiros disponiveis,
apoio da alta direcdo e objetivos e metas de cada instituicdo. Trata-se de um desafio para as
organizacOes adotar uma postura mais dialégica, tendo em vista a cultura centralizadora que
ainda vigora, principalmente no &mbito das institui¢des publicas, sem levar em consideracao
gue o processo comunicacional é amplo, complexo e muitas vezes imprevisivel. No caso
especifico das TVUs € algo bastante desafiador, tendo em vista que estas apresentam diferentes
infraestruturas e caracteristicas, sendo que algumas sequer possuem orgcamento ou uma equipe
de servidores.

Segundo Fausto Neto (2008), a comunicagdo nas organizagdes preza pela assepsia,
evitando o paradoxo e o dissenso, numa logica de regulacdo. Soares (2006) vai além e questiona
em que medida as organizacfes conseguem implementar os seus planos estratégicos e se seria

possivel controlar a realidade advinda da comunicagé&o.
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Esse questionamento remete a abordagem sistémica de Niklas Luhmann (2016)°’.
Segundo esse autor, a comunicacgdo é algo improvavel de ocorrer. Para que a comunicagdo se
efetive, € preciso superar trés improbabilidades: de que o outro entenda, de chegar a mais
pessoas e de que 0 outro aceite.

Tais improbabilidades jA ndo parecem tdo improvaveis assim em tempos de
hiperconexdes, possibilitadas por diversos mecanismos. Luhmann os chama de meios de
comunicacdo. Para cada improbabilidade hd um meio de comunicacdo correspondente: (1) a
linguagem, meio essencial de comunicacéo; (2) os meios de difusdo (escrita, imprensa e meios
eletronicos); e (3) os meios de comunicagdo simbolicamente generalizados: poder, verdade
cientifica, dinheiro, amor, arte e valores — facilitadores para que a comunicacdo flua bem em
cada sistema (1ZUZQUIZA, 1990; MARCONDES, 2004).

Esse alerta de Luhmann sobre a possibilidade de a comunicacdo ndo se efetivar
questiona alguns paradigmas da comunicacao organizacional, marcada por principios rigidos
de programacao, racionalidade e observacdo (NEVES, 2005). Os pressupostos sistémicos de
Luhmann jogam luz sobre a complexidade da comunicacao, permeada por inconstancia e
inexatiddo; desse modo, colocam em xeque a visdo gerencial de controle das informacdes, e
valorizam a desordem criativa. 1sso ndo significa auséncia de planejamento da comunicacgéo e
de tratamento das mensagens, mas estar aberto ao imprevisivel e ao contraditorio.

Para Curvello (2001), a abordagem sistémica permite contornos de maior
complexidade a comunicacdo organizacional, em contraposi¢cdo ao cenario atual, em que
prevalecem solucGes simplistas. Ele destaca ainda que a ideia de improbabilidade da
comunicagdo evidencia a importancia da dissencdo e que ndo h& motivo para supor que 0
consenso seja mais racional. Curvello (2001, p.12) conclui que a comunicagéo nas organizagoes
precisa superar a razao instrumental e linear, a partir de modelos “mais dialdgicos, mais
interativos e menos controlados”. Mol e Lourdes Oliveira (2013, p. 15) destacam que as midias
sociais digitais desestabilizam as organizacfes, ao promover o didlogo e facilitar a interacéo,

“inclusive daqueles que se opdem diretamente as empresas’.

67 A Teoria dos Sistemas Sociais preconizada por Luhmann entende que o social é formado por duas categorias:
sistemas e ambiente externo. Para ele, os sistemas sdo organismos fechados, autbnomos, com suas proprias
estruturas. Na relagdo com o meio externo, de alta complexidade, cada sistema absorve informagdes e as processa,
reduzindo a sua complexidade. Dessa forma, ao mesmo tempo em que reduz a complexidade exterior, o sistema
reforca as suas estruturas e aumenta a sua propria complexidade. Luhmann chama essa redugdo da complexidade
de comunicacdo, a qual é formada por “irritagdes do meio externo” e suas absor¢des. Ou seja, cada sistema usa
critérios proprios para efetivar a absorcdo de informagBes externas. Quando um sistema se sobrepde a outro,
ocorrem os “acoplamentos” (MARCONDES, 2016).
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Segundo Wilson da Costa Bueno (2015, p. 130), ouvir os publicos, ainda que 0s
comentarios sejam desfavoraveis, “é assumir uma postura inteligente, moderna, assim como é
estratégico contornar os problemas, afastar os motivos que geraram essas manifestacdes
contrarias”. Desse modo, é preciso que as organizacdes superem velhos paradigmas e desistam

de manter o controle sobre as informagdes e as conversas no ambiente online.

Nas midias sociais, 0 publico direciona o dialogo e as informacdes
fornecidas por clientes do dia séo frequentemente consideradas t&o
confidveis quanto as prestadas pela prépria marca (ou até mais).
Quando uma empresa tenta assumir o controle sobre um didlogo online,
seus esforcos sdo geralmente recebidos com escarnio, raiva ou até
mesmo com declaracbes dizendo que ela ‘simplesmente ndo esta
entendendo a situagcdo’ (BARGER, 2013, p. 9).

No contexto dos “meios de difusdo”, para usar um conceito luhmanniano, o dialogo
deve ser a tbnica. Assim, o desafio dessas empresas midiaticas no uso das plataformas digitais
¢ tornar a comunicacdo com o0s usuarios algo mais provavel de ocorrer, em um ambiente
complexo, marcado por incertezas. Nessa perspectiva, as emissoras precisam respeitar a
divergéncia de ideias e opinides, pautando-se na ética, na transparéncia e na disposicdo para
ouvir. Faz-se necessario, também, a abertura de espaco para a interacdo e participacdo do
internauta, sem cair no erro de transmitir unilateralmente informacdes de seu interesse ou
ignorar e até mesmo apagar comentarios desfavoraveis (DA COSTA BUENO, 2015).

Em relacdo as TVs Universitarias brasileiras, o carater laboratorial dessas emissoras €
um aspecto a ser valorizado e estimulado no uso das novas midias. Esses emergentes canais
televisivos podem se valer de seu contetdo diferenciado e de sua vocacdo para a
experimentacao e a ousadia, buscando uma comunicagdo auténtica com os seus publicos e a
sociedade em geral, de forma mais espontanea, dialdgica e interativa.

Todavia, apesar da relevancia do tema, ainda se verifica uma escassez de estudos e
pesquisas sobre modelos de atuacéo das TVs Universitarias nas plataformas digitais. Com base
na literatura mais ampla sobre comunicacdo e midias sociais digitais (que, mesmo recente, ja é
bastante aprofundada), é possivel adaptar modelos e analises disponiveis, sem deixar de
considerar a diversidade que caracteriza as TVUSs.

Tal pluralidade fica evidenciada no Mapa 4.0 das TVs Universitarias, que sera
apresentado no proximo capitulo da tese.
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5 0 USO DAS MIDIAS SOCIAIS PELAS TVs UNIVERSITARIAS

Neste capitulo final serdo apresentados, a principio, as metodologias do quarto Mapa
das TVs Universitarias brasileiras — 0 Mapa 4.0 — e da pesquisa da presente tese, voltada a
analisar especificamente o uso das midias sociais digitais pelas diferentes emissoras
universitarias. Em seguida, serdo descritos os resultados destas pesquisas exploratérias. Dessa
forma, tem-se um panorama abrangente e atualizado das Televisfes Universitarias brasileiras,
a partir de um mapeamento detalhado, que contou com a participacéo efetiva deste pesquisador,
de 2019 a 2022. Além disso, busca-se aprofundar a percep¢do sobre a atuacdo das TVUs no
ambiente digital, foco desta tese. Vale frisar que o levantamento das TVs Universitarias foi
desenvolvido em parceria com a Associacdo Brasileira de Televisdo Universitaria (ABTU), que

desde 2002 produz ou coparticipa da elaboracdo de mapas dessas emissoras no pais.

5.1 PARAMETROS METODOLOGICOS

Nesta secdo serdo descritos os diversos procedimentos metodologicos do Mapa 4.0 e
da pesquisa da tese, a qual se baseou, principalmente, na aplicacdo de um questionario online
(Formulario Google) as TVs Universitarias e na extracdo de dados nas trés midias sociais mais
utilizadas por essas emissoras: YouTube, Facebook e Instagram, em um periodo de tempo

determinado, o qual coincidiu com a pandemia do novo Coronavirus (Covid-19).

5.1.1 Metodologia do Mapa 4.0

A pesquisa do Mapa 4.0 da TV Universitaria brasileira é coordenada pelo prof. Dr.
Claudio Marcio Magalh&es, contando inicialmente com a participacdo dos bolsistas Victor
Alves de Almeida Soares e Maria Clara Guimardes Lopes do curso de Publicidade e
Propaganda/Centro Universitario Una) e do mestrando Caetano Bonfim Ferreira (Mestrado
Profissional em Gestdo Social, Educagéo e Desenvolvimento Local/Una). A partir de 2019,
passa a integrar o levantamento o autor desta tese e, em 2020, o levantamento conta com o
apoio do estudante de graduacédo Vicente Luis Correia Lima Borges (Universidade de Brasilia),

a partir do suporte financeiro da UnB, por meio do edital de fomento a pesquisa cientifica
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(Edital DPI — UnB n° 04/2019). Os recursos financeiros foram utilizados também para a
producdo de um artigo académico® e de um site que retine as informagdes levantadas pelo
Mapa 4.0: http://www.mapatvu.org.br. Em 2021, a pesquisa foi contemplada com recurso do
edital DPI/DPG/UnB n.° 02/2021, para a producdo de um e-book®, um video de divulgagio’™

e um artigo académico referentes ao Mapa 4.0 (em publicagéo).

Ao longo do desenvolvimento do Mapa 4.0, iniciado no primeiro semestre de 2017
pela ABTU, foram aplicados varios procedimentos metodoldgicos: pesquisa bibliografica e
documental, busca nos sites das IES e das TVUs, visitas técnicas em eventos do segmento,
entrevistas exploratorias presenciais com coordenadores de emissoras, troca de mensagens com
dirigentes e envio de e-mails e de formulario online.

Inicialmente, realizou-se revisdo bibliografica e documental dos mapas anteriores,
além de pesquisa exploratoria para identificar se as 151 TVUs listadas em 2011 estavam em
atividade. Posteriormente, fez-se pesquisa nos sites dessas emissoras para localizar o conteido
produzido e as informagdes sobre o funcionamento, como redes e canais em que estavam
afiliadas (MAGALHAES, 2018).

Paralelamente, buscou-se descobrir TVUs ndo incluidas no ultimo mapeamento.
Assim, na tentativa de ampliar os nimeros referentes ao mapa de 2011, foi realizado um contato
por e-mail com IES de todo o pais. Os contatos foram obtidos de uma lista de cadastro das
instituicOes de ensino no MEC em 2011, com as 2.365 IES registradas naquele ano. Todavia,
apenas 1.270 (53,6%) instituicGes tinham e-mails validos. Da lista, apenas trés e-mails foram
respondidos. Foram enviados, ainda, mensagens eletrénicas para todas as IES com TVUs, a
partir dos dados encontrados em seus sites, mas também sem muito sucesso de respostas. Dessa
lista, apenas 62 e-mails eram validos e foram obtidas quatro respostas (MAGALHAES, 2018).

Em uma primeira etapa da pesquisa empirica nos sites das IES, foi possivel localizar
informacBes referenciais primarias (citacdes, link no site, descri¢cbes, pagina especial, site
proprio e videos) de 94 das 151 instituicbes com TVs Universitarias apontadas em 2011.
Dessas, foram excluidas 15 IES cujas TVUs apenas produzem contetdo promocional. Apds o
envio de mais e-mails para a lista de TVUs de 2011, obtiveram-se quatro respostas positivas.
Posteriormente, foram detectadas na internet mais 18 TVUs néo localizadas no mapa anterior,

e abriu-se investigacdo em 55 meios com presenca nas midias sociais (MAGALHAES, 2018).

88 https://www.abtu.org.br/ files/ugd/cdee4f 7390e82708e64f45b2d03fde3087edfb.pdf

89 https://www.abtu.org.br/publicacoes

70 https://www.youtube.com/watch?v=UKzE8rZermM
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https://www.abtu.org.br/publicacoes
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Até o inicio de 2019, haviam sido listadas 167 TVs Universitarias, incluindo aquelas
em investigacdo e 26 que responderam ao questionario online (Formulério Google), com
perguntas fechadas e abertas sobre os seguintes aspectos: informac6es principais, meios de
transmiss&o, midias sociais, producdes, infraestrutura e formas de contato (APENDICE B). As
informacgdes sobre os veiculos foram formatadas com 48 varidveis: local, ano de fundag&o,
enderecos na internet, organizacdo e categoria da IES, producdo de conteudo, formas de
transmisséo, afiliacdo, programas, entre outras. Dessas 167, foram excluidas 14 por estarem
repetidas no levantamento, divulgarem apenas videos de carater promocional, ndo terem
qualquer meio de transmissao ou estarem inativas ha anos no meio em que atuam: o YouTube.
Depois de nova busca na internet, foram localizadas mais 24 emissoras, chegando-se ao total
de 177 TVUs — por meio de pesquisas empiricas e das respostas ao questionario™. Na
continuidade da pesquisa, percebeu-se que algumas dessas emissoras estavam inativas ou
possuiam caracteristicas mais proximas de um canal de divulgacao da IES, ndo se enquadrando
como WebTV. Buscou-se, entdo, um maior refinamento na caracterizacéo de TVU e propostas
para a definicdo de WebTVU. Assim, foram adotados os seguintes critérios para a classificacao

de TV Universitaria, sendo necessario atender a pelo menos os trés primeiros:

a) autointitulacdo e identidade prdpria;

b) vinculada a uma IES (publica ou privada).
¢) producdo regular;

d) énfase em ensino, pesquisa e extensdo;

e) carater formador;

f) linguagem televisiva’.

Quanto as WebTVUs, passou-se a considerar 0s seguintes pré-requisitos:

a) autointitulacdo, com a percepc¢édo de que atuam como TVU na internet, sendo que algumas
usam o termo WebTV no titulo;
b) ativa, com atualizacdo frequente, j& que ndo se trata de um mero repositorio das produgdes;

c) contetdo audiovisual ndo restrito a veiculagdo publicitaria.

71 Nessa fase, foi publicado artigo na Revista da SET (MAGALHAES; OLIVEIRA, 2020).

72 Relacionada ao modo técnico de producdo: planos, movimentacdo de cdmera, cenario, grafismos, iluminagdo e
outros aspectos definidores da estética televisiva.
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Dessa forma, foram excluidos 52 canais do Mapa 4.0, por inatividade ou por ndo se
enquadrarem nos critérios propostos (essas emissoras continuardo a ser monitoradas pela
ABTU, uma vez que possuem potencial para atender aos pré-requisitos propostos). Em novas
buscas em sites das instituicGes universitarias, a partir de pesquisas em IES credenciadas no
Ministério da Educacéo, via e-MEC", foram localizados 57 canais com caracteristicas de TV
Universitéria, atuando, principalmente, como WebTVU. Chegou-se, entdo, ao quantitativo de
183 TVUs em atividade no pais’.

Entre os meses de dezembro de 2020 e fevereiro de 2021, realizou-se uma atualizacéo
do levantamento, a partir dos critérios anteriormente expostos para o enquadramento como TV
Universitariae WebTVU. Assim, foram excluidas 15 emissoras, principalmente por inatividade
e por apresentar caracteristicas predominantes de um canal de divulgacdo institucional. Ao
mesmo tempo, foram localizadas 22 novas TVUSs, chegando-se ao quantitativo atual de 190
TVs Universitarias no pais, um aumento de 26% em relacdo ao mapa anterior. Esse nimero
corresponde a 8% do total de IES brasileiras — 2.448, conforme o Censo da Educagédo Superior
de 2017 (BRASIL, 2017a).

Além disso, ao longo do ano de 2020 e inicio de 2021 foram intensificados os contatos
com as TVs Universitérias, via e-mail e midias sociais (Instagram e Facebook). O contato por
telefone teve pouco éxito, pois grande parte das IES passou a funcionar remotamente com a
pandemia do novo Coronavirus (Covid-19). Foram obtidas 74 respostas ao questionario online
(APENDICE B), o qual foi atualizado no inicio de 2020 para incluir questdes relacionadas ao
uso das midias sociais digitais pelas TVUs’. Esse quantitativo representa 39% do total de
emissoras mapeadas. Nesse periodo, também foi atualizado e concluido com as informacGes
levantadas o site do Mapa 4.07°.

Em linhas gerais, os resultados do mapa apontam que as TVUs buscam se adaptar a
era digital para exercer a sua missao, conforme comecara a ser explorado na proxima se¢do

desta tese de doutoramento.

73 http://emec.mec.gov.br/

4 Esses resultados prévios foram apresentados durante transmissdo da posse da nova diretoria da ABTU e
langamento oficial do Mapa 4.0, ocorrido de forma remota no dia 5 de junho de 2020. Também foram divulgados
em artigo cientifico publicado na Revista da ABTU, edicdo comemorativa dos 20 anos da associagdo (BORGES
OLIVEIRA, 2020).

5 O questionario continua disponivel no site do Mapa e no seguinte endereco, para incluséo e atualizacdo dos
dados: https://forms.gle/gvbdEKVUNXPMwQQw?7

76 http://www.mapatvu.org.br



http://emec.mec.gov.br/
https://forms.gle/gvbdEKvuNxPmwQQw7
http://www.mapatvu.org.br/
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5.1.2 Metodologia da anélise do uso de midias sociais pelas TVUs

A pesquisa busca perceber e compreender as experiéncias e oportunidades para as
Televisdes Universitarias brasileiras no uso das midias sociais digitais e na interacdo com 0s
usuérios dessas plataformas online, a partir da identificagdo dos tipos de emissoras
universitérias e dos niveis de planejamento nessa atuacdo nas novas midias. Trata-se de uma
pesquisa com uma abordagem quali-quantitativa, um estudo exploratério, com a utilizacdo dos

seguintes procedimentos metodologicos:

a) Revisdo bibliogréafica — incialmente foi realizada uma reviséo de literatura sobre as TVs
Universitarias brasileiras, os aspectos conceituais relativos a essas emissoras no contexto da
comunicacdo publica, as caracteristicas e tipos de Instituicbes de Ensino Superior no pais, 0s
efeitos das novas tecnologias de comunicacédo e informacao para a midia televisiva, o advento
e as carateristicas das midias sociais digitais, bem como o uso desses novos meios pelas

emissoras universitarias;

b) Mapeamento exploratério — realizou-se um levantamento das TVUs em atividade no pais,
a fim de se obter dados que pudessem subsidiar as informagdes a respeito da quantidade,
localizacdo, estrutura fisica e de pessoal, meios de transmissao e, em especial, quanto ao uso
das novas midias. Vale destacar que o levantamento ¢ realizado em parceria com a ABTU,
tendo sido iniciado no primeiro semestre de 2017. No &mbito desta pesquisa de Doutorado, este

pesquisador passou a integrar 0 mapeamento a partir de maio de 2019;

c) Questionario online — a fim de obter informacdes sobre as estratégias adotadas pelas TVUs
na utilizacdo das midias sociais digitais foi aplicado questionario online no formato entrevista
em profundidade e também mesclando elementos de survey (perguntas fechadas) (APENDICE
B), dirigido aos gestores dessas emissoras, por meio da ferramenta Formulario Google.
Conforme Marconi e Lakatos (2003, p. 201), trata-se de “um instrumento de coleta de dados,
constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem
a presenga do entrevistador”. O questionario foi previamente testado como piloto, com
aplicacéo a dirigente da UnBTV, a fim de verificar falhas e buscar o aprimoramento e 0 aumento
de sua validez. Vale frisar que no primeiro semestre de 2020 a versao original do questionario
aplicado pela ABTU foi adaptada, passando a incluir questdes — fechadas e abertas — sobre o

uso das midias sociais digitais, além de outros topicos (informacdes principais sobre a TVU e
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a IES responsavel, meios de transmissao, producdes, infraestrutura e contatos). A aplica¢do do
questionario da pesquisa deu-se no periodo de abril de 2020 a julho de 2021, obtendo-se 74
respostas — 39% do total de TVUs, um retorno bastante significativo, tendo em vista que a
média de devolucéo de questionarios é de 25% (MARCONI; LAKATQOS, 2003);

d) Analise documental — com o propédsito de aprofundar as analises quanto ao nivel de
planejamento da comunicacdo no ambiente online pelas TVUs, foi realizada uma analise de
documentos das IES e das emissoras que tratam da politica de uso das novas midias. Segundo
Boni e Quaresma (2005), a investigagdo cientifica, baseada no levantamento de dados deve
iniciar-se por uma pesquisa bibliografica, sequida pela observacdo e, por fim, é preciso entrar
em contato com pessoas que forne¢cam dados ou fontes de pesquisa. Assim, os arquivos foram
obtidos por meio de acesso aos sites das IES e das TVs universitarias analisadas. Em alguns
casos, foram feitos contatos com as emissoras para a obtencdo dos documentos— processo
dificultado pela suspensdo das aulas e do trabalho presenciais, devido a pandemia do novo

Coronavirus (Covid-19);

e) Analise de Contetido — Nos procedimentos de analise e discussdo dos dados foi adotada a
analise de conteido, nos moldes de Laurence Bardin (2011). Segundo essa pesquisadora, trata-
se de “um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens” (BARDIN, 2011, p. 44).
Segundo Bardin (2011, p. 47), refere-se a “um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contetdo das
mensagens”. Conforme a autora, a intencdo da analise de conteldo € a inferéncia de
conhecimentos, que dizem respeito as condi¢bes de producdo e que recorrem a indicadores,
guantitativos ou ndo (BARDIN, 2011). Nesta pesquisa foram seguidas as etapas recomendadas
por Bardin (2011): pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados e
interpretagdo. Na primeira fase, organiza-se o material a ser investigado, por meio de
procedimentos como: leitura flutuante, escolha dos documentos (definicdo do corpus)
hipoteses, objetivos e elaboracéo de indicadores para interpretar o material. Na segunda etapa,
os dados sdo codificados a partir das unidades de registro, ou de significado (palavras, frases,
paragrafos). Na ultima etapa, é feito o tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacdes
(BARDIN, 2011). Portanto, trata-se de uma técnica formada por procedimentos sistematicos
que possibilitam o levantamento de indicadores e a realizagdo de inferéncia de conhecimento.

Segundo Franco (2008, p. 31), produzir inferéncia significa comparar dados obtidos mediante
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discursos e simbolos, “com pressupostos teoéricos de diferentes concepcdes de mundo, de

individuo e de sociedade™.

Quanto a amostra, a presente pesquisa concentrou-se na andlise das 74 TVs
Universitérias que responderam ao questionario online. A opgdo por essa amostragem deve-se
ao fato de as respostas possibilitarem aprofundar as informag6es sobre as TVUs brasileiras,
incluindo os tipos de contetudos postados nas midias digitais, as interacfes estabelecidas, a
identificacdo do nivel de planejamento nessa atuacdo, bem como a percepcao dos dirigentes das
emissoras universitarias nesse processo. A escolha desses sujeitos para a submissdo do
questionario, por sua vez, justifica-se capacidade destes em fornecer informacGes relevantes e
confidveis ao tema. Segundo Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (2001), o pesquisador escolhe
0 contexto e os participantes da pesquisa de acordo com as questdes de interesse do estudo, das
condicdes de acesso e permanéncia no campo e da disponibilidade dos sujeitos. Portanto, é
importante que as fontes sejam consideradas ndo apenas véalidas, mas também suficientes para
responder as questdes da pesquisa (DUARTE, 2012).

Em consonancia com os objetivos geral e especificos da pesquisa, buscou-se analisar
de que forma as TVs Universitarias utilizam os recursos das midias sociais digitais, explorando
0 material coletado de modo a obter informacdes concretas sobre esse uso. No processo e coleta
dos dados foram utilizadas variadas técnicas, de modo a tratar o tema de forma a mais ampla e
aberta possivel, com um rigoroso controle na aplicacdo desses instrumentos — essencial para
evitar erros e equivocos (MARCONI; LAKATQOS, 2003).

Assim, inicialmente foi realizado um mapeamento exploratério das emissoras
universitarias brasileiras e suas caracteristicas demograficas, institucionais, de programacao e
veiculacdo, incluindo a utilizacdo das plataformas digitais, foco da pesquisa. Para tanto,
realizou-se levantamento de informacGes em trés midias sociais digitais (Facebook, Instagram
e YouTube) e nos sites das emissoras e de suas IES.

Durante a etapa da exploragdo do material foram definidos os eixos analiticos e as
respectivas categorias para a organizagdo do conteido. Nesse processo foram seguidas as
orientagdes de Bardin (2011) para a obtencdo de um conjunto de boas categorias: exclusdo
mutua, ou seja, um unico principio de classificagdo deve orientar a sua organizagéo; pertinéncia,
com categorias adaptadas ao material de analise e ao quadro tedrico; objetividade,
fidedignidade e produtividade. “Um conjunto de categorias ¢ produtivo se fornece resultados

férteis: em indices de inferéncias, em hipoteses novas e em dados exatos” (BARDIN, 2011, p.
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150). As categorias da presente investigagdo foram extraidas dos objetivos especificos da
pesquisa, a fim de comprovarem os aspectos concernentes ao objetivo geral (APENDICE C).
A partir da classificacdo e agregacdo dos dados em categorias tedricas e empiricas,
foram propostas inferéncias e realizadas interpretacées, inter-relacionando-as com o quadro
tedrico (MINAYO, 2007). Assim, na ultima etapa, recorreu-se a revisdo de literatura,
dialogando com as ideias dos autores ja estudados, bem como buscando novas dimensdes

teoricas e interpretativas, a partir da leitura do material.

5.2 PESQUISA EXPLORATORIA: MAPEAMENTO DAS TVS UNIVERSITARIAS NO
BRASIL

Nesta primeira exposicdo de resultados, temos os dados de estudo realizado em
parceria com a Associacdo Brasileira de Televisdo Universitaria (ABTU). Este primeiro
movimento de analise tem o objetivo de servir como pesquisa exploratoria para esta tese que
nos dara bases e uma visdo mais geral para melhor compreender o atual cenario das TVUs no
Brasil.

Dentro de um contexto de mudancas, oportunidades e desafios que enfrenta a industria
da televisdo brasileira, as TVs Universitarias vém buscando encontrar seus espacos e
proporcionar que as Instituicdes de Ensino Superior continuem a dialogar com a sociedade.
Hoje, as TVUs ja ndo estdo restritas a concessdo aberta ou transmissdo via Cabo, nem mesmo
precisam de altos investimentos financeiros em infraestrutura para operar em sinal digital, por
exemplo, uma vez que dispdem dos recursos acessiveis das plataformas digitais e dos diferentes
tipos de dispositivos moveis.

Com a finalidade de identificar as emissoras universitarias, a ABTU produz ou
coparticipa periodicamente da elaboracao de mapas dos veiculos universitarios brasileiros, com
0 propdsito de identificar as TVs Universitarias em atividade no pais e, dessa forma, promover
a integracdo do segmento, bem como fomentar o desenvolvimento de politicas publicas e
privadas. produz ou coparticipa da elaboracdo de mapas dessas TVs no pais. De 2002 até hoje,
foram realizados quatro levantamentos, os quais serdo detalhados a seguir, incluindo os
procedimentos metodoldgicos adotados nessas pesquisas.

Conforme destaca o professor e conselheiro da ABTU, Claudio Magalhées (2018a),

para melhor compreender o ambiente das TVUs é preciso saber quantas existem, onde estdo



134

localizadas e como sdo feitas as producdes, para lutar por politicas publicas e privadas,
incluindo trabalhos junto as prdéprias mantenedoras.

O primeiro levantamento foi realizado em 2002 por um grupo de pesquisa da PUC-
Campinas, sob a coordenacdo do prof. Juliano Mauricio de Carvalho, na ocasido diretor da
ABTU (CARVALHO, 2002). O resultado foi a produ¢do de um CD-ROM com os resultados.
Segundo Magalhdes (2018a), hoje restaram apenas resquicios desse material e citagdes em
outros trabalhos. O mapa localizou 22 canais universitarios em atividade no pais a época, com
quatro emissoras em sinal aberto.

Em 2004, por solicitagdo da UNESCO, a ABTU realizou levantamento (sem o nome
de mapa) sobre as TVUs (PEIXOTO; PRIOLLI, 2004), atualizando os dados: na ocasiéo, havia
pelo menos 31 canais na TV a Cabo, mantidos por 64 IES. O relatério apontou também as
primeiras experiéncias com transmissao pela internet.

J& em 2006, a ABTU elaborou para o | Férum Nacional de TVs Publicas um
diagnostico do campo publico de TV (MINC, 2007). Esse estudo ndo pode ser considerado uma
atualizacdo dos mapas anteriores, pois focou em atender ao pedido do Ministério da Cultura. O
documento buscava tracar um panorama amplo do segmento. Segundo Magalhées (2018a), um
subproduto resultante desse levantamento foi a metodologia de pesquisa, que viria a influenciar
os demais estudos, com a busca do detalhamento sobre aspectos técnicos, a manutencéo politica
dentro da instituicdo de ensino e o contetido da programagéo.

Em 2009, a prof.2 Alzimar Ramalho desenvolveu tese de Doutorado sobre as TVs
Universitarias no Brasil, que resultou na publicacdo do Mapa da TV Universitaria Brasileira -
Versdo 3.0, finalizado em 2011 (RAMALHO, 2011). Nesse terceiro levantamento foi possivel
perceber um crescimento exponencial na quantidade de universidades com producéo televisiva
no pais (ANDRADE; MAZZA; LIMA, 2016).

Trata-se de um mapa ilustrativo da TV Universitaria, com dados obtidos a partir de
pesquisa de campo e aplicacdo de formularios semiestruturados para compreender melhor os
perfis e os desafios desses veiculos para se manterem e oferecerem uma programacao de
qualidade. Dessa forma, o levantamento também apurou informagGes detalhadas sobre as
TVUs, tais como: a estrutura e as relagdes institucionais, a capacidade de producdo, o tempo de
exibicdo, as formas de compartilhamento de contetidos, as fontes de financiamento, as filiagcoes
e os formatos dos programas.

A investigagéo partiu de mais de 2.400 Institui¢Oes de Ensino Superior registradas no
Ministério da Educacdo em 2009, conseguindo localizar mais de 1.600. Destas, 151

responderam ter uma TV Universitaria (9% das IES). Nesse mapa, ndo foram consideradas
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como TVUs as produgdes audiovisuais postadas por estudantes no YouTube e outras midias
sociais, “por ndo carregarem o conceito de oferta de grade de programag¢dao” (RAMALHO,
2011, p. 22).

De acordo com esse levantamento, as TVUs estavam assim distribuidas no pais: 52 na
regido Sudeste, 38 na regido Sul, 34 na regido Nordeste, 17 na regido Centro-Oeste e 9 na regido
Norte. Vale destacar que ao mapa demorou quatro anos para ser concluido, diante da dificuldade
em obter informac6es das emissoras (RAMALHO, 2011).

A partir do primeiro semestre de 2017 teve inicio o quarto mapeamento exploratorio
das TVs Universitarias brasileiras — Mapa 4.0, cujos resultados serdo apresentados a seguir em
duas partes: resultados gerais de cinco das principais categorias de analise da pesquisa sobre as
190 TVUs, a partir de levantamento na internet (plataforma e-MEC, sites e midias sociais das
emissoras universitarias) e resultados do questionario online, com os dados fornecidos pelos

gestores das TVUs por meio de respostas ao Formulario Google (APENDICE B).

5.2.1 Resultados gerais

a) Localizacdo geogréfica — conforme explicitado na Figura 4, das 190 TVs Universitarias
localizadas, 88 sdo da regido Sudeste (46,3%), 39 da regido Sul (20,5%), 37 da regido Nordeste
(19,4%), 14 da regido Norte (7,3%) e 12 da regido Centro-Oeste (6,3%). Percebe-se, portanto,
gue as emissoras universitarias se concentram nas regifes Sudeste e Sul (67%), as quais
possuem maior quantidade de IES. O total de TVUs representa um aumento de 26% em relacéo

ao mapeamento anterior, quando foram registradas 151 emissoras universitarias.
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Figura 4: TVUs por localizacdo geogréfica

b) Ano de inauguracdo — como se verifica no Grafico 1, a partir de 2011 houve um grande
aumento de TVs Universitarias no pais veiculando produc6es audiovisuais apenas pela internet:
110. Nesse caso, registrou-se 0 ano de criacdo do canal no YouTube. Vale destacar que a TVU
brasileira mais antiga é a TV Universitaria de Pernambuco — TVU Recife, inaugurada no dia
22 de novembro de 1968.
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10 70 110

Gréfico 1: TVUs por ano de inauguragao
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c) Estrutura institucional — consoante o Grafico 2, a maior parte das TVs Universitarias esta
ligada a universidades: 120 (63%). Entretanto, em relacdo ao mapa anterior, percebe-se um
aumento significativo de centros universitarios (31; 16%), faculdades (23; 12%) e institutos
(16; 9%) com TVUs: de 25% para 37%. Se antes as universidades tinham mais condicOes de
arcar com os altos custos de uma televisdo, agora instituicdes menores também podem fazer
TV, utilizando recursos da internet. Em relacdo as categorias das IES (Gréfico 3), metade do
total de TVUs (95) ¢ ligada a IES do setor publico de ensino — federal (61), estadual (28) e
municipal (6) — e a outra metade a institui¢ces do setor privado, sem fins lucrativos (60) e com

fins lucrativos (35)"’.

M Universidade
M Faculdade
u Centro Universitario

M Instituto

Gréfico 2: Organizacdo das IES com TVU

M Privada sem fins lucrativos
M Privada com fins lucrativos
M Publica Federal

M Publica Estadual

M Publica Municipal

Gréfico 3: Categoria das IES com TVU

7 As instituicoes de ensino com fins lucrativos sdo mantidas por entidades privadas que objetiva a cobranca pelos
servicos prestados. J& as instituicdes sem fins lucrativos ndo visam ao lucro, podendo ser confessionais ou
comunitarias, conforme o artigo 20 da Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (LDB).
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d) Meios de transmissdo — o levantamento revela que a totalidade das TVs Universitarias se
encontra na web — site e/ou midias sociais digitais —, sendo que 115 (60,5%) atuam apenas na
web, como WebTVUs. Do total de TVUs (190), 66 transmitem por meio da TV a
Cabo/assinatura, 29 veiculam pela TV aberta e cinco emissoras universitarias exibem também
via circuito interno (Gréfico 4). Vale frisar que 20 TVUs transmitem tanto pela TV fechada
quanto pela TV aberta. O alcance restrito de grande parte das emissoras na TV paga restringe
o0 alcance a sociedade, o que reforca a importancia das midias sociais digitais como ferramentas
multiplicadoras do alcance dos conteudos produzidos. No Cabo, as TVUs operam dividindo
espaco ou ocupam sozinhas o canal universitario, nesse caso arcando com todos 0s custos
operacionais. Interessante perceber a existéncia de TVUs operando também em circuito interno,

como estratégia para promover a emissora junto ao publico interno da instituicao.

Circuito interno F
Aberta e fechada F
TVaberta [N
TV fechada |
YouTube h
0 50 100 150 200
YouTube | WebTVU |TVfechada| TV aberta B (Fircuito
fechada internoc
190 107 68 33 22 5

Gréfico 4: Meios de transmissao das TVUs

e) Midias sociais digitais — conforme demonstra o Gréafico 5, as TVs Universitarias brasileiras
tém investido no uso das novas midias para cumprir a sua missao institucional e se aproximar
do publico. Foram localizados 190 canais no YouTube (100% das TVUs), 107 paginas do
Facebook (56%), 89 do Instagram (47%) e 45 perfis no Twitter (24%). Além disso, o
levantamento identificou que, do total de TVUs, 109 (57%) possuem site proprio. As emissoras
universitarias utilizam essas plataformas online principalmente para postagem dos videos

produzidos e divulgagdes, bem como para transmissdes ao vivo (lives).
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Graéfico 5: Midias sociais digitais utilizadas pelas TVUs

5.2.2 Resultados do questionario

a) Fontes de financiamento — as respostas das 74 TV Us ao questionario online (APENDICE B)
apontam que a maioria depende exclusivamente dos recursos da IES e/ou de suas mantenedoras
(83%). Mesmo quando a emissora consegue gerar recursos préprios, a maior parte do
financiamento advém do or¢camento da instituicdo (Gréafico 6). Assim, os dados reforcam que a
captacdo de recursos externos ndo € ainda uma préatica disseminada entre as TVs Universitarias
brasileiras, em especial aquelas ligadas a IES publicas. Chama atencdo o fato de quatro
emissoras declararem ndo possuir or¢camento; nesse caso, operam realizando basicamente
transmissfes ao vivo (lives) nas midias sociais, 0 que ndo demanda grandes investimentos.
Além disso, apenas uma emissora universitaria declarou ser autossustentavel: a FEMA TV, que
atua realizando lives. Entretanto, pelo menos seis emissoras ligadas a universidades privadas
possuem orcamento expressivo. Essas TVUs contam com mantenedora, que auxilia na captacao
de recursos financeiros. 1sso demonstra que nem todas as TVs Universitarias brasileiras sofrem
com falta de investimento e reforca a importancia de se buscar apoio institucional, bem como
parcerias com o setor privado. Na luta por obtencdo de recursos, algumas das emissoras valem-
se das seguintes fontes alternativas: locacao dos estudios para producéo, locagdo de horario para
terceiros, venda de servigos, transmissdo de eventos e emendas parlamentares para a aquisi¢cdo
de equipamentos. Cabe frisar que o quadro atual de grandes restricdes orgcamentarias em que
estdo inseridas as institui¢cdes universitarias, especialmente as publicas (situagdo agravada pela
pandemia do Covid-19), tem gerado incertezas e aumentado as dificuldades estruturais e

operacionais para o funcionamento dessas instituicdes e de suas emissoras de televiséo.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdb2LzD0BWaD4anWD7T7bHurulahYd1sKmyyV61UkO-jmt_Ng/viewform
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Gréfico 6: Formas de financiamento das TVUs respondentes

b) Equipes de trabalho — das 74 TVs Universitarias, 23 (31%) dispdem de equipe mista para a
producdo de contetdo, formada por docentes, funcionarios e estudantes; 19 (26%) contam com
funcionarios e estudantes estagiarios; 11 (15%) com terceirizados; 7 (10%) com docentes e
estagiarios; 4 (5%) com funcionarios fixos; 4 (5%) com funcionarios fixos e terceirizados; 2
(3%) com docentes, estudantes e comunidade académica; 2 (3%) com funcionarios, estudantes
e comunidade; 1 (1%) com funcionarios e estudantes voluntarios e 1 (1%) com profissionais de
TV e pesquisadores (Gréfico 7). A maioria das 74 TVUs respondentes ao questionario possui
entre trés e cinco funcionarios fixos (45%), de seis a dez (21%) e de 11 a 20 (16%) empregados.
Apenas duas emissoras universitarias contam com equipe formada por mais de 30 funcionarios
fixos (TV Unicamp e UnBTV). A falta de pessoal — funcionarios e estagiarios —, além das
dificuldades financeiras, orcamentarias e estruturais e da falta de equipamentos, sdo as maiores

limitacdes apontadas nas respostas do questionario.

Funcionarios, estudantes e docentes
Funcionarios e estudantes estagiarios
Terceirizados

Docentes e estudantes estagiarios
Funcionarios fixos

Funcionarios fixos e terceirizados
Docentes, estudantes e comunidade
Funcionarios, estudantes e comunidade

Funciondrios e estudantes voluntarios

Profissionais de TV e pesquisadores

0 10 20 30

Gréfico 7: Composicdo das equipes de trabalho das TVUs respondentes
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c) Contetidos — os géneros mais produzidos pelas 74 TVs Universitarias que responderam ao
questionario online sdo: videos informativos (100%), educativos (77%), institucionais (69%),
de entretenimento (53%), cobertura de eventos (49%), revista eletronica (17%) e programas
religiosos (7%) (Grafico 8). A preferéncia pelos géneros informativos, educativos e
institucionais deve-se, em grande medida, a missdo da TV Universitaria de divulgar para a
sociedade o ensino, a pesquisa e a extensdo produzidos pela instituicdo de ensino. Dessa forma,
a totalidade dessas emissoras afirma produzir contetdos informativos — quatro delas dedicam-
se apenas a esse género —, incluindo entrevistas, telejornais, boletins, dicas, reportagens e
entrevistas, com foco na divulgacdo cientifica. Os programas educativos sdo, geralmente,
tematicos, instrucionais, palestras e pain€is. J& os programas de entretenimento envolvem arte
e cultura, tais como: musicais, programas de esporte, talk show e videoclipes. A maioria dessas
TVUs aponta os géneros informativos, institucionais e educativos como aqueles contetudos que

produzem de melhor.
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Graéfico 8: Géneros produzidos pelas TVUs respondentes

d) Afiliagdes — conforme demonstra o Grafico 9, 34 (46%) dessas TVUs sdo vinculadas ou
associadas a alguma entidade nacional ou regional, sendo as principais a ABTU, 23; a TV
Brasil, 5; a TV Cultura, 2; o Canal Futura, 2 e a Associacao Brasileira das Emissoras Publicas,
Educativas e Culturais (ABEPEC). Outras associacdes que reinem pelo menos uma dessas
emissoras universitarias respondentes sdao a Rede Nacional de Televisdo Publica (RNTV), a
Associacdo Catarinense de Emissoras de Radio e Televisdo (ACAERT) e a Associagdo

Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT).
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Gréfico 9: Afiliagdes das TVUs respondentes

e) Redes e relagbes — do total de TVUs respondentes, 40 (54%) afirmaram fazer parte de
alguma rede de intercambio nacional entre emissoras de televisdo para a troca de contetdos,
sendo as principais o Canal Futura, a rede RITU/ABTU, a rede Prosa e o Programa de Apoio
ao Desenvolvimento do Audiovisual Brasileiro (PRODAYV). J4 em &mbito internacional, apenas
dez (13,5%) participam de redes de intercdmbio, tais como a Asociacion de las Televisiones
Educativas y Culturales Iberoamericanas (ATEI) e a Global Campus of Human Rights, além de
acordos com outros paises para recepcao e envio de estudantes intercambistas. As producdes
das TVUs sdo veiculadas em diversas emissoras parceiras, tanto em nivel regional quanto
nacional. Das emissoras respondentes, 40 (54%) exibem programas fora da prépria TV,
principalmente em outras TVUs, em redes estaduais, na TV Brasil e no Canal Futura. A
ocupacdo de espaco na grade dessas emissoras consagradas, em sinal aberto, comprova o nivel

profissional de vérias das producdes universitarias.
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5.3 O USO DE MIDIAS SOCIAIS PELAS TVUS BRASILEIRAS

Na presente secdo da tese serdo apresentados os principais resultados da pesquisa sobre
0 uso das midias sociais digitais pelas TVs Universitarias, a partir dos procedimentos
metodoldgicos adotados, incluindo o mapeamento dessas emissoras no pais (Mapa 4.0),
anteriormente detalhados.

O estudo foi organizado em quatro eixos analiticos, que estdo diretamente vinculados

aos objetivos da pesquisa:

a) Tipologia e caracteristicas gerais das TVUs — com a classificacdo das TVUs e descri¢do de
seus principais aspectos;

b) Contetudos online publicados pelas TVUs — em que sdo classificadas e analisadas as
postagens das emissoras nas midias sociais digitais;

c) InteracGes nas midias sociais —com a classificacéo e analise dos comentarios nas plataformas
digitais investigadas;

d) Gestdo e midias digitais trata da relacdo administrativa em termos de planejamento e a

percepcao dos dirigentes sobre o papel das midias digitais.

Cada um desses eixos foi dividido em categorias de anélise com 0s seus respectivos
indicadores, que buscam produzir um detalhamento organizado dos principais elementos
necessarios para se compreender as caracteristicas do uso das midias sociais pelas TVs
Universitarias brasileiras.

O Quadro 2 traz uma sintese dessa estrutura analitica:
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Eixos analiticos

Categorias

Indicadores

1. Tipologiae
caracteristicas gerais
das TVUs

a) TVUs analisadas

Abertas
Fechadas
WebTVUs

b) Informagbes gerais

Localizagdo geografica da TVU
Ano de inauguragéo
Organizacao das IES
Categorias das IES
Subordinacédo das TVUs

¢) Aspectos estruturais

Financiamento
Equipes
Limitacdes.

2. Conteudos online
publicados pelas
TVUs

a) Presenca das TVUs nas
midias digitais

Perfis no YouTube
Perfis no Facebook
Perfis no Instagram

b) Principais géneros

Informativos
Educativos
Institucionais
Entretenimento

¢) Tipologia dos conteidos

Divulgacdo Cientifica/Vida
Académica (DC/VA)

Divulgacéo da Programacao/
Bastidores (DP/B)

Figuras Publicas/Autoridades no
Assunto (FP/AA)
Variedades/Temas Humanos (V/TH)

3. Intera¢Bes nas midias
sociais

a) Ocorréncia de comentarios

Postagens com comentérios

b) Tipologia e anélise dos
comentarios

Analiticos
Colaborativos
Criticos
Elogiosos
Incompreensiveis
Interacionais
Irdnicos

Neutros
Ofensivos
Partidarios

4. Gestdo e midias
digitais

¢) Niveis de planejamento das
TVUs nas novas midias

Nivel 1 - Plataforma de Publicagao
Nivel 2 — Espago de Relacionamento,
Nivel 3 — Rede de Mobilizagao

d) Percepcéo dos dirigentes

Importancia das midias digitais
Uso das plataformas digitais
Meios de interagcdo com o publico

Quadro 2: Categorias de analise e indicadores quanto ao uso das midias sociais pelas TVUs
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Os eixos, categorias e indicadores elencados buscam explorar e analisar o material
coletado de acordo com a metodologia definida. As respostas obtidas com a aplicagéo das
técnicas integram-se a literatura concernente, expressa no referencial tedrico da pesquisa. As
préximas subsecdes deste capitulo serdo dedicadas a analise dos resultados de cada uma desses

eixos e suas divisdes em categorias e indicadores.

5.3.1 Tipologia e caracteristicas gerais das TVUs

No primeiro eixo sdo apresentadas e classificadas as emissoras universitérias foco
desta investigacdo. No processo de pré-andlise, foi definido como corpus as 74 TVs
Universitarias’® que responderam ao questionario online, formado por perguntas fechadas e
abertas (APENDICE B). A escolha da amostra justifica-se pelo fato de os gestores dessas
emissoras terem possibilitado a obtencdo de informagdes e avaliacbes essenciais ao
aprofundamento do tema desta pesquisa: 0 uso das midias sociais digitais pelas TVUSs.

Na etapa de exploracao do material obtido, as emissoras analisadas foram classificadas
de acordo com os seus principais meios de transmissdo: abertas e web, fechadas e web e apenas
na web — estas Ultimas intituladas na presente tese como WebTVUs. Essa divisdo tem o objetivo
de compreender, a partir dos diferentes tipos de TVUSs, os diversos aspectos concernentes as
emissoras universitarias, tais como: as formas de financiamento, os modelos de gestdo e, em
especial, questdes e perspectivas relacionadas a atuacdo destas nas plataformas digitais. Além
disso, buscou-se obter resultados significativos que permitissem a realizacdo de inferéncias e
interpretacdes, em conformidade com os objetivos (BARDIN, 2011).

Dessa forma, nesta categoria serdo apresentadas e representadas graficamente as
respostas obtidas por meio da aplicacdo do questionario, divididas de acordo com a

classificagdo das TVUs pela forma de transmiss&o.

78 Canal IFPE, DOCTUM TV, FEMA TV, METODISTA WebTV, NIS UNIRIO, PUC TV Goias, TV Académica
UNISAGRADO, TV ALFENAS, TV Caatinga, TV Campus UFSM, TV Facopp Online, TV FAG, TV Feevale,
TV FIB, TV FUNORTE, TV IFPB, TV Inatel, TV NUPES, TV Olhos d'Agua, TV Promove, TV PUC S&o Paulo,
TV UEL, TV UEPB, TV Uerj, TV UESB, TV UESC, TV UFAM, TV UFERSA, TV UFES, TV UFG, TV UFMS,
TV UFMT, TV UFOP, TV UFPB, TV UFS, TV UFSC, TV UFSJ, TV UNAERP, TV UNEB, TV UNESP, TV
UNIARA, TV UNICAMP, TV UNIFAE, TV UNIFATEA, TV UNIFEV, TV UNIFOR, TV Unimep, TV
UNISANTOS, TV Unitau, TV UNITOLEDO, TV Univali, TV UNIVAP, TV UNIVATES, TV USP Bauru, TV
USP Piracicaba, TV Vicosa, TVFAESA, TVU RN, TVU Uberlandia, UEAP TV, UEG TV, UERN TV, UFNTV,
UFPR TV, UFRB TV, UFRGS TV, UnBTV, UNESC TV, Unicruz Play, UNISC TV, UNISUL TV, Unitevé,
UNIVALE TV e UPFTV.
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Conforme ja apresentado no Quadro 2, este primeiro eixo analitico foi subdividido em
trés categorias de analises:

a) TVUs analisadas;
b) InformacGes gerais;
c) Aspectos estruturais.

Tais variaveis foram definidas a partir dos topicos do questionario aplicado junto aos
gestores das emissoras universitarias (APENDICE B).

Assim, a primeira variavel emergiu das perguntas no questionario sobre os meios de
transmissdo das TVUs respondentes; a segunda foi extraida das questdes sobre informacdes
principais: localizacao (regido do pais), ano de fundacdo, organizacao da IES, categoria da IES,
subordinacdo das TVUs as IES e afiliacdo; e, por fim, a terceira variavel, de perguntas sobre a
infraestrutura das emissoras: financiamento, equipe e limitacGes. Dessa forma, nesta primeira

categoria serdo explorados seis itens do questionario aplicado.

a) TVUs analisadas

As TVs Universitarias respondentes ao questionario sdo divididas nesta pesquisa em
trés tipos, de acordo com os meios de transmissdo: abertas (via satélite ou pelo sinal nas bandas
VHF ou UHF, analdgica ou digital), fechadas (Cabo/TV por assinatura) e WebTVUs (apenas
na internet).

Do total de 74 TVs Universitarias participantes, 21 (28%) operam em sinal aberto e
web’®, 26 (37%) transmitem em sinal pago e web® e 27 (35%) atuam apenas na web, como

WebTVUs®! — conforme explicitado no Gréafico 10.

PUC TV Goias, TV ALFENAS, TV UESB, TV UFG, TV UFMS, TV UFMT, TV UFOP, TV UFPB, TV UFSC,
TV UNEB, TV UNESP, TV UNIFAE, TV UNIFEV, TV UNISANTOS, TV USP Bauru, TV Vigosa, TVFAESA,
TVU RN, TVU Uberlandia, UNISUL TV e UPFTV.

8 NIS UNIRIO, TV Campus UFSM, TV FAG, TV Feevale, TV FIB, TV FUNORTE, TV Inatel, TV Promove,
TV PUC S&o Paulo, TV UFAM, TV UFES, TV UNAERP, TV UNICAMP, TV UNIFOR, TV Unimep, TV
Univali, TV UNIVAP, TV UNIVATES, TV USP Piracicaba, UERN TV, UFNTV, UFRGS TV, UnBTV, Unicruz
Play, UNISC TV e UNIVALE TV.

81 Canal IFPE, Doctum TV, FEMA TV, METODISTA WebTV, TV Académica UNISAGRADO, TV Caatinga,
TV Facopp Online, TV IFPB, TV NUPES, TV Olhos d'Agua, TV UEL, TV UEPB, TV Uerj, TV UESC, TV
UFERSA, TV UFS, TV UFSJ], TV UNIARA, TV UNIFATEA, TV Unitau, TV UNITOLEDO, UEAP TV, UEG
TV, UFPR TV, UFRB TV, UNESC TV e Unitevé - TV Universitaria da UFF.
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M Abertas

M Fechadas
M WebTVUs

Gréfico 10: Tipos de TVUs de acordo com o0 meio de transmissdo

Vale frisar que algumas das 21 TVs Universitarias analisadas que operam em sinal
aberto, 15 (71%) também transmitem na TV fechada®. Para esta pesquisa interessa identificar
a capacidade de operacdo e transmissao das emissoras, bem como os reflexos no uso das midias
sociais digitais. Assim, essas TVUs hibridas sdo enquadradas como abertas. Esse modelo de
radiodifusdo demanda grandes investimentos em equipamentos e pessoal, mas tem o potencial
de alcancar milhdes de pessoas em uma determinada regiéo.

Na TV fechada, a maioria ocupa um canal universitario (57%), mas também hé casos
de TVUs com canais exclusivos ou que apenas veiculam 0s seus programas em canais pagos.
Interessante observar a existéncia de parceria para ocupacdo em canal legislativo local®,
Verificam-se também casos de TVUs que se tornaram WebTVUs durante a pandemia do novo
Coronavirus (Covid-19)2.

Além desses meios de transmissdo, quatro TVUs veiculam a programacdo via circuito
interno de suas IES®. Vale ressaltar, ainda, que a totalidade das emissoras universitarias esta
presente nas midias sociais digitais.

82 S&0 TVUs que obtiveram concesséo de canal educativo e, com o advento da Lei do Cabo (BRASIL, 1995) e da
Lei do SeAC (BRASIL, 2011), passaram a veicular também pelo sistema por assinatura, por se enquadrarem nos
critérios dos canais de acesso publico.

83 TV USP Bauru.

8 Como exemplo tem-se a Doctum TV, que operava na TV fechada e, a partir de 2020, passou a disponibilizar a
programacéo apenas nas plataformas digitais e em um aplicativo de aparelho celular.

& TV FAG, TV Funorte, TV UERJ e TV UNIVATES.
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b) Informacdes gerais

As respostas ao questionario online revelam diversas informacdes sobre as TVs
Universitarias e as IES as quais se vinculam. Nesta segunda categoria serdo detalhados cinco
indicadores gerais: localizacdo geografica da TVU, ano de inauguracéo, organizacdo das IES,
categorias das IES e subordinacdo das TVUs.

Localizacdo geografica — as 74 emissoras em analise concentram-se, principalmente, nas
regides Sudeste e Sul, independentemente do meio de transmissdo, conforme é possivel
verificar pelo Gréafico 11. No geral, 36 (49%) estdo na regido Sudeste, 15 (20%) no Sul, 15
(20%) no Nordeste, 6 (8%) no Centro-Oeste e 2 (3%) no Norte.

TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs

0%

Totalde TVUs

3%

g

M Norte

u Nordeste

u Centro-Oeste
M Sudeste

M Sul

Gréfico 11: Localizagdo geogréfica das TVUs analisadas
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Ano de inauguracdo — as 74 TVs Universitarias surgiram entre 1972 e 2021. Dividiu-se o
resultado em quatro periodos, de acordo com momentos determinantes para a televisdo no
Brasil e para o surgimento das emissoras universitarias no pais. Verifica-se que, no geral, a
maioria (43%) foi criada entre 2002 e 2010 (Grafico 12). J& as WebTVUs tiveram um grande
crescimento a partir da popularizacdo das midias sociais digitais no pais, em especial do
YouTube, a partir de 2011, com a op¢ao de transmisséo ao vivo (YouTube Live).

TVUs abertas TVUs fechadas
12 14
10 12
8 10
8
6
6
a
4
j# B B = By
0
1972-1994 1995-2001 2002-2010 2011-2013 0 1991-1994 1995-2001 2002-2010 2011-2013
6 2 11 2 1 7 13 5
WebTVUs Totalde TVUs

35

16
14 30

12 25
10 20
15

10

A - 5

0

1991-1994 1995-2001 2002-2010 2011-2013
0 3 8 16

o N Oy e

1972-1994 1995-2001  2002-2010  2011-2021
7 12 32 23

Gréfico 12: Ano de criacdo das TVUs analisadas

8 De 1972 a 1994: em 1972 teve inicio a transmissdo em cores e via satélite (CARDOSO; SANTOS; GOULART,
2007) e em que a Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) recebeu concessdo de TV (a TVU RN),
para transmisséo de aulas do Projeto Satélite Avancado de Comunicagdes Interdisciplinares - SACI (RAMALHO,
2010); de 1995 a 2001: em 1995 foi sancionada a Lei n.° 8.977/95, chamada Lei do Cabo (BRASIL, 1995), que
impulsionou o crescimento do segmento no pais (RAMALHO, 2010); de 2002 a 2010: 2002 marca 0 surgimento
da ATV, primeiro canal de TV da internet no Brasil com programacéo 24 horas ao vivo, em que 0s internautas
podiam interagir com os apresentadores e convidados ao vivo (FERREIRA, 2004; NUNES et al, 2016); de 2011
a 2021: em 2011 foi promulgada a Lei do SeaC (BRASIL, 2011) e o YouTube disponibilizou a opgdo de
transmisséo ao vivo (NETSHOW, 2022). Vale dizer que entre as TVU analisadas a mais recente é a TV Funorte,
criada em 2021.
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Organizacdo das IES — as TVUs respondentes estdo vinculadas de forma majoritaria as
universidades, instituicdes de ensino que possuem mais recursos para arcar com 0S Custos
operacionais de um canal de televisdo. No caso das emissoras que transmitem em sinal aberto,
90% séo ligadas a universidades. No geral, sdo 60 TVUs de universidades (81%), 7 (9%) de

centros universitarios, 5 (7%) de faculdades e 2 (3%) de institutos federais (Grafico 13).

TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs

Totalde TVUs

3%

M Universidade
® Centro Universitario
M Faculdade

ud Instituto Federal

Gréfico 13: Organizacgdo das IES as quais se vinculam as TVUs

Categorias das IES — a maior parte das instituicbes de ensino das emissoras analisadas é
publica: federal, estadual ou municipal. Todavia, a maioria das TVUs que opera em sinal
fechado € ligada a IES privadas (65%). No total, verifica-se uma predominancia de
organizacOes publicas (57%) em relacdo as privadas, com e sem fins lucrativos (43%),

conforme exposto na Grafico 14.
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TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs
Totalde TVUs

M Publica federal

M Publica estadual

u Publica municipal

¥ Privada sem fins lucrativos

M Privada com fins lucrativos

Gréfico 14: Categoria das IES as quais se vinculam as TVUs

Subordinacao das TVUs — percebe-se que a maior parte das 74 TVUs é subordinada a Reitoria:
24 (32%). Isso reflete uma maior dependéncia dos recursos da instituicdo universitaria,
especialmente no caso das WebTVUs, que possuem menos fontes alternativas de recursos
(conforme sera explorado na proxima variavel de andlise): das 27 WebTVUs, 10 (37%)
subordinam-se diretamente a Reitoria. Todavia, das 74 TVUs, 13 (17%) ndo estdo subordinadas
a direcdo central, 8 mantenedora, a 6rgdo ou departamento da IES, atuando de forma cooperada
com as outras &reas da instituicdo — especialmente as TVUs em sinal aberto. Interessante
observar que, no geral, 13% (19% no caso das TV Us fechadas) estdo subordinadas a 6rgaos de
comunicacgdo da IES, incluindo superintendéncias de comunicagdo, em um modelo integrado

das areas, especialmente Radio e TV (Gréfico 15).
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TVUs abertas TVUs fechadas

Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas

Orgdo de comunicac3o da IES 3
Depto de Comunicagdo
Dpto de Comunicagdo Social 3
Pro-Reitoria de Desenvolvimento Institucional
Nenhum 5
Nenhum
Mantenedora 5 Pro-Reitoria de Extensdo
. Mantenedora
Reitoria 5
Orgdo de comunicacio da IES
Reitoria
WebTVUs Totalde TVUs

Programa de Pés-Graduacio Programa de Pés-Graduagdo

L Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas
Departamento de comunicagdo

Pré-Reitoria de Desenvolvimento...

Pro-Reitoria de Graduagdo L .
Pré-Reitoria de Graduacdo

Orgdo de comunicago da IES Dpto de Comunicac¢do Social

Pré-Reitoria de Extensido Pro-Reitoria de Extensdo

Orgdo de comunicacdo da IES
Mantenedora

Mantenedora

Nenh
enhum Nenhum

Reitoria Reitoria

Gréfico 15: Subordinacdo das TVUs analisadas

c) Aspectos estruturais

Nesta terceira categoria serdo detalhados indicadores concernentes & estrutura das 74
TVUs, a partir da tipologia proposta nesta pesquisa (TVUs abertas, TVUs fechadas e
WebTVUs), a fim de aprofundar os dados apresentados no Mapa 4.0, visando compreender a
realidade e atuacdo das diferentes emissoras universitérias e, dessa forma, identificar as
potencialidades e limitacdes — especialmente no uso das midias sociais digitais, foco desta tese.
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Destarte, serdo apresentadas e analisadas a seguir as respostas extraidas de trés

indicadores do questionério online: financiamento, equipes e limitagdes.

Financiamento — a grande maioria das 74 TVUs depende exclusivamente dos recursos da IES
(40) ou de suas mantenedoras (20 emissoras): 60 emissoras, 0 equivalente a 81% do total. O
financiamento pode ser considerado o maior problema para a sobrevivéncia das emissoras

universitarias, em especial daquelas que operam em TV fechada e TV aberta (Gréafico 16).

TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs

Totalde TVUs

M 100% orcamento da IES

M Mantenedora

i Maior parte do orcamento e menor
parte de recursos proprios

LiNenhum

i Maior parte de recursos proprios e
menor parte do orcamento

i Mantenedora e anunciantes

M Autossustentavel

Gréfico 16: Fonte de financiamento das TVUs analisadas
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A legislagdo é bastante restritiva em relagcdo as emissoras educativas abertas, ao
determinar que as universidades devem, comprovadamente, possuir recursos proprios para o
empreendimento (BRASIL, 1967). No caso das TVUs em sinal fechado, a Norma n.° 13
(BRASIL, 1996b), que regulamenta o servico de TV a Cabo, abriu a possibilidade de
financiamento externo dos canais universitarios, ao estabelecer que “é vedada a publicidade
comercial nos canais basicos de utilizacdo gratuita [...], sendo permitida, no entanto, a mengéo
ao patrocinio de programas”. Portanto, essas TVUs podem ser patrocinadas, todavia até hoje
inexiste um instrumento que regulamente esse patrocinio, ficando a critério das IES buscarem

parceiros. Também faltam politicas publicas que contemplem as TVs Universitarias.

Verbas de agéncias financiadoras da ciéncia, como o CNPq, a FINEP
ou a FAPESP, podem eventualmente viabilizar programas isolados ou
séries de televisdo, mas estes tém de estar necessariamente vinculados
a um projeto de pesquisa, que é o objeto de fato do financiamento — ndo
0 produto audiovisual que dele resulte. Para programas regulares, de
veiculagdo permanente, mesmo que dedicados a divulgacao cientifica,
as chances de obter essas verbas sdo remotas (PEIXOTO; PRIOLLI,
2004, p.8).

Para Magalh&es (2011 apud MARTELLI; KERBAUY, 2013), as TVUs precisam
buscar a viabilidade financeira, seja por meio de apoio cultural, criacdo de projetos audiovisuais

ou parcerias que apoiem com verbas.

O nosso problema no Brasil € que os projeto de comunicacao
audiovisual nasceram a partir da televisdo comercial, entdo n6s temos
uma dificuldade muito grande de pensar outras l6gicas de recursos que
ndo repliquem as solugBes que foram construidas por esses projetos
(MAGALHAES apud MARTELLI; KERBAUY, 2013, p. 12).

Na avaliacdo de Fernando Moreira (2020) falta também uma percepcédo a respeito do
potencial das TVUs para investimentos, além de parceiras ou vitrines de trabalho:

E muito dificil vender a TV universitaria como investimento, até porque
cada TV tem caracteristicas administrativas, organizacionais e juridicas
diferentes. Para algumas emissoras, é relativamente fécil receber
recursos financeiros, enquanto para outras TVS 0 processo € mais
burocrético (MOREIRA, 2020, online)

Outra dificuldade diz respeito & falta de institucionalizacdo; ou seja, 0 néo

reconhecimento até mesmo da gestdo da IES quanto a importancia da emissora universitaria,
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ou auséncia de uma definicdo de como integra-la aos projetos da instituicdo (DIAS, 2016), o
que impacta diretamente no financiamento.

No caso das WebTVUs, a situacdo mostra-se ainda mais critica. Embora ndo operem
em sistema broadcast ou Cabo/assinatura, acabam seguindo a legislacdo voltada para essas
emissoras, uma vez que inexiste no Brasil legislagéo para a transmisséo pela internet (SANTOS;
RIBEIRO, 2015). O que se verifica, na préatica, € uma grande dependéncia destas dos recursos
da instituicdo universitaria e, em alguns casos, auséncia de orcamento; quatro WebTVUs
declararam ndo contar com qualquer financiamento (Grafico 16), utilizando os recursos

gratuitos das plataformas digitais, como transmissdes ao Vvivo.

Equipes — conforme € possivel observar pelo Grafico 17, a maioria das 74 TVUs conta com
equipe de trabalho formada por estudantes, servidores/funcionarios e docentes, bem como
profissionais: contratados: 20 (27%) e 19 (26%).

TVUs abertas TVUs fechadas

Profissionais contratados e comunidade Majoritariamente por docentes

Estudantes, docentes e comunidade

Servidores e terceirizados/contratados académica

Estudantes e docentes
Majoritariamente por estudantes
Majoritariamente por estudantes
Estudantes e servidores/funcionarios

Estudantes e servidores/funcionarios
Estudantes, servidores/funcionarios e

docentes

Profissionais contratados

WebTVUs

Estudantes supervisionados
Profissionais de TV e pesquisadores
Estudantes, docentes e colaboradores
Majoritariamente por estudantes
Estudantes e docentes

Profissionais contratados

Estudantes e servidores/funcionarios

Estudantes, servidores/funcionarios e
docentes

Profissionais contratados

Estudantes, servidores/funcionarios e
docentes

Totalde TVUs

Estudantes supervisionados
Majoritariamente por docentes
Profissionais de TV e pesquisadores
Profissionais contratados e comunidade
Servidores e terceirizados/contratados

Estudantes, docentes e comunidade...
Estudantes e docentes
Majoritariamente por estudantes
Estudantes e servidores/funcionarios
Profissionais contratados

Estudantes, servidores/funcionarios e...

Gréfico 17: Equipes das TVUs analisadas
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A formacdo mista, com forte presenca de estudantes (estagiarios), sob a supervisao de
docentes e/ou servidores, reforca o carater laboratorial das TVUs. No caso das emissoras em
sinal aberto, percebe-se uma presenca maior de profissionais de televiséo (38%), essenciais para
profissionalizacdo do canal. Em relacdo ao quantitativo de funcionarios fixos, a média geral é
bastante baixa, levando-se em conta a complexidade do trabalho que envolve uma TV: sete
apenas, sendo que trés WebTVUs declararam ndo possuir sequer um servidor do quadro.
Especificamente entre as TVUs fechadas, a média € um pouco maior: nove, sendo que duas

possuem mais de 30 funcionarios fixos (TV Unicamp e UnBTV).

Limitacdes — As maiores dificuldades apontadas pelas emissoras universitarias s&o:
financiamento (37%); pessoal (29%), incluindo contratacdo de estagiarios; e manutencdo e

compra de equipamentos (21%), conforme o Grafico 18.

TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs

49 4%

4%
4%

Totalde TVUs

o 1%
g

M Financiamento/orcamento
® Pessoal

M Equipamentos

M Espaco fisico

M Viabilizagdo de canal aberto
u Logistica

u Programacao ao vivo

L1Ndo ser associada a ABTU

Gréfico 18: LimitacBes apontadas pelas TVUs analisadas
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Percebe-se, dessa forma, que as TVs Universitarias continuam enfrentando muitas
dificuldades e desafios, primordialmente relacionados a falta de recursos financeiros, seguindo,
assim, as caracteristicas que sempre marcaram as comunicagdes no pais: o privilégio do modelo
comercial, em detrimento das emissoras publicas (DE SOUZA, 2018).

Magalhaes (2002, p. 9) refor¢a que fazer televisdo ¢ caro e “muito mais dificil do que
se imagina”, demandando da institui¢do universitaria grandes investimentos em equipamentos

e equipe técnica especializada. Mas, ao mesmo tempo, destaca:

A boa noticia é que comegar a produzir televisdo universitaria € mais
facil e barato do que parece; que temos instrumentos internos, como o
préprio corpo docente, que facilitam, em muito, a producédo; que cada
dia uma universidade ou centro académico descobre que a televisdo
universitaria pode ser um excelente instrumento de extensdo, de
experimentacgdo, de prestigio, de divulgacdo, de construcdo de marca,
fonte inesgotavel de projetos académicos, culturais e sociais e,
principalmente, de satisfacdo dos estudantes que colocam a sua
producdo no ar, fora dos limites desestimulantes das avalia¢des internas
[...] (MAGALHAES, 2002, p. 9, grifo do autor).

Um dos instrumentos internos do qual tém se valido as emissoras universitarias € a
captacdo de recursos por meio de fundacdes de apoio a pesquisa ligadas as universidades, em
um modelo de gestdo indireto: “Por serem personalidades publicas de direito privado, a elas
cabe mais flexibilidade para contratar servicos e pessoas, ou seja, para gerir o dinheiro” (DIAS,
2016, p. 149).

Todavia, em um cenario de grandes restricdes orcamentarias e financeiras, em especial
no ambito das instituicdes de ensino publicas, agravado pela pandemia do novo Coronavirus
(Covid-19), as TVs Universitarias tém sofrido cada vez mais dificuldades para se manter no ar,
via Cabodifusao ou Broadcast. Conforme indica o Grafico 18, faltam recursos para a formacéo
de equipe especializada; investimento em equipamentos para producao e transmissao, inclusive
aqueles necessarios ao processo de digitalizacao do sinal; melhorias no espaco fisico, incluindo
a viabilizacao de estudio de gravacdo. Em relacdo as WebTVUs, a falta de recursos financeiros
dificulta ou mesmo inviabiliza o investimento em equipamentos e a contratacdo de profissionais
especializados para uma atuacao eficiente e eficaz nas plataformas digitais, onde disponibilizam
0s seus contetidos audiovisuais e fazem transmissfes ao vivo. Sao limitagdes desafiantes aos
gestores e a toda equipe das emissoras para o cumprimento de sua misséo institucional de levar
0 conhecimento produzido pela academia ao conjunto da sociedade de uma forma atraente e,

assim, mostrar a sua importancia no contexto universitario.
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5.3.2 Conteudos online publicados pelas TVUs

A fim de analisar e compreender em profundidade o uso das midias sociais digitais
pelas TVs Universitarias brasileiras, faz-se necessario, inicialmente, debrucar-se sobre os
géneros audiovisuais produzidos por estas e disponibilizados e/ou transmitidos nas plataformas.
Dessa forma, o presente eixo analitico foi dividido em trés categorias: (a) Presenca das TVUs
nas midias digitais; (b) Principais géneros; e (c) Tipologia dos contetdos, sendo a primeira
variavel extraida das respostas ao questionario, e a segunda das postagens das TVUSs nas trés
midias digitais em andlise (Facebook, Instagram e YouTube) em um periodo pré-determinado:
setembro de 2020.

a) Presenca das TVUs nas midias digitais

As midias sociais digitais mais utilizadas pelas 74 TVs Universitarias analisadas sao o
YouTube (100%), Facebook (84%), Instagram (53%) e Twitter (38%). Conforme o Gréfico 19,
todas as TVUs em sinal aberto utilizam o YouTube e o Facebook. No geral, percebe-se uma
menor utilizacdo do Twitter, ultrapassado pelo Instagram como ferramenta de comunicacéao
digital das emissoras com o publico. Essa substituicdo é uma tendéncia mundial, acelerada
durante o periodo da pandemia do Covid-19, € apontada por diversas pesquisas (TWIST, 2021;
HENRIQUE, 2021). No Brasil, o Instagram é hoje uma das midias mais acessadas,
principalmente entre os mais jovens (TWIST, 2021). Destarte, nesta pesquisa serdo analisadas
as trés midias sociais mais usadas pelas TV Us.
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Grafico 19: Midias sociais digitais utilizadas pelas TVUs analisadas

No uso das midias digitais, 32 TVUs (43%) responderam que atualizam diariamente,
30 (41%) semanalmente e 12 (16%) mensalmente (Gréfico 20). Chama atencdo o fato de 11
WebTVUs (41%) atualizarem semanalmente e apenas oito (29%) diariamente, o que demonstra
uma dificuldade operacional dessas emissoras. As TVUs em sinal fechado atualizam
semanalmente e diariamente. Ja a maioria das TVUs abertas (13 emissoras; 62%) publica

diariamente, 0 que mostra elevada capacidade de producdo destas para as novas midias.
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TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs

Totalde TVUs

M Diariamente
M Semanalmente

u Mensalmente

Gréfico 20: Periodicidade das postagens das TVUs analisadas

Vale destacar que das 74 TVUs respondentes, 58 (78%) possuem site proprio: 19
abertas (90%), 22 fechadas (85%) e 17 WebTVUs (65%). Todavia, chama atencdo que dez
WebTVUs (37%) ndo possuem uma pagina na web, o que indica um baixo aproveitamento dos

recursos da internet por parte dessas emissoras que atuam apenas no ambiente online.



161

b) Principais géneros

As respostas ao questiondrio online apontam que 0s géneros produzidos pelas
Televisdes Universitarias brasileiras se relacionam diretamente a busca pelo cumprimento de
sua missao institucional de divulgar a sociedade o ensino, a pesquisa e a extensdo produzidos
pela academia, além de promover a arte e a cultura regional e nacional.

Conforme explicitado no Gréafico 21, os géneros televisivos mais produzidos pelas 74
TVUs analisadas sdo: informativos (72), educativos (55), institucionais (46) e entretenimento
(41). E interessante observar também que a maioria das emissoras universitarias — 40 TVUs
(54%) — aponta o género informativo como aquele que fazem de melhor, incluindo nesse caso
telejornalismo, reportagens, boletins, informativos, entrevistas, além de programas voltados a
divulgacdo cientifica.

Os programas educativos sdo, geralmente, tematicos, instrucionais, palestras e painéis.
Ja os programas de entretenimento envolvem arte e cultura, tais como: musicais, programas de
esporte, talk shows e videoclipes. Outros géneros produzidos sao cobertura de eventos, revista
eletrbnica e programas religiosos; estes tltimos por emissoras ligadas a institui¢ces de ensino

catolicas.
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TVUs abertas TVUs fechadas
Informativo 21 Informativo 24
Educativo 15 Educativo 18
Entretenimento 15 Institucional 16
Institucional 13 Entretenimento 15
Cobertura de eventos o] Cobertura de eventos 11
Revista eletronica 4 Revista eletrénica 7
Programas religiosos 2 Programas religiosos 2
WebTVUs Totalde TVUs
Informativo 27 Informativo 72
Educativo 22 Educativo 55
Institucional 17 Institucional 46

Entretenimento
Cobertura de eventos
Revista eletrénica

Programas religiosos

Entretenimento
Cobertura de eventos
Revista eletronica

Programas religiosos

Gréfico 21: Géneros produzidos pelas TVUs analisadas

Os géneros televisivos envolvem questdes acerca do repertério televisivo e do préprio
conceito de televisdo. Machado (2009, p. 29) afirma que “tanto a produgdo quanto a recepcao
televisual continuam se baseando fortemente em nucleos de significagcdo coerentes, como 0s
géneros e 0s programas”. Para ele, 0s programas e 0s géneros sdo 0s modos mais estaveis de
referéncia a TV como “fato cultural”. Mas ressalva que o termo televisdo é abrangente,
envolvendo amplas possibilidades de producéo, distribuicdo e consumo. Assim, falar em TV
pressupbe a definicdo de um corpus, de um “conjunto de experiéncias que definem o que
estamos justamente chamando de televisdo” (MACHADO, 2019, p. 20).
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No que se refere as TVs Universitarias, conforme ja explicitado anteriormente com os
resultados gerais do questionario online, trata-se de emissoras com origens e caracteristicas
bastante heterogéneas. Enquanto as TVUs em radiodifusdo e Cabodifusao/assinatura seguem,
em grande medida, o conceito de grade de programacéo, generalista (broadcasting) ou tematica
(narrowcasting), as WebTVUs apropriam-se exclusivamente do ambiente das midias digitais
para o compartilhnamento e veiculacéo de conteudos. Todavia, embora muitas delas possam ser
consideradas “nativas digitais” (59% surgiram entre 2011 e 2013), ainda padecem com diversas
dificuldades operacionais de producdo, uma vez que algumas delas sequer possuem recursos
orcamentarios (conforme abordado na categoria anterior). Ainda assim, as WebTVUs tém
produzido diversos contetdos, principalmente informativo, voltados para as midias digitais,
incluindo programas e transmissdes ao vivo (lives e webinarios).

As emissoras “abertas” e as “fechadas”, por sua vez, embora possuam uma estrutura
maior (algumas com or¢amento bastante significativo), também enfrentam o desafio de adaptar-
se as praticas relacionadas a participacdo e compartilhamento em conexdes nas plataformas
digitais. Na perspectiva de Alzamora (2017, p. 8), tais condi¢cdes decorrem do modo de
funcionamento das midias sociais digitais, “que operam por permeabilidade e compatibilidade
com base em limites flexiveis e porosos”. Nesse ambiente, 0s usuarios tornam-se também
produtores de conteudo, “produsuarios” (GORZ, 2005; BRUNS, 2008), apropriando-se dos
conteldos televisivos para elaborar e compartilhar os seus préprios pontos de vista.

Inserida nesse contexto digital, a televisdo torna-se mais flexivel e multifacetada, com
praticas interacionais diversas, onde as referéncias televisivas sao atualizadas, entre elas a grade
de programacdo e a nocdo de tempo presente (ALZAMORA, 2017). Afinal, hoje o
telespectador-produsuario pode acessar e compartilhar onde e quando quiser os contedos que
Ihe interessa, por meio das novas midias.

Na perspectiva das emissoras, trata-se de uma mudanca desafiadora, de flexibilizacédo
dessas referéncias televisuais. Assim, a construcdo de uma grade, com a definicdo de horéarios
para 0s programas, € adaptada com a entrada ao vivo do YouTube, por exemplo, ou mesmo
substituida pela programacéo do horério das postagens online.

Na proxima variavel serd apresentada uma proposta de categorizacdo dos tipos de

conteudos das postagens das TVs Universitarias nas midias sociais digitais.
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c) Tipologia dos conteudos

A fim de investigar os tipos de contetidos publicados e disponibilizados nas trés midias
sociais digitais mais utilizadas pelas 74 TVs Universitarias analisadas (Facebook, Instagram e
YouTube), foi realizada a coleta de informaces referentes as postagens publicadas no més de
setembro de 2020. Os dados foram extraidos entre fevereiro e junho de 2021, de forma manual
e por meio do uso de uma ferramenta online para extracao de informacgdes no Facebook:
NCapture for NVivo, uma extensao para navegadores de internet. Posteriormente foi realizada
a analise dos dados com a utilizacdo do software NVivo®’, voltado para pesquisas qualitativas.

Com base nos resultados obtidos nessa extragdo dos dados, foram identificados os
principais tipos de postagens das emissoras universitarias nas plataformas digitais e as
interacdes que se estabelecem com 0s usuarios.

Assim, nesta tese sdo propostas quatro classificagcdes sintéticas de posts nas midias
sociais digitais analisadas, a partir dos temas abordados, identificadas também por siglas:

Divulgacdo Cientifica/Vida Académica (DC/VA) — publicagdes com tematicas voltadas a
producdo da academia e as atividades académicas. Constituem-se temas inerentes a missao
institucional das TVs Universitarias de divulgacdo do ensino, da pesquisa e da extensdo
produzidos pela instituicdo universitaria a qual se vinculam. S&o postagens noticiosas em sua
grande maioria, em variados formatos: videos, transmissGes ao vivo (lives, webinarios,
reunides, formaturas e outros), fotos ou textos, sobre as pesquisas e atividades realizadas nos

campi e fora deles, para 0 amplo conhecimento da sociedade;

Divulgacao da Programacao/Bastidores (DP/B) — postagens que divulgam os programas das
TVUs, como informacdes sobre os horarios, seja em sinal aberto, fechado ou diretamente no
canal do YouTube, no caso de transmissdo de eventos. Também inclui fotos, videos e textos
sobre as equipes da emissora, em forma de depoimentos ou entrevistas, por exemplo. E
recorrente em comemoragdes de aniversario das TVUs, por exemplo. S&o publicagdes voltadas
para promover e impulsionar a emissora nas midias sociais digitais, buscando aproxima-la do

publico e fortalecer os lacos sociais;

87 Programa que suporta métodos qualitativos e variados de pesquisa; auxilia na organizagéo, anélise e busca de
informagdes em dados ndo estruturados ou qualitativos (INTERNATIONAL, 2022).
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Figuras Publicas/Autoridades no Assunto (FP/AA) — assuntos referentes a participacdo de
especialistas em determinado tema e/ou pessoas de renome, em entrevistas ou palestras, em
forma de webinario, por exemplo. Embora muito pouco explorado pelas emissoras
universitarias analisadas (conforme sera detalhado a frente), esse tipo de postagem tende a atrair
a audiéncia e gerar engajamento, com mais comentarios dos usuarios, devido a popularidade
do participante. Referem-se a especialistas e famosos de variados campos: cientistas, musicos,

escritores, politicos, entre outros;

Variedades/Temas Humanos (V/TH) — postagens sobre tematicas de interesse mais geral, para
além da academia, nos mais variados formatos audiovisuais. Envolve reportagens e programas
sobre assuntos relacionados ao cotidiano do publico usuéario das plataformas. Vale destacar que
algumas TVs Universitarias fazem cobertura de eventos da cidade: os eventos (acidentes,
crimes, fatalidades, efemérides, questdes ambientais, entre outros), as instituicdes, as politicas

publicas e o dia a dia da regido.

A coleta dos dados resultou em 5.744 registros. A maioria das postagens é das TVUs
que operam em sinal aberto, seguidas pelas WebTVUs e TVUs em sinal fechado: 2.638 (46%),
2.036 (35%) e 1.070 (19%), respectivamente (Grafico 22). Ja a Tabela 1 apresenta o
quantitativo de registros divididos por tipos de TVs Universitarias nas trés midias sociais

digitais analisadas.

@ TVUs Abertas
H TVUs Fechadas
M WebTVUs

Gréfico 22: Total de contetdos por tipo de TVU
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TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs

DC/ | DP/ V/ FP/ | DC/ | DP/ | V/ | FP/ | DC/ | DP/ | VI | FP/
VA B TH AA | VA B |TH| AA | VA | B | TH | AA

946 | 524 | 1.1660 | 2 635 | 180 | 248 7 798 | 443 | 792 3

Total: 2.638 1.070 2.036

Total geral: 5.744

Tabela 1: Conteidos de postagens divididos por tipo de TVU

Do total de registros extraidos, 2.379 sdo conteddos do tipo Divulgacdo
Cientifica/Vida Académica (DC/VA), o equivalente a 42% do total extraido; 2.206 (38%) sdo
classificadas como Variedades/Temas Humanos (V/TH); 1.147 (20%) enquadram-se em
Divulgacdo da Programacéo/Bastidores (DP/B); e apenas 12 (0,2%) sao postagens de conteudo
que abordam Figuras Pablicas/Autoridades no Assunto (FP/AA).

Percebe-se pela Tabela 1 e pelo Gréafico 23 que as TVUs abertas produzem e
compartilham nas midias digitais majoritariamente contetdos do tipo Variedades/Temas
Humanos (44%). Contribui sobremaneira para esse maior percentual o fato de duas dessas
emissoras fazerem cobertura jornalistica de cidade (noticiario local)®. Ja entre as WebTVUs
verifica-se um equilibrio entre contetdos de Variedades/Temas Humanos (39%) e Divulgacao
Cientifica/Vida Académica (39%), pois uma dessas emissoras®® (bastante produtiva) também
faz cobertura noticiosa local, sobre assuntos diversos.

O tipo Figuras Publicas/Autoridades no Assunto foi produzido em maior quantidade
pelas TVs Universitarias que operam em sinal fechado, embora, no total, represente uma
porcentagem muito baixa: 1% apenas. Isso demonstra um subaproveitamento desse tipo de
conteudo pelas TVUs.

8 TV UESB e UNISUL TV.

8 Doctum TV.
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TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs
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Grafico 23: Conteldos divididos por tipo de TVU

E possivel afirmar que a grande incidéncia de contetdos (videos, fotos e textos) do
tipo Divulgacdo Cientifica/Vida Académica (DC/VA) relaciona-se, em grande medida, a
vocacdo das emissoras universitarias para a divulgacdo cientifica. No que se refere
especificamente a producdo de videos compartilhados nas midias ou relacionados a
transmissfes ao vivo (lives e webinarios), essa preponderancia pode ser explicada, em parte,
pela limitagdo financeira das TVUs. Afinal, programas de entretenimento e ficcdo envolvem
custos mais elevados do que entrevistas, debates ou palestras, por exemplo.

Peixoto e Priolli (2004) atribuem esse desequilibrio de géneros a producdo tradicional

do saber por parte da academia e ao baixo orgcamento das emissoras universitarias:

Sendo o reino da palavra por exceléncia, o territério privilegiado dos
discursos, a universidade sente-se mais a vontade — e talvez cumpra
melhor a sua finalidade — quando se utiliza de debates, entrevistas e
palestras para comunicar-se pela TV. Mas deve-se considerar, também,
e de forma muito objetiva, que esses sdo os formatos de producdo mais
simples e barata que a televisdo oferece [...]. Para emissoras de caixa
sempre baixo e ainda imaturas tecnicamente, como as universitarias, ha,
portanto, géneros de programacdo ainda inacessiveis (PEIXOTO;
PRIOLLI, 2004, p. 7).
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Nas postagens de conteudos do tipo Divulgagdo Cientifica/Vida Académica (DC/VA)

geralmente sdo utilizadas chamadas curtas, banners e/ou videos noticiosos (informativos ou

boletins), no Facebook e Instagram (figuras 5 e 6).

@

» 0:02/2:37

®)

@ tvunesp - Following

tvunesp Unesp em Itapeva organiza
evento para discutir diversidade

O Caep (Centro Académico de
Engenharia de Produg&o) da Unesp em
Itapeva promove, entre os dias 15e 24, o
"Encontro pela Diversidade”, um evento
para discutir a diversidade dentro da
universidade e no mercado de trabalho.
No total, serdo trés rodas de conversa e
uma palestra, toda terca e quinta-feira
sempre das 16h a5 18h e com
transmissdo pelas redes sociais do Caep.
Diretora de marketing do Centro, a Julia
Maluli traz mais detalhes, confira!
#diversidade #unespitapeva #unespcaep
#inclusdo #mercadodetrabalho

Qv N

203 views

Figura 5: Postagem da TV UNESP no Instagram

UnBTV
3 de setembro de 2020 - Q

Mesmo com a pandemia, a UnB se prepara para realizar a tradicional
Semana Universitaria. Os eventos serdo transmitidos online, sejam eles
ao vivo ou gravados. Além disso, vocé confere aqui no boletim
orientacoes sobre a Covid-19 em Libras, os nimeros do Coronavirus
no DF, as lives da semana e uma sugestdo cultural literaria.

#UnB, #UnBTV

#Covid, #Coronavirus, #cultura, #lives, #DF, #

Figura 6: Postagem da UnBTV no Facebook



169

Os conteudos classificados como Variedades/Temas Humanos (V/TH) relacionam-se
a acontecimentos do cotidiano. Dessa forma, extrapolam a cobertura das atividades académicas.
Em grande medida, envolvem o jornalismo de cidade; ou seja, o noticiario local, com videos
compartilhados nas midias digitais. Mas também dizem respeito a postagens com dicas sobre

temas diversos (esporte, arte, cultura e outros) e efemérides. Sdo exemplos as figuras 7 e 8.

P Bl 0007147

Procon fiscaliza supermercados em Caratinga

1.829 visualizagdes 5 50 GJ 0 > COMPARTILHAR =+ SALVAR
docuny DoctumTV INSCRITO [}
6,1 mil inscritos

O Procon de Caratinga esta realizando ao longo desta semana uma fiscalizagdo nos
supermercados de Caratinga, depois de receber varias denuncias de pregos
abusivos. Nesta quarta-feira (09) o Ministério da Justica notificou representantes de
supermercados e produtores de alimentos sobre o aumento no preco da cesta
basica.

Figura 7: Postagem da Doctum TV no YouTube

e tvuneb - Following
Juazeiro - Bahia

Nesta semana, um homem faleceu em
Petrolina apos ter sido picado por
abelhas, proximo ao cemitério Campo da
Paz. Em vérios pontos da cidade
pernambucana e também de Juazeiro,
surgiu uma grande quantidade de
abelhas e algumas pessoas sofreram
ataques. Segundo especialistas, alguns

Qv W

-) Liked by i.bele and others

11 ... tvunebjuaz@d

®)

Figura 8: Postagem da TV UNEB no Instagram
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Os contetidos do tipo Divulgacdo da Programacdo/Bastidores (DP/B) sdo usados
principalmente no Facebook e no Instagram para informar sobre novidades na emissora e
promover a programacdo, por meio de banner informativo, com arte; chamadas para
transmissao ao vivo no YouTube; fotos ou videos que mostram a equipe da TVU, especialmente
quando a emissora comemora aniversario. Busca-se, com essas divulgacdes, aproximar-se dos

usuérios e fidelizar o publico, a exemplo das figuras 9 e 10.

o
‘ DS ufprtv + Follow

.:_, ufprtv Se vocé sonha em ser parte da

= UFPR ou se é fa de literatura, se liga
na dica: a nova temporada do
Entrelinhas esta saindo do forno e
vem com uma novidade!

Ja sei, ja sei. Vocé quer um spoiler, né?
Ent3o, 13 vai: o programa vai falar das
oito obras obrigatérias do Vestibular
UFPR neste ano! 0@

#Entrelinhas #VestibularUFPR
#literatura

Q mariaa_nun @hiroshi.misaki ©
@cah_azevedo @kailainy_cruz

2hibee  Ranhs

©Qv n

U Liked by gwbbys and 49 others

G) UFPRTV

@ Add a comment...
Figura 9: Postagem da UFPR TV no Instagram

TV Ufes - Seguir
10 de setembro de 2020 - &

20 anos de TV Ufes! - com Patricia Garcia
A TV Ufes esta completando 20 anos de historia, e para comemorar, convidamos antigos

bolsistas e colaboradores a compartilhar algumas memorias de seus tempos de TV
universitaria.

A convidada de hoje é a Patricia Garcia, jornalista da TV Ufes desde 2017.

E vocé? Também tem histérias de TV Ufes pra contar?

Este é o ultimo video da série. Confira os anteriores aqui no Facebook, e também em nosso
canal do Youtube (https://youtube.com/televisaoufes) e no Instagram
(https://instagram.com/tvufes).

#TVUfes20anos #TVUfes #Ufes Ver menos

Figura 10: Postagem da TV Ufes no Facebook
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Por fim, as 12 postagens com conteudos do tipo Figuras Publicas/Autoridades no
Assunto (FP/AA) referem-se a reportagens e transmissdes ao vivo do YouTube. Alguns dos
videos analisados geraram muitos comentarios, conforme serd detalhado no proximo eixo
analitico. Isso se deve, justamente, a reputacéo e popularidade desses popularmente chamados
de influenciadores digitais.

Desse modo, os contetdos do tipo FP/AA envolvem pelo menos trés aspectos
importantes para o estudo das midias sociais digitais, em convergéncia com a televiséo:
reputacdo, popularidade e autoridade. Segundo Canatta (2014), reputacdo diz respeito a um
valor qualitativo e ndo, necessariamente, ao nimero de amigos ou seguidores que o ator social
tem nas midias digitais. A popularidade, por sua vez, relaciona-se com a audiéncia e com as
conexdes estabelecidas pelos atores, tendo um carater quantitativo: “Todos 0s nés da rede tém
visibilidade, mas apenas alguns sdo populares” (CANATTA, 2014, p. 67). Ja a autoridade,
segundo esse autor, diz respeito ao poder de influéncia, ao potencial de interferir e contagiar
outros atores. Assim, uma autoridade em uma midia social digital pode ser medida pela
quantidade citacGes ao seu perfil e pela capacidade de gerar conversas em torno de temas por
ele levantados. Tais atributos podem também ser trazidos por um entrevistado de fora do espaco
online e potencializados nas plataformas digitais.

As figuras 11 e 12 sdo exemplos desse tipo de conteudo, que foi 0 menos recorrente
entre as postagens analisadas, apenas 0,2%, apesar do grande potencial de estimular a interagdo

dos usuarios.

O dom da vida

UFRB Allton Krenac e Mateus Aleluia

O dom da vida - Ailton Krenak e Mateus Aleluia

25.836 visualizagdes b 26MIL  GJ 20 > COMPARTILHAR =4 SALVAR

UFRB T)’ UFRB: INSCRITO n

17.2 mil inscritos =
0 jornalista e lider indigena Ailton Krenak e o cantor e compositor Mateus Aleluia participam do
encontro de abertura do Semestre Letivo Suplementar dos programas de pos-graduagdo Pos-
Cultura (IHAC/UFBA) e Pés-Historia Profissional (CAHL/UFRB)

Figura 11: Postagem da TV UFRB no YouTube
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UFRGS TV fez uma transmissao ao vivo.
wmsv 18 de setembro de 2020 - Q

Palestra Educacdo tem Ciéncia, com Roberto Lent

Roberto Lent é autor de diversos livros infanto-juvenis sobre
neurociéncia e foi um dos fundadores da primeira revista de
divulgacdo cientifica do pafs, a revista "Ciéncia Hoje", que originou
outros projetos, como o "Ciéncia Hoje das Criancas” e o Instituto
Ciéncia Hoje.

,xtolo.ﬁ'
ﬁ-%“”\’f 5%
J‘U "‘2&3‘\93

J N

VIRTUAL

Roberto Lent XXXII
Educagao tem Ciéncia S | C S50 v
PROPESQ

QO 55 64 comentarios 16 compartilhamentos

Figura 12: Postagem da TV UFRGS no Facebook

Quanto a distribuicdo das postagens por midias digitais, 2.274 (40%) séo do Facebook,
2.152 (37%) do YouTube e 1.138 (23%) do Instagram. Percebe-se pelo Grafico 24 que as TVUs
abertas produziram mais contetdos para o Facebook, incluindo transmissdes ao vivo (lives)
nessa plataforma; as TVUs fechadas, por sua vez, focaram a atuacdo no YouTube (39%) e no

Facebook (38%); ja as WebTVUs postaram mais no Instagram (36%).

TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs

Totalde TVUs

M Facebook
W YouTube

M Instagram

Gréfico 24: Quantitativo de postagens nas midias digitais por tipo de TVU
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No proximo eixo de analise serdo detalhadas as interagdes estabelecidas com os
usuarios a partir da publicacdo dos diversos contetidos j& explorados nas trés midias sociais
digitais, tendo como base uma proposta de classificacdo dos comentarios mais recorrentes

nessas plataformas digitais.

5.3.3 Interacgdes nas midias sociais

Com o proposito de analisar as interacbes que se estabelecem entre as 74 TVs
Universitarias respondentes ao questionario e o0s usudrios das midias sociais digitais
investigadas, a partir das 5.744 postagens detalhadas anteriormente, eixo analitico esta dividido

em duas categorias:

a) Ocorréncias de comentarios, que trata da apresentacdo geral da existéncia deste tipo de

interacdo em termos de volume;

b) Tipologia e analise dos comentarios, em que é apresentada uma proposta de classificacdo
dos comentarios do publico usuério, tendo como base os estudos empiricos de Kate Paine
(2011).

Os comentarios sdo referentes ao més de setembro de 2020, extraidos entre fevereiro
e junho de 2021 — de forma manual e com o uso de uma ferramenta online (NCapture for

NVivo), voltada para o Facebook.

a) Ocorréncias de comentarios

Incialmente, salta aos olhos que das 5.744 postagens das TVUSs nas trés midias sociais
digitais, a maioria, 3.813 (66%) ndo recebeu um comentario sequer. O Grafico 25 expde esse
vacuo participativo no periodo investigado (1° a 30 de setembro de 2020) e reflete um baixo
interesse pelos conteudos das TVUs nas midias digitais. Os 6.075 comentarios em analise foram

extraidos de 34% das postagens, um total de 1.931 conteldos.



Graéfico 25: Quantitativo total de comentarios

@ Com comentarios

@ Sem comentarios
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Dos 6.075 comentarios coletados nas trés midias digitais, a maioria prové dos

conteddos publicados pelas WebTVUs (36%), seguida das emissoras que operam em sinal

fechado (35%) e das TVUs em sinal aberto (29%), conforme expresso na Tabela 2 e no Grafico

26. Verifica-se, dessa forma, que as postagens das WebTVUs e das TVUs no Cabo/assinatura

geraram mais interagcdes, com conteldos majoritariamente de tipo Divulgacdo Cientifica/Vida
Académica (DC/VA) e Variedades/Temas Humanos (V/TH). Ja as TVUs em sinal aberto,

mesmo com uma estrutura maior e mais conteudos postados, geraram menos comentarios em

suas postagens.

TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs

s | E| & | &E| &g | &| 8
2 g 5 D 2 5 D 2 5
S @ o g @ o g @ o
L = > L = > L = >

981 273 477 | 1.213 | 322 624 | 1.203 | 265 717

Total: 1.731 2.159 2.185
Total geral: 6.075

Tabela 2: Comentarios nas midias digitais divididos por tipo de TVU
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M TVUs abertas
M TVUs fechadas
M WebTVUs

Gréfico 26: Total de comentarios por tipo de TVU

Quanto a distribuicdo dos comentarios por midias digitais, verifica-se pela Tabela 2 e
pelo Gréfico 27 que a maioria foi publicada no Facebook (56%), seguida do YouTube (30%) e
do Instagram (14%).

M Facebook
M YouTube
M Instagram

Gréfico 27: Distribuicdo dos comentarios por midia digital

b) Tipologia e analise dos comentarios

A extracdo dos dados nas trés midias sociais digitais mais utilizadas pelas TVUs
resultou em um total de 6.075 comentarios. Posteriormente, a partir da analise minuciosa do

material coletado, esses comentarios foram classificados em dez tipos mais recorrentes.
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a) Analiticos — avaliagBes acerca do tema da postagem e/ou relativas ao contexto das
conversagoes;

b) Colaborativos — sugestdes, contribui¢bes, informacGes e dicas, no contexto das
conversacoes;

c) Criticos — criticas ao video e/ou ao(a) entrevistado(a);

d) Elogiosos — elogios ao video e/ou ao(a) entrevistado(a);

e) Incompreensiveis — frases ou palavras soltas, desconexas, sem sentido;

f) Interacionais — perguntas e respostas; dialogos e discussdes; solicitacBes; trocas de
informacdes, posicionamentos, percepgdes e sensacdes diretamente entre 0s usuarios ou entre
0s usuarios e a emissora. Comentérios direcionados, interacdes préprias de relacbes
estabelecidas nas redes sociais digitais;

g) Irénicos — manifestacfes bem-humoradas, cOmicas e/ou sarcasticas, debochadas;

h) Neutros — comentarios informativos; redundantes; apartidarios;

i) Ofensivos — xingamentos, insultos, descomposturas, humilhagdes; ofensas leves ou graves,
de baixo nivel;

j) Partidarios — posicionamentos politico-partidarios em favor ou contra determinada figura

politica e/ou partido politico.

A classificacdo seguiu, em parte, os estudos empiricos de Kate Paine (2011) para
mensuracdo de relacionamentos. A pesquisadora indica 27 tipos de conversacdes recorrentes,
tanto nas novas midias quanto nas tradicionais. O Quadro 3 apresenta uma comparacgao entre a

proposta utilizada na presente tese e o crivo categorico de Paine.



Proposta da tese: 10 tipos

Proposta de Paine (2011): 27 tipos

Analiticos

- Dando opinido
- Fazendo uma observacéo

Colaborativos:

- Oferecendo informagcdo pessoal
- Fazendo uma sugestéo

- Dando uma dica

- Distribuindo midia

- Expressando critica

Criticos - Mostrando desanimo
Elogiosos (Nenhum)
Incompreensiveis (Nenhum)

Interacionais

- Perguntando uma questéo
- Respondendo uma questdo
- Respondendo a critica

- Expressando acordo

- Expressando suporte

- Solicitando ajuda

- Solicitando comentarios

- Convidando a acdo

- Convocando apoio

- Pedindo amostras/testes

- Cumprimentando

- Recrutando pessoas

- Comegando uma enquete

- Reconhecimento do recebimento de informagdes

Irbnicos - Fazendo uma piada
- Expandindo uma postagem anterior
Neutros - Anunciando algo
- Expressando surpresa
Ofensivos - Gritando/Ofendendo
Partidarios (Nenhum)

Quadro 3: Proposta de tipos de comentérios e compara¢do com o modelo de Paine (2011)
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Em uma etapa posterior, a partir da divisdo supracitada em dez tipos mais recorrentes,

os comentarios foram filtrados e subdivididos em unidades de registro, ou de significagdo

(BARDIN, 2011): palavras, frases ou paragrafos. Nesse processo, foi utilizado o software

NVIVO (versdo 11). O uso do programa facilitou a identificacdo das unidades de registro,

incluindo o enquadramento de partes dos comentarios em mais de um dos dez tipos propostos,

de acordo com o contexto semantico®. Ou seja, um mesmo comentario pode possuir mais de

uma unidade de registro: Elogioso e Interacional ou Critico e Partidario, por exemplo.

% Recuero (2012) destaca que um elemento essencial para compreender o que é dito nas conversagdes no
ciberespago ¢ o contexto, o qual precisa ser “construido, reconstruido e recuperado a cada nova interagdo”
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A filtragem desses comentérios nas trés midias digitais resultou em um total de 6.763
unidades de registro, as quais foram classificadas de acordo com a tipologia proposta nesta

pesquisa: Analiticos, Colaborativos, Criticos, Elogiosos, Incompreensiveis, Interacionais,

Irbnicos, Neutros, Ofensivos e Partidarios.
Na Tabela 3 tem-se um detalhamento da distribuicdo dos registros por TVU. J4 o

Gréfico 28 traz o percentual dos tipos de comentarios.

TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs
D ok 5 2 g 5 2 g 5
e @ o e @ o e @ o
L = > LL = > LL = >
Analiticos 16 6 13 25 9 25 39 4 24
Colaborativos 11 4 20 32 2 19 19 10 12
Criticos 45 17 23 2 2 17 54 0 10
Elogiosos 143 67 109 343 73 136 105 85 304
Incompreensiveis 0 3 7 4 0 2 1 0 1
Interacionais 729 174 285 861 248 561 940 203 453
Irbnicos 11 7 11 10 12 15 24 1 7
Neutros 10 2 4 15 3 2 10 0 2
Ofensivos 0 0 5 0 1 17 10 0 3
Partidarios 22 2 44 31 0 94 74 0 17
987 282 521 1.323 350 888 1.276 303 833
Total:
1.790 2.561 2.412
Total geral: 6.763

Tabela 3: Unidades de registro por TVUs, midias digitais e tipologia de comentarios

Percebe-se pela Tabela 3 e pelo Grafico 28 que a grande maioria das unidades de
registro no periodo analisado foi do tipo Interacionais (66%), seguida dos Elogiosos (20%),
Partidarios (4%) e dos demais, sendo que as TVUs em sinal fechado obtiveram um percentual
um pouco maior dos tipos Elogiosos e Partidarios: 22% e 5%, respectivamente. Nas TVUs em

sinal aberto, por sua vez, houve mais registros do tipo Criticos do que nas demais TVUs, embora

ainda em pequena quantidade: 5%.

(RECUERO, 2012, p. 96). Segundo a autora, o contexto envolve duas dimensées: micro, relativa ao momento da
interacdo, os sentidos negociados, 0s objetivos dos participantes, etc.; e macro, quanto ao momento e aoc ambiente
historico, social e cultural, as experiéncias dos grupos e ao histérico de interagdes dos participantes.
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TVUs abertas TVUs fechadas WebTVUs

2%

3% 2% 3%
g

Total de TVUs

H Analiticos

® Colaborativos

u Criticos

M Elogiosos

M Incompreensiveis
M Interacionais

M Irénicos

u Neutros

u Ofensivos

M Partidarios

Gréfico 28: Incidéncia dos tipos de comentérios das postagens por TVUs

A seguir, convém aprofundarmos as analises sobre os comentarios do publico das TVs
Universitarias nas trés midias sociais digitais, a partir da divisdo em unidades de analise, ou de
significacdo, e da proposta de enquadramento em dez tipos mais recorrentes.

Inicialmente, vale ratificar que nem todos os contetdos postados pelas TVUs tém
gerado engajamento, conforme ja explicitado anteriormente nesta pesquisa (Grafico 25).
Todavia, o tratamento dos comentarios extraidos nas trés midias sociais digitais mais usadas
pelas TVUs, que resultou em 6.765 unidades de registros (Tabela 2), revela que 0s usuarios se
envolveram e se sentiram bastante motivados a deixar comentarios em algumas das postagens
das emissoras no periodo investigado (setembro de 2020). Sao interagdes as mais variadas sobre

esses conteddos.
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A filtragem dos dados aponta que a grande maioria dos comentarios é do tipo
Interacionais: 4.454 (66%) (Grafico 28). S&o mensagens direcionadas, didlogos entre os
participantes e entre estes e a emissora, com perguntas e/ou respostas. Essa interacdo demonstra
gue os usuarios utilizam os espacos conversacionais oferecidos pelas plataformas para trocar
ideias, a partir do envolvimento com o conteido publicado. Trata-se de uma integracdo entre o
ato intimo de navegar pela web, acompanhando as postagens das emissoras, e a comunicacao
interpessoal.

Diz respeito a propria estrutura das midias sociais digitais, formada por “nds”, ou seja,
os individuos que fazem circular e trocam informacdes, formando lagos sociais — conforme ja
havia proposto Mark Granovetter, em sua Teoria das Redes, nos idos de 1973. Esse autor divide
os lacos em trés categorias: fortes, fracos e ausentes, destacando que os lacos fracos podem ter
uma importancia maior para as redes, ja que o numero de conhecidos € maior do que o de
amigos e familiares. Assim, os lacos fracos ganham forca na medida em que podem se tornar
pontes entre pessoas distantes socialmente (MARTINO, 2014).

Segundo Sénia Aguiar (2006),

nas redes ndo-mediadas por um né ‘central’, qualquer pessoa pode
contatar certos individuos e ignorar muitos outros (sobretudo quando a
rede é muito extensa); ou comunicar-se mais intensamente com uns do
que com outros; ou seja, pode manter vinculos fortes ou fracos,
reciprocos e ndo-reciprocos” (AGUIAR, 2006, p. 14)

Conforme a autora, as pessoas que interagem entre si de forma recorrente formam
subgrupos em torno de interesses especificos. Assim, “um individuo pode comunicar-se
frequentemente sobre 0 mesmo assunto com diferentes pessoas (elos multiplos) e eleger um no
preferencial para interagir sobre maltiplos conteddos” (AGUIAR, 2006, p. 15).

No caso dos registros Interacionais extraidos das midias digitais das TVUs, trata-se de
trocas simbolicas entre lacos fracos, os quais ampliam a divulgacdo das postagens por meio de
conversacdes no espago destinado a comentéarios. Em grande parte desses registros, as
mensagens sdo curtas, em forma de uma saudacgdo. No dialogo entre os participantes, verifica-
se com frequéncia o recurso de marcagdo do perfil, em especial no Facebook e no Instagram,
por meio do sinal “@” ou link. Além disso, em muitas das mensagens sdo usadas figuras para
expressar sentimentos (emoticons). Por fim, vale destacar que a maior parte da ocorréncia de
comentarios Interacionais foi registrada no Facebook das emissoras, principalmente das

WebTVUs (Tabela 3). Alguns exemplos desse tipo de comentarios sdo listados no /Quadro 4.
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Comentarios Interacionais

Professor Ladislau, sou Barbara, me Pds graduei este ano na area da educacéo na PUC SP. Gostaria de saber
como o senhor vé o impacto deste desgoverno na educagdo superior em nosso pais, vendo que ndo temos
investimento para as universidades.

o
7L

Obrigadaaa **
Boa tarde a todos

Deus abencoe muito vc Padre Jodo Paulo, Nossa Senhora cubra com seu manto sagrado Amém grkdséraes
Muito bem Padre Boris. Grande Professor

A . . PR L .

= Parabéns futuras pedagogas! Parabéns professora Emilia! "Educar € impregnar de sentido o que fazemos
a cada instante" (Paulo Freire)

Caiu uma lagrima aqui @® Saudades da nossa segunda casa% Mas estou feliz com esse retorno mesmo que
remoto.. E assim que possivel, retornaremos mais fortes e muitoooo felizes 0 NP Fiquem todos bemi

Meus sentimentos

Ola Arlete! Essas palestras acontecerdo no dia 6,7 e 8 de outubro. Todo o evento serd on-line. Inscreva-se no
evento na pagina do Facebook: facebook.com/foucaultentretempos

@somos_tea @marcelo cerrato @janaina.xavier.549 @augustocezarcornelius <
@sinclua Muuuuuito obrigadaaa! '@k

@comunicafic old! Os episddios estdo disponiveis no canal da Rede TVT, parceira da TV UFG, no YouTube:
https://www.youtube.com/redetvt

@tvufg muito obrigado

Mauro Alves Santos muito sucesso vocé merece.

Ola! A sua opinido é muito importante para que a gente construa uma emissora cada vez mais inclusiva e
diversa. Abragos!

CONCORDO!

a

©

Quadro 4: Unidades de registro dos comentarios Interacionais

Desse modo, percebe-se nesses espacos de trocas simbdlicas uma negociacdo de
sentidos entre os usuarios, a criacdo de convencgdes (emoctions) e ajustes de contextos
(RECUERO, 2012).

Os registros Elogiosos, extraidos dos comentarios nas plataformas, foram o segundo
tipo mais recorrente nas postagens das TVUs, principalmente no Facebook e no YouTube:
1.365, o equivalente a 20% do total (Tabela 3 e Gréafico 28).

S@o manifestacdes positivas as postagens e/ou aos entrevistados, que demonstram o
reconhecimento em relacéo a qualidade das producgdes das emissoras universitarias. Tambem
indica um forte potencial de engajamento das emissoras no ambiente online, superando, em
muito, os registros negativos. Vale frisar que alguns desses comentarios incluem ou se resumem
a emoticons, como palmas e coracfes. Além disso, em alguns dos comentarios Interacionais,
parabenizando de forma direcionada um usudrio ou a emissora com marcagdo, foram
identificadas unidades de registro do tipo Elogiosos.

No Quadro 5 tém-se exemplos desses comentarios.


https://www.instagram.com/somos_tea_/
https://www.instagram.com/marcelo_cerrato/
https://www.instagram.com/janaina.xavier.549/
https://www.instagram.com/augustocezarcornelius/
https://www.instagram.com/sinclua/
https://www.instagram.com/comunicafic/
https://www.youtube.com/redetvt
https://www.instagram.com/tvufg/
https://www.facebook.com/profile.php?id=100004723068462&__cft__%5b0%5d=AZXPXG46fjZNR-iD-zzS0V_dILt8FTbAIGO5SC6d0UQ9vbNba8RyGUdpquOsWW-SsuqP0-GYefgbTPo9bUFeEjy173ei1Oj2NM9sj8wdbTS8VUHGY-Y5y3aHyfHTJoFZSb6sipOgPu34Yl3TJN3x5twrWt_fDQAFJzwHvbHPEDD8rA&__tn__=R%5d-R

182

Comentarios Elogiosos

Bem demais! @@©O®

Show! Show! Parabéns, @euniceribeiromoreira Wb
WaBwaaaae

Uma excelente profissional e um ser humano incrivel.©

Ficou 6timo! Parabéns! 4§

Que bonito. Agradeco a equipe perfeita da UnB TV, a conducédo primorosa da entrevista por Julliany Mucury.
E bom reviver a emocao deste dia

Bom dia a Tod@s!! Parabéns Equipe da @tvunesp pelo profissionalismo e competéncia que estdo dando neste
pleito de 2020. Show dd bola de imparcialidade, responsabilidade e competéncia. ©NéN Muita Luz a Tod@s!
Muito legal e informativo! Orgulho imenso dessa universidade. E adorei a estante do cenério ¥

O VIDEO MAIS LINDO QUE A TV UFRGS JA FEZ, me emocionei. Parabéns!!!

Uau! Que tesouro!!! Quero ver mais reliquias como essa que estdo no nosso precioso acervo! VIVA A TV
UNIVERSITARIA DO RN!!!

Nossos parabéns a equipe da TV USP Bauru pelos 10 anos de atividades. VVocés tem papel importantissimo ao
mostrar a sociedade o trabalho desenvolvido pela universidade publica!

Nossa que iniciativa incrivel! Trabalhava na numa Maternidade publica e recebia muitas pacientes Haitianas,
algumas nédo sabiam falar nada, eu tentava me comunicar como dava (sou enfermeira) ficava com pena por elas,
imaginando a dificuldade se eu tivesse em outro pais. Nossa, estou emocionada e encantada com a iniciativa.
Parabéns a TODOS os envolvidos de vdd &

Otima explanac&o e tematica de pesquisa, profé. Parabéns!

Parabéns Evandro!! Que programa lindo!!!

Amei essa entrevista, pra mim foi a melhor!

Quadro 5: Unidades de registro dos comentarios Elogiosos

Na sequéncia, 0 terceiro tipo com maior incidéncia sdo 0s registros Partidarios,
participacdes com comentarios acerca da politica nacional e local: 284 (4%) (Tabela 3 e Grafico
28). Nos tempos atuais de intensa polarizacdo politica no pais, verifica-se que esses registros
sdo bastante provocativos, enquadrando-se, alguns deles, também como Criticos e até
Ofensivos. Quando os comentarios sdo mais aprofundados sobre um tema, também podem ser
enquadrados como Analiticos. No geral, os comentarios Partidarios sdo argumentativos e
tendem a gerar discussdes acaloradas entre os participantes, envolvendo opinides sobre a
conjuntura nacional e regional. Também foram verificados varios registros sobre o resultado
das eleicbes para reitor em uma instituicdo universitaria, que gerou posicionamentos
extremados no YouTube e no Facebook.

O Quadro 6 traz alguns exemplos desse tipo de registro.


https://www.instagram.com/euniceribeiromoreira/
https://www.instagram.com/tvunesp/
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Comentarios Partidarios

Estou me atualizando nos videos aqui ® e estou simplesmente triste com a situagdo do Brasil. Parece que
presidéncia virou cargo de brincadeira... como alguém néo entende que o atual presidente esta longe de ser um
bom presidente, nem mesmo prefeito, nem mesmo vereador... precisamos de mais educagéo politica por aqui...
S0 quem sente na pele as consequéncias mais severas desse governo péssimo que ja esta pronto pra lutar por um
pais melhor. Obrigada a vocés da PUC

3 VOTOS 3 VOTOS. Na consulta PERDEU em TODAS as categorias da Universidade. INTERVENTOR!!!

Voceés querem a ditadura do proletariado! Transformaram o ensino nem merda . Fizeram a cabeca dos
adolescentes que se reduzem a lacaios da esquerda. Enxergamos !!!

Ranco sim. Chega dessa esquerda comunista. O Brasil cansou de décadas de roubo. Por isso g tem pouco verba.

Como membro da sociedade brasileira sabemos que em todo o pais a situacdo da ideologizacdo macica nas
universidades € gravissima . Deterioro moral , destruicdo de patriménio , sexo, drogas e doutrinacdo. Vemos
centenas de demonstracdes em todas as universidades publicas as custas das mentes de nossos jovens .O preco
é alto demais . Fora socialistas !!

E melhor ja ir se acostumando, quem manda agora é o nosso presidente Bolsonaro. Desaparelhando a
universidade do RS, maravilha, j& estava mais do que na hora de isso acontecer. @esr@eBrGe

Cuidado povo brasileiro esquerda infiltrada na UFG esta usando a cultura para subverter as pessoas o canal
esta repleto disso.Somente mostra mimimi contra Bolsonaro e materias a favor dos comunistas.

@Silvana Krause Uma vergonha o que fazem nas universidades, doutrinagdo pura. O pais precisa ser liberto
desse extremismo. Todo extremo é negativo para o crescimento do educando.

@Charles Grazziotin Onde ha extremismo? O que é extremismo? Defesa de violéncia? Eliminacdo do
oposto? Luta armada? Quebrar empresas? A universidade tem a presenca de varias perspectivas. Isto pode
ser visto cotidianamente. Importante é garantir justamente isto. Agora sim temos escola "Com Partido".
Um pais sério deveria se espelhar na experiéncia de democracias maduras onde ha pluralidade e garantia
de presenca de todas as perspectivas. Doutrina? O Escola sem Partido defende a Escola de um Partido.
Um bem publico sendo vulgarizado por uma doutrina sim!

Quadro 6: Unidades de registro dos comentarios Partidarios

Os demais tipos de unidades de registros mais recorrentes, extraidas dos comentéarios,
sdo: Criticos (170), Analiticos (161), Colaborativos (129), Ir6nicos (98), Neutros (48),
Ofensivos (36) e Incompreensiveis (18), conforme exposto na Tabela 3.

Percebe-se, desse modo, que no geral as diversas postagens das TVs Universitarias nas
midias sociais digitais sao bem recebidas pelos usuarios, com muito mais comentarios positivos
do que negativos — embora ainda haja bastante a avancar no sentido de ampliar 0 engajamento
do publico.

Todavia, ainda se verificam algumas mensagens criticas aos contetdos postados, e até
ofensivas. Estas Ultimas sdo comentarios (ou parte de comentarios) dos chamados haters
(odiadores), que adotam um comportamento desrespeitoso. Com base nas investigacdes de
Patricia Lange (2007), a partir de entrevistas com youtubers, depreende-se que um hater é
alguém que posta comentarios negativos sem oferecer qualquer sugestdo de melhoria. A

pesquisadora avalia que lidar com hater faz parte da experiéncia na plataforma digital, por isso


https://www.youtube.com/channel/UCIRTKJLzfPcB4GPwW-Vqz5Q
https://www.youtube.com/channel/UCbdrlZyp78TAKrBXQq-hTOQ
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alguns youtubers aceitam como parte do jogo. Loiola (2016) compara 0 comportamento dos
haters aos dos trollers, usuérios que buscam desestabilizar debates sérios, desrespeitando as
regras de convivéncia.

E significativo o fato de grande parte dessas manifestacbes de haters e trollers
relacionar-se a videos do YouTube com contetdos do tipo Divulgacdo Cientifica/Vida
Académica (51%), envolvendo também discussdes politicas, com comentarios Partidarios. S&o
posicionamentos intolerantes em relacdo a visdes divergentes as opcdes politicas e a propria
instituicdo universitaria. Ressalte-se que ndo se verificou qualquer mediacdo das emissoras
universitarias nesses casos.

Conforme Recuero (2011a), nas redes os atores sociais se apropriam das ferramentas
e as adaptam para suas praticas sociais — que podem ser tanto construtivas quanto destrutivas.
Nessa perspectiva, alguns comentarios tanto podem levar ao conflito e ao rompimento de
relacbes na rede quanto causar empatia — especialmente os de tipo Partidarios, Ofensivos,
Criticos e até Irbnicos (chistes, provocagdes ou sarcasmos, dependendo do contexto semantico).
Vale destacar, por fim, a existéncia de comentarios Incompreensiveis, que mesmo em menor
guantidade, demonstram que na comunicacao via rede, além dos fatores espaciais e temporais,
a compreensao se torna um obstaculo a ser superado (STOCKINGER, 2001).

Alguns exemplos dessas unidades de registro (trechos, frases) dos comentarios — bem
menos recorrentes do que os de tipo Interacionais, Elogiosos e Partidarios — sdo apresentados

nos quadros 7 a 13.

Comentarios Criticos

Até hoje néo recebi os certificados!! :(

Deixe o Dr. Rogério falar, homem.

Audio ruim.

Cadé o intérprete?

Cadé as aulas? O mundo voltando, inclusive com liberacdo de eventos politicos com 100 pessoas, e as aulas
que ndo chegam a metade disso de alunos, ndo voltaram. Isso é contraditério, uma VERGONHA!!!

Até quando vamos ficar sem resposta?

Bah...q vergonha...os comentarios entdo...pra onde foi a consciéncia?

Quadro 7: Unidades de registro dos comentarios Criticos
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Comentarios Analiticos

Na minha opinido, a pandemia veio forcar a aproximacgéo entre escola e tecnologias, o que € muito bom para o
futuro da educacéo.

Acredito que o ideal seria passar essa experiéncia mais interativa aplicada em algumas praticas vistas no ensino
remoto, na EaD, essa proximidade com o professor faz muita diferenca, inclusive aproveitando ferramentas q
estdo a disposicdo.

nossos professores nao tém formacéo para atuar com EaD e ndo houve tempo para prepara-los como se
deveria/poderia.

Importante live promovida pelo Saldo UFRGS 2020 num periodo em que as ciéncias humanas e as ciéncias
béasicas sdo tdo desvalorizadas. Nao existe pais no mundo que tenha crescido em termos de ciéncias aplicadas
sem a ciéncia basica e investimentos em ciéncias humanas. Nao ha combate a pandemia sem investimentos na
ciéncia, nas universidades publicas!

Fundamental: salide e educacdo, e principalmente assisténcia aos idosos

O Brasil tem g aplicar mais verbas e melhorar a gestdo em pesquisa e educacéo.

Quadro 8: Unidades de registro dos comentarios Analiticos

Comentérios Colaborativos

Vocés podem baixar a revista e conhecer o contetido pelo link a seguir; http://e-gr.me/e80f095ed6

link para Apresentacdo e pesquisa completa: https://www.pucsp.br/neats/projetos-e-pesquisas

47:42 clique aqui para economizar seu curto tempo de vida na Terra

Senhores, é a Santa e Doutora Hildegarda a autora da frase profundissima : "Eu atravesso um mar de fogo para
Comungar dos Sacratissimos Corpo e Sangue de Jesus". Ninguém me respodeu isso. Vi ESTA frase numa live
de Alisson Silva, no Canal da Youtube, intitulado "Alma Eucaristica" ,mas na live ele disse ndo lembrar do
nome da Santa que pronunciou esta bela e profunda frase.

Lamentavel foi a fala pablica e gravada que respeitaria a decisdo da comunidade académica. Que o resultado
do primeiro colocado seria respeitado. Que situacdo: www.facebook.com/vika.schabbach/videos/3653491328019547

1:14:34 Noan Chomisk fala

Quadro 9: Unidades de registro dos comentarios Colaborativos

Comentaérios Iroénicos

Servigo de excelentissima qualidade esse..... ninguém sabe onde fica esse cinema, o antncio ndo da nenhum
tipo de localizacéo.

Doutor.Horroris.Causa para o Bozo.

Consenho de "Etica ' piada kkkkkkkkk cade a ética

@gpsgabi ndo sabia que goticos choravam!!!

#cainocontodovigario

Kkkkk St

Quadro 10: Unidades de registro dos comentérios Irénicos

Comentérios Neutros

UFU ao contrario é UFU

UFRGS

EEE

<5 <5ep

)

Quadro 11: Unidades de registro dos comentarios Neutros



http://e-qr.me/e80f095ed6
https://www.pucsp.br/neats/projetos-e-pesquisas
https://www.youtube.com/watch?v=BdBXhsioHbo&t=2862s
http://www.facebook.com/vika.schabbach/videos/3653491328019547
https://www.youtube.com/watch?v=BdBXhsioHbo&t=4474s
https://www.instagram.com/gpsgabi/
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Comentarios Ofensivos

Vagabundo

safado estuprador vagabundo pilantra sacy de uma perna s

Gente, é s0 olhar que é um jornaleco de universidade. Ou seja, s6 tem esquerdalha, comunista e ditador.

Tem que parar de dar dinheiro para esse galinheiro federal que serve apenas para malandros e desocupados
inflar idiotas contra o presidente. E local para estudo se ndo for para isso fechem a ufg. Fora comunistas.

seu pedaco de merda desonesto.

Quadro 12: Unidades de registro dos comentarios Ofensivos

Comentarios Incompreensiveis
Muito h4

Ooo

BR

(XXX ]

OmmmmfinJjppfifif

Quadro 13: Unidades de registro dos comentérios Incompreensiveis

Interessante perceber, por fim, que as conversacfes online possuem elementos tipicos
da oralidade, a partir da apropriacdo das ferramentas pelos usuérios. Para Recuero (2012, p.
36), as “conversacdes sao criadas para suplementar, textualmente, os elementos da linguagem
oral e da interacdo, gerando uma nova ‘escrita oralizada’”. Exemplo dessa informalidade € o
uso frequente de onomatopeias e emoticons, conforme demonstrado pelos comentarios
extraidos.

A partir do detalhamento das manifestacdes dos usuarios, foi possivel identificar as
interacdes estabelecidas nas plataformas digitais. Para melhor percepcdo visual dos dados
tratados foram geradas, por meio do software NVIVO, nuvens de palavras dos comentarios nas

midias digitais dos trés tipos de TVUs (Figura 13) e do conjunto das emissoras (Figura 14).
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Figura 13: Nuvens de palavras dos comentarios por TVUs e midias digitais
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Figura 14: Nuvens de palavras dos comentarios do conjunto de TVUs

As figuras 13 e 14 evidenciam que, no geral, as unidades de registro apresentam uma

mesma palavra em destaque nas trés midias digitais: “parabéns”. Refere-se a registros de

comentarios do tipo Elogiosos e Interacionais; este Gltimo quando dirigido a um usuario ou a

emissora, com marcagdo do perfil ou do canal.

Portanto,

tal destague demonstra um

reconhecimento e uma valorizagdo das postagens das TVUs nessas plataformas quanto as

producgdes audiovisuais, aos temas abordados, ao desempenho da(o) entrevistada(o) ou

palestrante em uma transmissdo ao vivo, por exemplo. Outras palavras destacadas também

expressam manifestacOes elogiosas, tais como: “bom”, “boa” e “amor”. Em relacdo a esta

ultima, que aparece no centro da nuvem de palavras das TVUs em sinal fechado no Instagram,

refere-se a transcricdo manual, no processo de extracdo de emoticons correspondentes (£ @ ©).
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Todavia, também ha registros criticos em evidéncia, sendo os principais destacados no
Instagram das TVUs em sinal aberto: “queremos resposta”, reclamacdo de formandos de uma
IES publica sobre a falta de informacdes por parte da instituicdo. Ja a palavra “Deus” aparece
em destaque no YouTube das TVUs abertas e no Facebook de WebTVUs, referente a
comentarios Interacionais: pedidos de béncaos a Deus ou a alguém, especialmente a um padre
(em uma reportagem de cobertura local); interjeicGes e pedido de protecdo (em reportagens
sobre a pandemia da Covid-19, por exemplo). Chama atengdo, ainda, o termo “sentimentos”
destacado na nuvem do Facebook das WebTVUs; diz respeito, principalmente, a comentarios
sobre perdas humanas durante a pandemia: “meus sentimentos”.

Desse modo, o conjunto dos dados coletados possibilitou compreender melhor as
interacdes nas plataformas analisadas. No geral, constata-se que as TVUs tém obtido retornos
positivos aos conteudos publicados. Entretanto, a grande maioria dos posts (66%) nao
receberam um comentério sequer (Grafico 25). Além disso, a média de visualizag&o foi bastante
baixa no periodo investigado. No YouTube, midia digital onde essa informacg&o é mais visivel,
foi possivel extrair as seguintes médias de visualizacdo (arredondadas): 260 nas TVUs abertas,
340 nas TVUs fechadas e 580 nas WebTVUs. Mas, vale dizer, alguns videos obtiveram

visualizagdes expressivas apos mais de um ano da sua publicacdo, conforme a Tabela 4.

TVUs Titulo Views (maio/2022) Link
TVUs . . . https://www.youtube.com/watch?v=x8
abertas Saiba como fazer Cuca de Banana | Mais de 270 mil F1i308MIM
Abertura Semuni e a Solenidade
. N=
TVUs de Outorga de Doutor Honoris Mais de 19 mil https./_/www.voutube.com/watch.v Bd
fechadas BXhsioHbo
Causa a Noam Chomsky I
H A . N=
WebTVUs O dom da V|d§ Ailton Krenak e Mais de 26 mil https://www.youtube.com/watch?v=ur
Mateus Aleluia nczny2RBw

Tabela 4: Videos mais visualizados das TVUs no YouTube em maio de 2022

Verifica-se, dessa maneira, que as producdes audiovisuais mais visualizadas nas TVUs
de sinal aberto e fechado sdo eventos online — lives de palestras com chats, caracterizando-se
como conteudos do tipo Figuras Publicas/Autoridades no Assunto (FP/AA), em funcdo do
renome dos participantes. Vale frisar que ambas tém quase duas horas de duracdo. E
interessante também observar que esses sao justamente os tipos de contetidos menos produzidos
pelas emissoras universitarias: apenas 12 (0,2%) (Tabela 1). Mas, curiosamente, a recordista de

views entre todos os videos das TVUs, até maio de 2022, foi a Cuca de Banana, receita exibida


https://www.youtube.com/watch?v=x8F1i3o8MIM
https://www.youtube.com/watch?v=x8F1i3o8MIM
https://www.youtube.com/watch?v=BdBXhsioHbo
https://www.youtube.com/watch?v=BdBXhsioHbo
https://www.youtube.com/watch?v=urnczny2RBw
https://www.youtube.com/watch?v=urnczny2RBw
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em um programa de contetdo do tipo Variedades/Temas Humanos (V/TH) de uma TVU aberta.
Isso demonstra o potencial de videos tutoriais, que podem ser mais explorados pelas TVUs.

Destarte, as TVs Universitarias encontram muitos recursos a disposi¢do nas midias
sociais digitais, dentre as quais a possibilidade de maior interagdo com 0s usuarios e maior
engajamento do publico com as suas producfes audiovisuais, a partir da disponibilizacdo de
espacos de didlogo e da formag&o de lagos entre os participantes.

Mas até que ponto as emissoras das instituicdes universitarias, publicas e privadas,
estdo equipadas e capacitadas para atuar no ambiente online? Quais procedimentos praticos tém
use valido para conquistar coracBes e mentes e cumprir a sua missao institucional? Ha
diferencas, de acordo com o tipo de TVU — aberta, fechada ou WebTVU?

Essas sdo algumas das questdes norteadoras do préximo eixo analitico desta pesquisa.

5.3.4 Gestdo e midias digitais

Os resultados apresentados nas Ultimas categorias de andlise desta pesquisa
comprovam que as TVs Universitarias sdo bastante diversas, com diferentes estruturas,
formatos e meios de veiculacdo. Além disso, o material coletado aponta que essa diversidade
impacta diretamente na capacidade de atuacdo nas midias sociais digitais. Depreende-se, dessa
forma, que essas emissoras possuem niveis diversos de planejamento das a¢des de comunicacgéo
no ambiente digital, dependendo da estrutura em que atuam: financiamento, equipes,
equipamentos e outros dados de realidade. Assim, a partir desta percepcdo de que as TVs
Universitérias brasileiras sdo bastante diversas entre si, tanto em meios de transmissdo quanto
em estrutura e formas de gestdo, buscar-se-a nesta categoria identificar o planejamento das
acOes dessas diferentes emissoras no ambiente digital.

Os dados foram coletados, de forma manual, nas trés midias digitais em estudo no més
de setembro de 2021. Posteriormente o material resultante foi formatado em uma tabela, a qual
serviu de parametro para a proposicdo de uma escala relativa aos niveis de planejamento.
Outrossim, serdo analisadas as respostas dos gestores das TVUs ao questionario online, com

gréficos e analises.
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a) Niveis de planejamento das TVUs nas novas midias

Nesta categoria serdo apresentados dados e analises sobre o nivel de planejamento das
acOes dessas diferentes emissoras universitarias (abertas, fechadas e WebTVUSs) nas trés midias
sociais digitais investigadas (Facebook, Instagram e YouTube), a partir da proposta do modelo
de medicdo dos niveis de planejamento e atuacao (Figura 15).

Para tanto, buscou-se elaborar uma escala métrica, a partir dos dados coletados
manualmente nas midias sociais e das respostas das 74 emissoras ao questionario, cujos
resultados serdo apresentados e analisados nesta varidvel. O modelo analitico proposto nesta
pesquisa baseia-se em dois aspectos principais quanto ao uso das novas midias pelas TVUs:
técnicos e estruturais. O primeiro relaciona-se ao aproveitamento dessas plataformas; ja o
segundo diz respeito a informacdes quanto aos recursos das emissoras, extraidas das respostas
ao questionario, bem como de forma exploratéria quanto a comunicagao estratégica, com uso
de analise documental, com buscas nos sites das emissoras e de suas IES. Vale frisar que, em
relacdo aos aspectos técnicos, os dois primeiros indicadores foram extraidos de analises das
ultimas postagens, do més de outubro de 2021; ja os quatro demais correspondem aos 5.744
posts coletados nas trés midias, referentes a setembro de 2020 (Tabela 1).

No modelo de escala proposto, 0s aspectos técnicos envolvem seis indicadores:

a) Postagens regulares — indicador que permitiu a percepcao de acdes comunicativas de forma
continuada por parte das TVUs;

b) InformagOes bem organizadas e apresentadas — neste indicador, foram avaliados aspectos
diferentes, de acordo com a midia digital. No Facebook, analisaram-se a estética geral e os itens
sobre (informacdes gerais sobre o canal), a foto de perfil e a capa (banner): qualidade técnica e
estética. No Instagram, as informacdes analisadas foram a foto de perfil, a existéncia de stories
e a descri¢do do canal, além da estética do canal. Ja no YouTube, os itens avaliados foram:
sobre, a existéncia de playlists (lista de videos), a estética geral do canal e a capa (banner)
guanto a qualidade técnica e estética;

c) Contetidos com elementos graficos bem elaborados — relaciona-se a qualidade técnica
(resolucéo) e estética de imagens de divulgacdo no Facebook e no Instagram. No YouTube,
refere-se ao uso ou ndo de thumbnails (miniaturas personalizadas): qualidade técnica e estética.
Essas miniaturas sdo uma forma de antecipar o que sera tratado no video, além de ajudar a
fortalecer a identidade da emissora no canal. Nas trés midias também foi analisado se hd uma

unidade visual, por meio da padronizacdo de cores ou imagens, e a qualidade dos videos
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publicados; ou seja, a resolucdo de imagem dos videos, preferencialmente em alta (1080 pixels)
ou média qualidade (720p);

d) Contetidos com elementos textuais bem elaborados — diz respeito a qualidade informacional
das postagens no Facebook e no Instagram, a partir de critérios jornalisticos, tais como: clareza,
precisdo e linguagem adaptada a essas midias. No YouTube, relaciona-se aos titulos e a
descricdo dos videos: uso da linguagem, adaptada a midia, e qualidade da informacdo publicada.
Também foi analisado se utilizam no texto da postagem ou na descricdo do video, nas
plataformas, links e/ou marcac6es de usuarios ou de outros canais e/ou links, direcionando para
mais informacdes em outros sites ou plataformas, bem como hashtags — agregadores de
palavras-chave, por meio do simbolo “#” seguido de uma ou mais palavras sem espago, gerando
um link para postagens que usaram a mesma hashtag (ARAGAO; FARIAS; MOTA; FREITAS,
2016);

e) Transmissdes ao vivo — as trés plataformas analisadas permitem a transmissao de eventos ao
vivo, tais como lives, webinarios, reunides da instituicdo universitaria e formaturas;

f) Interacdo — refere-se a interlocucdo das emissoras universitarias com 0s usuarios,
respondendo a perguntas, davidas e criticas. Inclui também a moderacdo de comentarios

ofensivos e/ou caluniosos.

Ja& os aspectos estruturais do modelo de escala proposto incluem quatro indicadores
guanto a acGes mais estratégicas, a partir de um planejamento das a¢6es comunicacionais por

parte das emissoras:

a) Comunicacao integrada — neste indicador buscou-se perceber se a emissora esta inserida em
uma politica de comunicacdo integrada da instituicdo universitaria. Conforme Kunsch (2003,
p. 150), a comunicagdo integrada é “uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas
areas, permitindo uma atuagéo sinérgica”. Para Torquato do Rego (2015, p. 17), é essencial
uma coordenacdo centralizada para a eficiéncia e a eficacia da comunicacdo no ambito das
organizagdes: “o importante ¢ procurar considerar a comunica¢do uma agao integrada de meios,
formas, recursos, canais e intengdes”. Para localizar as TVUs que integram uma comunicagéo
em nivel estratégico, foram feitas buscas nos sites das emissoras e de suas IES, em uma pesquisa

documental. Assim, foi possivel localizar sete TVUs®® inseridas em uma politica de

%1 Réadio e TV Unicamp, TV UFES, TV UFPB, TV USP Bauru, TVU RN, UFPR TV e Unitevé UFF.
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comunicagdo centralizada e integrada, subordinadas a uma superintendéncia, secretaria ou
coordenagdo de comunicagao.

b) Equipe treinada — referente a existéncia de equipes formadas por profissionais de
comunicacdo e estudantes (estagiarios) capacitados para atuar nas midias sociais digitais.

c) Manual de procedimentos — guia de orientagdo dos procedimentos da emissora nas
plataformas digitais, com sugestdes, dicas e ressalvas;

d) Medicdo dos resultados — refere-se as acdes de verificacdo quanto ao atingimento dos
objetivos esperados, com uso de métricas e indicadores. Envolve 0 monitoramento das midias
digitais, com avaliacdo das mencdes postadas sobre as producdes das emissoras. Conforme Da
Costa Bueno (2015), essa é uma tarefa especializada, associada a duas etapas subsequentes:
reagir as mencdes para reforca-las ou torna-las conhecidas por mais pessoas, caso sejam
positivas; ou estabelecer contato com aqueles que postam comentérios desfavoraveis ou pedem
esclarecimentos, visando atenua-las ou impedir que ganhem uma amplitude. Ainda segundo o
autor, “0s resultados do monitoramento deveriam contribuir para a implementacao de processos
de tomada de decisdo, como correcdo de problemas que possam estar gerando mencoes
desfavoraveis” (DA COSTA BUENO, 2015, p. 204).

A partir desses dez indicadores (seis de aspectos técnicos e quatro estruturais) buscou-
se identificar em qual dos trés niveis de planejamento atuam de forma predominante as TVs
Universitérias analisadas: N1 — Plataforma de Publicacdo, predominantemente operacional; N2
— Espaco de Relacionamento, mais tatico; ou N3 — Rede de Mobilizagdo, estratégico. E
importante frisar que este modelo se propde a ser uma contribuicdo para a melhoria das acdes
das emissoras universitarias nas midias sociais digitais, sem um julgamento de valor quanto ao
trabalho desenvolvido por estas. Além disso, trata-se de uma proposta que visa a valores
aproximados, no sentido de perceber em qual dos trés niveis citados as TVs Universitarias
analisadas atuam de forma majoritéria.

Também vale reforcar que nenhum desses niveis é o ideal, uma vez que é preciso
considerar as diferentes realidades das emissoras universitarias e 0s seus objetivos no uso das
plataformas digitais — uma WebTVU pode se interessar em ocupar o ambiente online apenas
com um espaco de publicacdo das suas producdes, por exemplo. O interesse nesta pesquisa é
contribuir para que, dentro dos objetivos e do nivel de planejamento em que atuam, as emissoras
universitarias possam utilizar de forma eficiente os diversos recursos disponibilizados pelas
plataformas digitais.

Nessa perspectiva, incialmente é necessario relacionar os indicadores aos trés niveis.
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a) Plataforma de Publicacdo (operacional) — Indicadores 1 a 4. N&o necessariamente a TVU
cumpre todos esses requisitos e pode até apresentar caracteristicas de niveis mais elevados.
Mas, geralmente, atende até quatro indicadores (até 40%);

b) Espaco de Relacionamento (tatico) — Indicadores 1 a 8. A emissora pode ndo cumprir todos
esses requisitos ou até apresentar o indicador do nivel estratégico: Comunicagdo estratégica;
mas a tendéncia é atender até oito do total de indicadores (até 80%);

c) Rede de Mobilizacdo (estratégico) — Em geral, a emissora nesse nivel de planejamento

consegue atingir entre nove e dez indicadores (90% ou 100%).

Dessa forma, temos a seguinte proposta de modelo, ou escala, de avaliacdo aproximada

do nivel de planejamento das a¢Ges das TVUs nas midias digitais (Figura 15):

Facebook Instagram

Aspectos técnicos Aspectos estruturais

0% 100%
Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Plataforma Espaco de Rede de
de Publicagao Relacionamento Mobilizacao
40% ou menos Até 80% 90% ou 100%

Figura 15: Modelo de nivelamento aproximado da atuagdo das TVUs nas midias digitais
Fonte: Elaboracéo do autor

Ao todo foram analisados os dados de 187 canais nas trés midias sociais digitais mais

utilizadas pelas TVs Universitarias, conforme descrito na Tabela 5:
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TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs
Facebook 21 20 20
Instagram 17 19 16
YouTube 21 26 27
) 61 52 74
Total: 187

Tabela 5: Total de canais de midias digitais das TVUs investigados

Na Tabela 6 tém-se os resultados dos dados extraidos diretamente dos 187 canais de
midias sociais digitais (aspectos técnicos), do questionario online (aspectos estruturais), bem
como da analise documental referente a insercdo das emissoras em uma politica de
comunicagdo integrada, por meio de busca nos sites das emissoras e de suas instituicdes

universitarias (aspecto estrutural).

TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs
4 (<) X 5] 2 (<8
e | s | B2l 2| & 8| g|¢&
g § | 3 | 8| £ | 23 |8| & | 2
L = > L = > LL = >
Informacdes
bem 14/21 13/17 18/21 17/20 14/19 15/26 17/20 14/16 24127
organizadase | (66,5%) | (76%) | (86%) | (85%) | (73,5%) | (57,5%) | (85%) | (87,5%) | (89%)
apresentadas
Postagens 16/21 15/17 19/21 17/20 17/19 15/26 11/20 12/16 24127
regulares (76%) (88%) (90%) | (85%) | (89%) | (57,5%) | (55%) | (75%) (89%)
Conteldos
gferpnentos 16/21 | 13/17 | 14/21 | 17/20 | 1519 | 21/26 | 14/20 | 12/16 | 20/27
graficos bem (76%) (76%) | (66,5%) | (85%) | (79%) (81%) | (70%) | (75%) (74%)
elaborados
Conteldos
gfe%entos 17/21 | 16/17 | 13/21 | 18/20 | 18/19 | 19/26 | 18/20 | 15/16 | 15/27
rextuas berm (81%) (94%) | (62%) | (90%) | (95%) | (73%) | (90%) | (94%) | (55,5%)
elaborados
Transmissoes 5/21 1/17 11/21 7120 1/19 19/26 6/20 0/16 22127
ao vivo (24%) (6%) | (52%) | (35%) | (5%) | (73%) | (30%) | (0%) | (81%)
Interacio 7121 3/17 3/21 9/20 6/19 5/26 7/20 7/16 5/27
(33%) | (17.5%) | (14%) | (45%) | (31,5%) | (19%) | (35%) | (44%) | (18,5%)
Comunicacéo 2/21 2/17 2/21 3/20 3/19 3/26 2/20 2/16 2127
integrada (9,5%) | (12%) | (9,5%) | (15%) | (16%) | (11,5%) | (10%) | (12,5%) | (7%)
Equipe 13/21 10/17 13/21 12/20 12/19 16/26 13/20 10/16 17/27
treinada (62%) (59%) (62%) | (60%) | (63%) | (61,5%) | (65%) | (62,5%) | (63%)
Manual de 6/21 6/17 6/21 3/20 3/19 4/26 6/20 2/16 17/27
procedimentos | (28,5%) (35%) | (28,5%) | (15%) | (16%) (15%) | (30%) | (12,5%) | (63%)
Medicéao dos 10/21 7/17 10/21 11/20 13/19 15/26 11/20 8/16 15/27
resultados (475%) | (41%) | (47,5%) | (55%) | (68%) | (58%) | (55%) | (50%) | (55,5%)

Tabela 6: Desempenho das TVUs de acordo com os indicadores de nivel de planejamento
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Jé as tabelas 7, 8, 9 e 10 apresentam os resultados divididos pelas trés midias digitais

analisadas:
TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs
Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube
51% 50% 52% 57% 53,5% 51% 53% 51% 60%
Tabela 7: Atuacdo das TVUs por midia social digital
Facebook Instagram YouTube
53,5% 52% 54%
Tabela 8: Média de atuagéo das TVUs nas midias sociais digitais
TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs
Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube
59% 60% 62% 71% 62% 60% 61% 62,5% 68%
Tabela 9: Média de atuacao das TVUs apenas quanto aos aspectos técnicos
TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs
Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube
37% 37% 37% 41% 36,5% 40% 42% 42,5% 47%

Tabela 10: Média de atuacéo das TVUs apenas quanto aos aspectos estruturais

Percebe-se, desse modo, que as TVUs em questdo atuam de forma predominante no

Nivel 2 — Espaco de Relacionamento, relacionado ao nivel tatico, em que a organizacao busca

se aproximar e dialogar com o0s usuarios das midias sociais digitais, indo além da

disponibilizagdo dos conteudos.
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Todavia, a atuagdo geral indica que as emissoras universitarias ndo tém aproveitado
todos os recursos técnicos dessas plataformas, nem investido em uma atuacdo mais planejada,
com meédias inferiores a 60%. Mesmo quando apenas analisada a atuacdo segundo 0s
indicadores técnicos (Tabela 9), a média varia entre 60% e 70%. Isso se deve, em grande
medida, & baixa interacdo e a pouca realizacdo de transmissdes ao vivo nas plataformas. Quanto
aos aspectos estruturais apenas, as médias foram bastante baixas (Tabela 10).

Dessa forma, as TVs Universitarias, embora possam ser enquadradas no nivel tatico
do modelo proposto, atuam muito mais préximas do operacional do que do nivel estratégico de
planejamento das a¢cdes comunicacionais voltadas para o ambiente online.

A Tabela 11 apresenta a quantidade de canais de midias sociais digitais das TVUs nos
trés niveis de planejamento, a partir do modelo de avaliagdo aproximada da atuacdo nessas

plataformas.

TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs
Niveis § g 8 | Total § g 8 | Total 'é E 2 | Total

o > = o ) = o =) =

[5) I S [5) 3] = [<5) =] >

g @ o S @ o e @ o

Lo = > L = > LL = >
N1 5 7 9 21 4 7 10 21 6 5 4 15
N2 16 10 12 38 15 12 14 41 14 11 23 48
N3 0 0 0 0 1 0 2 3 0 0 0 0

Tabela 11: Quantitativo dos canais de midias digitais em cada nivel de planejamento

Verifica-se, portanto, que uma mesma TVU pode ter desempenhos diferentes nas trés
midias digitais analisadas, sendo que nem todas estdo presentes nas trés plataformas (conforme
ja demonstrado na Tabela 5).

No geral, na maioria dos 187 canais de midias digitais, as emissoras atuam em um
nivel tatico, como Espago de Relacionamento: 127 (68%). Em 57 canais dessas midias, a
atuacéo estd em um nivel mais operacional, ou Plataforma de Publicagéo, o equivalente a 31%
do total. E em apenas uma (1%) o nivel de planejamento pode ser enquadrado como sendo
estratégico, ou Rede de Mobilizacdo: a TV USP Piracicaba, no Facebook e no YouTube. Essa

proporcao é representada no Grafico 29.



198

1%

& Operacional
M Tatico

ud Estratégico

Graéfico 29: Niveis de planejamento das TVUs nos canais de midias digitais

Para melhor compreenséo dessa atuacao das TVUs, com algumas variagfes extremas
de aproveitamento dos recursos interacionais em diferentes plataformas sociais, faz-se
necessario examinar de forma mais aprofundada cada um dos indicadores do modelo proposto
de nivelamento aproximado.

Em relacdo exclusivamente aos aspectos técnicos, percebe-se um melhor
aproveitamento geral dos mecanismos de comunicacao e interacdo no ambiente online pelas
emissoras, atingindo, em alguns casos, até 70% (Tabela 9). Mas alguns dos recursos poderiam
ser mais bem explorados, conforme é possivel extrair dos resultados formatados na Tabela 6.

O primeiro indicador desse aspecto, Informac6es bem organizadas e apresentadas, em
termos gerais, € atendido. Todavia, em algumas das midias analisadas, especialmente no
YouTube das TVUs em sinal fechado e no Facebook das TVUs em sinal aberto, faltam algumas
informac@es basicas, como o canal de transmissdo. Além disso, a apresentacdo desses dados
pode ser melhorada, com mais detalhamento.

A regularidade das postagens, avaliada no segundo indicador, aponta que as emissoras
mantém atualizadas as midias digitais, em especial as TVUs em sinal aberto, as quais possuem
maior capacidade de producdo — conforme ja exposto anteriormente (Grafico 20). Entretanto,
constata-se uma frequéncia inconstante nas publicacdes ou auséncia de postagens no YouTube
das TVUs fechadas e no Facebook das WebTVUs no periodo investigado: setembro de 2020,
marcado pela pandemia do novo Coronavirus (Covid-19).

Quanto ao terceiro e quarto indicadores, Contelldos com elementos graficos bem
elaborados e Conteidos com elementos textuais bem elaborados, no geral as TVUs atenderam

de forma bastante satisfatéria a ambos os critérios com médias de até 95% nas trés midias
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digitais no periodo analisado; a excecéo registrada foi a atuacdo no YouTube das WebTVUs
(55,5%), justamente o principal canal de divulgacao e interacdo dessas emissoras universitarias
que atuam apenas na web, com alguns titulos e/ou descri¢bes dos videos mal elaborados,
incompletos e/ou com erros de digitacao.

Vale dizer que esses quatro primeiros indicadores sdo comuns aos trés niveis de
planejamento propostos, podendo ser considerados como basicos para uma execucao a partir
de um planejamento minimo nas plataformas digitais. Dos 57 canais de midias sociais das
diversas TVUs que atuam em um nivel majoritariamente operacional (Nivel 2 - Plataforma de
Publicacéo), a maioria atende, pelo menos em parte, a esses quatro indicadores dos aspectos
técnicos (Tabela 12). Entretanto, nos canais do YouTube das WebTVUs que operam nesse nivel
mais basico, a média foi bastante baixa: apenas 31% (das quatro WebTVUs, trés atenderam a

apenas um dos quatro indicadores).

TVUs Abertas TVUs Fechadas WebTVUs

Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram | YouTube

50% 75% 60% 50% 67,5% 60% 62,5% 70% 31%
média média média média média média média média média
2/4 3/4 2,4/4 2/4 2,714 2,4/4 2,5/4 2,8/4 1,25/4

Tabela 12: Média de atingimento dos quatro primeiros indicadores
nos 57 canais de midias digitais que atuam no nivel operacional

O quinto indicador dos aspectos técnicos diz respeito a interacdo das emissoras com
0s usuarios nas midias sociais digitais. Conforme é possivel verificar pelos dados ja
apresentados anteriormente (Tabela 6), ha pouca conversacdo e mediacdo das TVUs,
principalmente na plataforma do YouTube; em especial das TVUs em sinal aberto: apenas 14%
(trés do total de 21) atendem a esse indicador. 1sso indica que as emissoras universitarias,
embora busquem atuar em um nivel mais tatico, utilizando as novas midias como Espaco de
Relacionamento, na pratica, elas ainda precisam ouvir mais o que o publico tem a dizer sobre
as suas postagens e producdes audiovisuais, mantendo-se abertas a criticas e sugestdes.

Quanto as transmissdes ao vivo, sexto indicador, ao todo foram registradas 844
transmissfes das TVUs nas trés midias digitais no periodo analisado, o que representa 15% do
total de postagens. Verifica-se pela Tabela 6 que a maior quantidade desses eventos online foi
realizada pelas WebTVUs no YouTube: 81%; ou seja, 22 das 27 WebTVUs realizaram
transmissdes ao vivo. J& no Instagram, a quantidade foi bastante reduzida, sendo que entre as

WebTVUs ndo houve transmissao.
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Em relagdo aos aspectos estruturais, o primeiro indicador diz respeito a insercdo ou
ndo das TVUs em uma comunicagdo integrada. Ao todo, sete emissoras participam desse tipo
de politica centralizada: duas em sinal aberto, trés em sinal fechado e duas WebTVUs. Vale
dizer que, dessas, nenhuma atua majoritariamente no nivel de planejamento estratégico. A Unica
emissora que se enquadra nesse nivel, a TV USP Piracicaba, ndo estd mais vinculada a um
6rgdo de comunicagdo integrada. A emissora nasceu no a&mbito da Superintendéncia de
Comunicacédo da Universidade de S&o Paulo (SCS/USP) e da Rede USP de TV. Quando essa
rede foi extinta, os profissionais foram transferidos para as estruturas de comunicacdo dos
campi (informacgdo verbal)®. Atualmente a emissora integra a Divisdo de Comunicagéo
(DvComun) da ESALQ. Ainda assim essa TVU pode ser classificada no Nivel 3 — Rede de
Mobilizacdo, na medida em que atende a todos os demais indicadores e busca atuar de forma
articulada com as varias areas da universidade (ESALQ, 2021).

Em relacdo ao proximo indicador, equipe treinada para atuar nas plataformas digitais,
verifica-se que, em média, mais de 60% das TVUs analisadas afirmaram contar com pessoal
qualificado para esse trabalho especializado (Tabela 6). Conforme Wilson Bueno (2015),
guando a proposta de uma organizacéo é construir redes de relacionamentos nas midias digitais,
€ preciso contar com uma equipe capaz de promover e estimular interagdes, captar as demandas
dos publicos e transmiti-las para os setores, visando atenuar criticas, resolver conflitos ou
incorporar sugestdes. E o equivalente ao Nivel 2 — Espaco de Relacionamento. Ja no Nivel 3 —
Rede de Mobilizacdo, a atuacdo resulta de uma estratégia global de comunicacao; ou seja, ndo
representa um esforco isolado, independente das demais acBes comunicacionais da

organizacdo, como no caso do Nivel 1 — Plataforma de Publicacéo.

Embora possa existir uma estrutura profissionalizada para executar
especificamente esse trabalho, ela esta articulada com outras estruturas
da organizacéo, ndo necessariamente de comunicacdo. Ela vai produzir
e divulgar conteldos, estabelecer relacionamentos, mas, sobretudo,
valer-se das midias sociais como ambientes complementares de seu
esforco amplo de comunicacdo [..]. Quando as midias sociais
participam decisivamente de um esfor¢o de comunicacado integrada, que
representa 0 maior nivel de maturidade em termos de préaticas de
comunicacdo, elas sdo percebidas de uma forma mais abrangente (e,
portanto, mais estratégica) e ndo canalizam a atencdo apenas de uma
equipe, mas de toda a organizacdo (DA COSTA BUENO, 2015, p.
132).

%2 Informagéo fornecida pelo professor da USP Piracicaba e presidente da ABTU, Fabiano Pereira, em novembro
de 2021.
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Nesse trabalho especializado, as equipes precisam estar atentas para dois instrumentos:
manual de procedimentos e medicdo de resultados, os dois ultimos indicadores do modelo
proposto nesta tese. O primeiro ainda é pouco utilizado pelas emissoras (36% das 74 TVUs); ja
0 segundo é medianamente empregado (50%) (Tabela 6). Tanto na execucao de tarefas quanto
no monitoramento dos resultados, faz-se necesséario saber escutar, algo essencial para a
construcdo de relacionamentos positivos com o publico (FORD; GREEN; JENKINS, 2014).
Portanto, as TVUs precisam estar sintonizadas com os interesses e as necessidades do publico.

Nessa direcdo, com base nos resultados do modelo avaliativo proposto nesta tese, sdo

apresentados a seguir direcionamentos de modo a otimizar o uso das midias sociais:

a) Organizacdo das informagdes — E fundamental apresentar, de forma clara, as informacdes
béasicas sobre o canal, como 0s meios de transmisséo e as formas de contato, além de uma breve
explicagdo sobre a emissora. No geral, as TVUs atendem a esse critério; mas, em alguns casos
faltou um maior detalhamento, principalmente no YouTube das TVUs em sinal fechado e no
Facebook das emissoras universitarias em sinal aberto;

b) Regularidade das postagens — Para atrair o interesse dos usuarios, € essencial manter as
midias atualizadas, de preferéncia, diariamente. No geral, as emissoras atualizam regularmente:
43% afirmaram, no questionario, atualizar diariamente; 41%, semanalmente. Todavia, entre as
WebTVUs, apenas oito (29%) responderam que atualizam todos os dias. Ja a grande maioria
das TVUs abertas relatou publicar com essa frequéncia, 0 que mais uma vez comprova a grande
capacidade de producdo dessas emissoras;

c) Elementos gréficos — Na publicacdo dos conteidos nas midias digitais, as TVUs precisam
estar atentas a unidade visual. Isso pode ser feito com a padronizacao de cores e estilos graficos.
No Facebook e no Instagram, é importante estarem atentas a qualidade técnica e estética das
imagens postadas no Facebook e no Instagram. No YouTube, o uso de thumbnails (miniaturas)
€ necessario para gerar interesse dos usuarios aos videos. Também é preciso que os videos
publicados tenham uma resolucéo alta (1080p) ou, pelo menos, média (720p);

d) Elementos textuais — O tratamento das informacdes postadas é essencial, com textos bem
elaborados, concisos, corretos gramaticalmente e adaptados a cada uma das plataformas. No
YouTube, é importante estarem atentas tanto ao titulo, para que seja chamativo e sem erros,
quanto & descrico dos videos, com textos enxutos e sem erros gramaticais ou de digitacio. E
recomendado o uso nas trés midias de links, para complementar as informacdes, e de hashtags;

esse sinal (#) possibilita a criagdo de um link para postagens que usarem a mesma hashtag,
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gerando mais engajamento a publicacdo. No geral, as TVUs atenderam a esse item, mas no
YouTube das WebTVUs houve descuidos nos textos publicados;

e) Transmissdes ao vivo — As TVUs tém a disposi¢éo nas trés midias digitais o recurso gratuito
de transmitir eventos ao vivo, tais como: lives, webinarios, reunides e até solenidades de
formatura. E primordial que utilizem essa opcao para ampliar o alcance desses eventos e se
aproximar da comunidade académica e da sociedade em geral, especialmente nesta fase atual
de pandemia. Nas transmissdes, sugere-se que o chat esteja aberto a participacdo dos usuarios.
Em alguns casos especiais, pode ser desabilitado, como em reunides de conselhos da IES.
Todavia, verificou-se uma baixa utilizagdo de transmissdes ao vivo, principalmente no
Instagram. As WebTVUs foram as que mais realizaram transmissdes, no YouTube;

f) Interacdo — As trés plataformas disponibilizam varios recursos interacionais, possibilitando
um diélogo aberto com o publico e o recebimento de sugestdes e criticas. E fundamental utiliza-
los a0 méaximo, especialmente se a emissora busca ocupar as midias como um espago de
relacionamento ou rede de mobilizacéo, nos niveis tético e estratégico, respectivamente; isto é,
se buscam usar as midias para além de uma plataforma de publicacdo, ou repositério de
conteddos, no nivel operacional. Todavia, a pesquisa apontou que as TVUs interagiram muito
pouco, principalmente no YouTube (18,5%), 0 que revela um desperdicio de oportunidade;

g) Comunicagdo integrada — Este indicador do modelo proposto na tese depende de uma
decisdo gerencial por parte da instituicdo universitaria, sendo um pré-requisito importante para
uma atuacao mais estratégica no uso das plataformas por parte da TVU que envolvas os diversos
setores da IES, em uma perspectiva convergente e sinérgica das acdes. Foram localizadas, em
uma pesquisa documental, apenas sete emissoras que compdem essa politica de integracdo no
ambito de suas institui¢des, todas publicas, subordinadas a uma superintendéncia, secretaria ou
coordenacao de comunicacdo;

h) Equipe treinada — Para uma atuacdo planejada e eficiente no uso das midias digitais, é
extremamente importante contar com uma equipe de profissionais e estagiarios capacitados
para a implementacao das acOes. As respostas ao questionario revelaram que, em média, 60%
das emissoras universitarias contam com esse recurso humano, o que pode ser considerado
positivo, tendo em vista o cenario atual de grandes restricGes financeiras; mas também indica
que pode haver mais investimento nessa area;

i) Manual de procedimentos — Também é interessante e até necessario que as emissoras
contem com um guia de orientag&o dos procedimentos nas plataformas, com sugestes, dicas e
ressalvas, em consonancia com diretrizes da IES. No manual, devem constar direcionamentos

para uma atuacdo ética e otimizada da comunicacdo online, podendo incluir uma politica de
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moderacdo de comentérios. A pesquisa levantou que poucas TVUs possuem esse documento,
sendo que a maior quantidade se verificou entre as WebTVUs (63%);

J) Medicdo dos resultados — Ainda na perspectiva de uma atuacdo mais planejada das acoes
comunicativas nas plataformas, tanto em nivel estratégico quanto tatico, € importante que as
emissoras realizem com frequéncia a verificacdo dos resultados esperados, com o uso de
métricas e indicadores. Esse monitoramento das midias digitais é feito de varias formas,
manualmente e com uso de softwares especificos, para a medicdo das mencbes sobre as
producdes postadas. Para tanto, faz-se necessario contar com profissionais capacitados para o
uso das novas midias. Mas tal pratica ainda é pouco disseminada entre as TVUs, principalmente

entre as que operam em sinal aberto, conforme as respostas ao questionario.

Para a efetividade dessa atuacdo otimizada das midias sociais digitais, € essencial
planejamento e envolvimento dos gestores das emissoras universitarias. Mas, afinal, qual é a
percepcao destes quanto ao uso das novas midias e quais formas utilizam para interagir com o
publico? Tais questdes serdo exploradas na Ultima categoria, a fim de lancar mais luz sobre o

uso dessas plataformas pelas TVUSs.

b) Percepcéo dos dirigentes

Nesta ultima categoria de andlise sera investigada a percepc¢do dos gestores das TVs
Universitéarias — abertas, fechadas e WebTVUs — sobre 0 uso das novas midias, as estratégias
utilizadas para se aproximar e interagir com o publico usuario das plataformas e a importancia
do uso das midias sociais digitais para as emissoras.

Os dados foram coletados das respostas dos gestores ao questionario online
(APENDICE B) e serdo apresentados nesta parte da pesquisa em trés variaveis, extraidas de
questdes relativas as midias digitais: Importancia das midias digitais, a partir do posicionamento
dos respondentes a questdo “Em sua opinido, qual é a importancia de a emissora estar presente
no ambiente online?”’; Uso das plataformas digitais, que emerge da pergunta “De que forma a
emissora utiliza os recursos da internet e das novas midias sociais?”; e, por fim, Meios de
interacdo com o publico, a partir das questdes “De que forma a emissora interage com o
publico?” e ““A emissora conta com equipe treinada para o uso e a atualizagdo das novas midias

digitais?”.
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A fim de perceber o entendimento dos gestores das 74 emissoras universitarias quanto
ao tema em foco, os sujeitos da pesquisa foram distribuidos e codificados de acordo com o

principal meio de transmissdo das TVUs, a saber:

G1 Gestor de TVU em sinal aberto
G2 Gestor de TVU em sinal fechado
G3 Gestor de WebTVU

Quadro 14: Sujeitos da pesquisa

A codificacdo se justifica pelo interesse do presente estudo em compreender,
primordialmente, de que forma percebem e atuam no ambiente digital os gestores de cada um
desses grupos de TVs Universitarias, a partir das diferentes estruturas e realidades em que estdo
inseridos esses grupos de emissoras, sem a particularizacdo ou a exposi¢do das TVUs e de seus
dirigentes.

As respostas dos gestores das TVUs ao questionario online quanto a relevancia do uso

das midias sociais digitais sdo apresentadas em ordem crescente no Quadro 14.

Importancia da presenca online

1) Criar vinculo/aproximar-se/obter retorno da audiéncia;
2) Interagir com o publico;

3) Ampliacdo de mercado;

4) Democratiza¢do da comunicacao;

5) Menor custo;

6) Conhecer melhor o publico.

TVUs abertas

1) Alcancar mais pessoas/democratizar 0 acesso aos conteldos;
2) E onde o publico esté/onde a programagao tem maior alcance;
TVUs fechadas 3) Interagir com o publico;

4) Conhecer melhor o publico;

5) Adequar os contetdos as necessidades do publico.

1) Promover amplo acesso ao publico/dar visibilidade aos contetidos;
2) Interagir com o publico;

WebTVUs 3) Permite liberdade ao publico de assistir como quiser;

4) E onde o publico esté;

5) Essencial em tempos pandémicos.

Quadro 15: Respostas dos gestores sobre a importancia da presenca online



205

Inicialmente, vale destacar que em muitas respostas foi exaltada a importancia das
novas midias com expressdes como: “muito importante”, “fundamental”, “essencial”, “total”,
“indispensavel”, “imprescindivel”, “primordial” e até “obrigatorio”.

O Quadro 14 aponta que os gestores percebem as plataformas digitais como uma
oportunidade para proporcionar visibilidade as producdes e, principalmente, para se aproximar
e interagir com os usuérios. Tal perspectiva reflete-se em uma atuacdo nas midias sociais a
partir de um planejamento, predominantemente, em nivel tatico, percebendo essas plataformas
como Espaco de Relacionamento — conforme ja explicitado anteriormente (Grafico 29).

Essas percepc¢des sdo evidenciadas nas seguintes respostas dos gestores das TVUSs:

[...] é imprescindivel tanto para a sua aproximagdo com o publico, por
meio das interagBes nas redes sociais, quanto para tornar seu conteudo
mais acessivel aqueles que ndo podem acompanhar a programagcéo pelo
sinal aberto ou a cabo, seja por meio de seu canal do YouTube (que
funciona como repositorio da programacédo local) ou por meio de seu
site [...] (G1)

Entendemos que a participagdo digital € um caminho sem volta na
realidade da comunicacdo e que consiste em uma forma de
democratizar 0 acesso aos conteldos produzidos pela TV. As
ferramentas também tém se mostrado importantes para entendermos e
delinearmos um pouco mais o perfil de nosso publico e os padrdes de
consumo de contetdo e, assim, buscarmos atualizar continuamente
nossas acoes (G2).

Um maior alcance, ja que hoje o publico jovem principalmente ndo esta
mais nos canais abertos e/ou por assinatura. E também para tentar
atingir o publico de forma geral, j4 que hoje a audiéncia esta muito
fracionada (G2).

Compreendemos que a linguagem audiovisual é mais atrativa e eficaz
para estabelecer a comunicagdo com o0 nosso publico, que tem em média
entre 18 e 26 anos. Os videos, quando de relevante interesse ao nosso
publico, sdo também postados em outras midias sociais, as vezes até
com formato diferenciado (videos verticais, por exemplo) [...] (G3).

Tais respostas vao ao encontro das analises exploradas anteriormente, na revisao de
literatura. Conforme os autores ja citados neste trabalho, as ferramentas digitais permitem aos
usuarios interagir ndo apenas com os contetidos publicados, mas também com os produtores; e
vice-versa, em um processo dialdgico.

Jenkins (2008, p. 28) afirma tratar-se de uma transformacédo cultural, por meio da
participacdo ativa dos usuérios, agora incentivados a buscar informacfes e a estabelecer
conexdes, em uma convergéncia que “ocorre dentro dos cérebros dos consumidores individuais

e atraveés das suas intera¢Ges sociais com 0s outros”.
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Dessa forma, tanto redes sociais como midias sociais, em sua esséncia,
ndo tém nada a ver com tecnologia, mas com pessoas e conexoes
humanas. A tecnologia apenas facilita e favorece a interacdo das
pessoas e a criacdo e compartilhamento de contetdo por elas [...] Assim,
um site de redes sociais on-line é apenas uma plataforma tecnoldgica
que favorece a atuacdo das pessoas para interagir e compartilhar
conteudos em suas redes sociais (GABRIEL, 2010, p. 202).

As plataformas digitais constituem-se, assim, canais de informacdo, ambientes
comunicacionais, pontos de encontro, redes e até comunidades que facilitam os
relacionamentos e as agbes conjugadas (PERUZZO, 2013). Nessa perspectiva, as TVs
Universitéarias tém a oportunidade de se aproximar dos seus diversos publicos, conhecé-los
melhor, estabelecer um dialogo auténtico e ajustar a producdo aos interesses da audiéncia. Mas
também se trata de um desafio para os gestores dessas emissoras, tendo em vista as dificuldades
operacionais e estruturais que muitas delas enfrentam — sejam elas de sinal aberto, fechado ou
WebTVUs (situacdo agravada pela pandemia da Covid-19).

Conforme relacionado no Quadro 16, os gestores das TVUs apontam que utilizam as

midias sociais digitais de acordo com as especificidades de cada uma dessas plataformas.

Uso dos recursos das plataformas digitais

1) Uso diferenciado de acordo com a midia digital;
2) Postagens/divulgagéo das produgdes;

3) TransmissBes ao vivo/lives com interacéo;

4) Pré-lancamentos e estreias;

5) Retransmissdo de conteidos de parceiros;

6) Promogdes eventuais.

1) Uso diferenciado de acordo com a midia digital;

2) Divulgagéo da produgdo e de eventos/informagdes institucionais;
3) Pré-lancamentos e estreias;

4) Informagdes de bastidores;

5) Retransmissdo de conteidos de parceiros;

6) Integrando as midias sociais.

1) Uso diferenciado de acordo com a midia digital;

2) Postagens/divulgacdo das produgdes/informacdes institucionais;
WebTVUs 3) Transmissdes ao vivo;

4) Informagdes de bastidores;

5) Retransmissdo de conteidos de parceiros.

TVUs abertas

TVUs fechadas

Quadro 16: Respostas dos gestores sobre o uso dos recursos das midias digitais

As respostas dos gestores das TVUs indicam a preocupacdo em disponibilizar os
contetdos produzidos adaptando para cada tipo de midia digital, agregando a realizacéo de

transmissdes ao vivo abertas a interagéo do publico.
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A emissora utiliza esses recursos para divulgar a programacdo da
emissora, como repositdrio da programacdo local para livre acesso do
publico (no caso do YouTube) e para interagir com o publico por meio
de comentérios, criticas ou davidas, sugestdes de pauta ou enquetes cujos
resultados sdo utilizados em programas locais (G1).

O Instagram e o Facebook para divulgacdo e o YouTube para postagens
dos videos (G1).

No Instagram, diferentemente do Facebook e do Youtube, usamos
postagens de making of das producdes, tanto nos stories como no feed
(G2).

Todos os materiais produzidos [...] sdo postados no canal do YouTube.
O Facebook é a midia social usada para divulgar estreias na programacao,
disseminar produgdes curtas (até 8 minutos, no maximo), fazer
interlocucdo com producdes em video de outros setores da Universidade
e remeter a outras midias sociais da emissora. O Instagram é usado para
divulgar agdes e iniciativas relacionadas ao setor, registros de bastidores,
chamadas para programacao (estreias) e producdes curtas (até 8min) e
compativeis com a linguagem do IGTV [...] (G2).

Divulgando todo conteddo produzido no canal do YouTube,
compartilhando no Facebook links dessas matérias, pecas graficas com
chamadas, eventualmente um video ou outro, em pequenos trechos, e
fotos de entrevistas. No Instagram sdo divulgadas fotos de entrevistas
com chamadas para o YouTube, trechos de reportagens, videos
institucionais feitos com egressos, campanhas etc. Nos stories do
Instagram entram bastidores, artes graficas, enquetes, respostas as
enquetes e repostas de stories de entrevistados e equipe. Também
comecou a ser incorporado, recentemente, o uso das ferramentas Reels e
IGTV (G2).

As redes sociais sdo utilizadas para divulgacdo de programacdo, das
rotinas de producdo e das noticias que envolvem a Universidade. A
internet é nossa principal ferramenta de exibi¢do de contetdo (G3).

Utilizamos sobretudo para disseminar nosso conteido até porque desde
2011 nés funcionamos exclusivamente para a internet (G3).

Esse processo de difusdo de um mesmo conteudo ou de conteldos que se
complementam em diversos meios esta diretamente ligado aos conceitos de Crossmedia e
Transmidia, respectivamente. No primeiro caso, o que € divulgado em uma midia complementa
0 que esta em outra. Ja na Transmidia a ideia geral é¢ explorada em multiplas plataformas,
respeitando-se a esséncia de cada uma (FINGER; DE SOUZA, 2012).



208

Tais encadeamentos midiaticos se aproximam da proposicéo de Jenkins (2008) quanto
a cultura convergente; ou seja, ao fluxo de conteudo em multiplas plataformas, a cooperacéao
entre as industrias midiaticas e 0 comportamento migratdrio das audiéncias.

Por fim, vale destacar a utilizacdo de transmissbes ao vivo como estratégias dos
gestores das TVUs — em especial das WebTVUs — para gerar conteldos e possibilitar a
interacdo dos usuarios, principalmente pelo YouTube e pelo Facebook. Tal estratégia revelou-
se ainda mais necessaria durante a pandemia da Covid-19, em que as equipes das emissoras
universitarias tiveram que funcionar de forma remota. Todavia, percebe-se pelas respostas ao
questionario e pelo estudo dos conteudos postados pelas TVUs uma baixa utilizacdo do
Instagram para esse fim — justamente a midia digital que mais cresce entre 0s jovens e que mais
foi utilizada para lives durante a pandemia, segundo pesquisa da Business Insider, que
identificou aumento de 70% nas transmissdes por essa plataforma (LESKIN, 2020).

As principais respostas dos gestores sobre as formas de interagcdo com o publico pelas
TVUs séo descritas no Quadro 17.

Meios de interacdo com o publico

1) Principalmente pelas midias sociais;
2) Ouvidoria;

3) Chats em transmissGes ao vivo/lives;
4) Enquetes em stories e mensagens privadas do Instagram;
5) WhatsApp;

6) E-mail;

7) Telefone;

8) Promocoes.

1) Principalmente pelas midias sociais;
2) Chats em transmissdes ao vivo/lives;
3) Mensagens privadas (inbox/Messenger);
TVUs fechadas 4) E-mail;

5) WhatsApp;

6) Telefone;

7) Promocdes.

1) Principalmente pelas midias sociais;
2) Chats em transmissdes ao vivo/lives;
3) Mensagens privadas (direct);

4) E-mail;

5) Enquetes em stories do Instagram;
6) Telefone.

TVUs abertas

WebTVUs

Quadro 17: Respostas dos gestores sobre os meios de interagdo com o publico

Verifica-se que as midias sociais digitais sdo as principais ferramentas utilizadas pelas

emissoras universitarias para interagir com a audiéncia, uma vez que as plataformas permitem
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a participacdo dos usuérios por meio de comentarios nos posts e em chats de transmissdes.
Também sdo usados outros meios de contato direto e privado disponibilizados pelas midias
digitais, tais como inbox, Messenger e direct, por exemplo. Além disso, conforme as respostas
dos gestores, as TVUs utilizam e-mail institucional, WhatsApp e instrumentos offline, como

Ouvidoria e telefone.

Direta e horizontalmente. Exemplos: Recebendo pautas; convidando o
publico para participar da decisdo sobre temas programas; Através de
chats, durante as transmissdes ao Vvivo; etc. Em todas as redes e sites da
TV UNEB o0s comentarios sdo abertos, funcionando como ponte direta
entre o publico e a emissora. Entre outros (G1).

Estimulamos comentérios nas postagens e buscamos interagir com
esses, mantemos cultura ativa de acompanhamento e retorno em caixas
de mensagens das midias sociais e no e-mail, acompanhamento de
marcag0es e repostas, com eventuais interagdes. Com o trabalho remoto
durante a pandemia de COVID-19, estamos realizando um projeto com
experiéncia de transmissao de espetaculos artisticos ao vivo e fazendo
a live com mediag&o de comentérios e relativa interacéo [...] (G2).

Respondendo e encaminhando questdes feitas pela comunidade
académica aos setores responsaveis, republicando conteldos de
parceiros da instituicdo, até simples emojis para gerar qualquer tipo de
interacdo (G3).

Percebe-se, portanto, que embora as TVUs disponibilizem telefone e e-mail para
contatos, as interacdes e didlogos ocorrem principalmente pelas midias sociais digitais, de
forma publica ou privada. S0 novas formas de visualizagdo da TV e interacdo com 0s
contetdos, em que 0s espectadores passam a ter participacdo e voz mais ativas, gragas aos
recursos dessas plataformas (DA SILVA BRANDAO, 2017).

Ao utilizarem as midias digitais de forma majoritdria como um Espaco de
Relacionamento, os gestores buscam estabelecer canais de mao dupla. Nesse nivel de
planejamento das a¢des comunicativas, € preciso “estar disposto a dialogar com 0s usuarios, a
partir de pautas e agendas por eles definidas, de tal modo que a perspectiva vertical e unilateral
(que ndo configura efetivamente uma comunicacdo auténtica) é superada” (DA COSTA
BUENO, 2015). Seja qual for o instrumento ou canal de didlogo, torna-se fundamental saber
ndo apenas falar, mas também ouvir. Trata-se de um desafio colocar em préatica essa postura

dialdgica, bem como interagir com os usuarios em diferentes plataformas.
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As estratégias de comunica¢do nas midias sociais ndo podem, sob
qualquer hipotese, ignorar o ethos desses ambientes, que consiste em
promover e estimular conversas, dialogos, relacionamentos, entre
pessoas (comumente chamadas de usudrios-midia) que interagem
democraticamente, sem obediéncia a lideres ou inibidas por instancias
de mediacdo. Quando esses principios ndo sdo assumidos em sua
integridade, ficam desfeitas as condic¢des que potencializam o uso das
midias sociais e as instituem como ambientes estratégicos para gerar
relacionamentos [...] (DA COSTA BUENO, 2015, p. 143).

Em linhas gerais, constata-se que os gestores das TVUSs, dentro das suas limitacdes,
tém buscado estratégias e instrumentos para se aproximar dos seus publicos e efetivar um
didlogo aberto, especialmente por meio das midias sociais digitais — embora, como j& analisado
anteriormente, ainda haja muito a avancgar nessa perspectiva.

Por fim, vale resgatar alguns conceitos de Luhmann (2016) que colocam em xeque
paradigmas da comunicacdo organizacional, que privilegiam de forma excessiva a
racionalidade e solugdes simplistas para sanar instabilidades e evitar o paradoxo e o dissenso,
numa légica de regulagdo (CURVELLO, 2001; FAUSTO NETO, 2008). Todavia, até que ponto
é possivel controlar a realidade advinda da comunicacdo? Faz-se necessario ter em mente que
a comunicacdo é um processo amplo, complexo e muitas vezes imprevisivel, permeado por
inconstancias e inexatiddes. E essas incertezas na relagdo com os seus interlocutores sdo, na
realidade, importantes para que a organizagéo evolua.

Tal percepcdo nos leva a refletir sobre a importancia do uso das midias sociais digitais
pelas TVs Universitarias a partir de modelos mais dialogicos e menos controlados, uma vez que
imposicOes ndo sao aceitas nesses Novos espacos de trocas. Nessa perspectiva, é importante que
0s gestores das emissoras evitem solucOes faceis e ingénuas, amparadas na estabilidade. Vale
dizer que isso ndo significa abrir mao do planejamento das a¢cBes comunicativas, mas sim estar
aberto ao imprevisivel e a até ao contraditorio, sem maquiagens. Afinal, é no confronto entre o
organizado e 0 caos que a comunicacdo se estabelece e avanca. Assim, o carater de
experimentacao e ousadia das TVUs é um aspecto a ser estimulado no uso destes ambientes

caracterizados pela incerteza e desordem criativa: as midias sociais digitais.
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CONCLUSAO

A televisao — para além de um aparelho eletrénico, um sistema de difusdo e um servico
de mercado inserido em contextos sociais, politicos e econémicos —, diz respeito a algo
marcante e envolvente ha varias geracdes ao redor do mundo: a producdo e o consumo de
contetidos audiovisuais em formatos acessiveis e diversificados. Trata-se, portanto, de algo que
estd presente tanto fisicamente no cotidiano das pessoas quanto no imaginario coletivo,
mobilizando coragcfes e mentes, gracas a sua forca persuasiva, estética e ludica.

Ao longo desta tese de doutoramento buscou-se analisar as variadas dimensdes desse
poderoso meio de comunicagdo, com foco nas emissoras do campo publico — mais detidamente
as TVs Universitarias —, em um cenario de grandes transformacdes com o advento e a
popularizacdo da internet e de suas ferramentas digitais. No presente trabalho evidenciou-se
que, apesar das previsdes quanto a morte da televisdo, ela segue fortalecida, atraindo a atencao
do publico, agora em novas telas. Se ja ndo ocupa mais o centro da sala, reunindo a familia em
torno de seus programas, hoje acompanha o telespectador a todo lugar, ajustando-se a novos
dispositivos e formatos. A resiliéncia e a capacidade adaptativa sdo caracteristicas dessa midia
em constante metamorfose, transmigrada na atualidade para 0 ambiente online, onde passa a
ganhar novos recursos e funcionalidades.

As andlises apresentadas no referencial tedrico e nas investigacdes empiricas desta
pesquisa confirmaram esse processo de fusdo da TV com as novissimas midias, em que se
verifica um maior protagonismo do publico, a partir de ferramentas que possibilitam um maior
controle do que e quando assistir. Ainda conforme os levantamentos expostos nesta tese, a
televisdo completa 70 anos no Brasil renovada pelas novas possibilidades, que ampliam o seu
alcance (em vez de condena-la a morte ou a um segundo plano). Nesse cenario de avancadas
transformacdes tecnoldgicas e reconfiguracdo do meio televisivo, com efeitos sociais, culturais
e econdmicos, interessou a este estudo compreender de que forma tém se aproveitado dos novos
recursos digitais o segmento do campo publico que continua a crescer e se renovar: as TVS
Universitarias brasileiras.

A fim de perceber o papel das novas midias na dinamica de atuacdo das TVUs e
identificar as oportunidades, as limitacdes e os desafios nessa comunicacao online, os capitulos
da tese buscaram contextualizar a tematica, apresentar os debates tedricos acerca do tema,
propor caminhos metodoldgicos e, por fim, detalhar os resultados da pesquisa empirica, em

dialogo com o referencial teorico.
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De forma geral, o presente trabalho é sustentado por trés pilares, ao longo dos
capitulos: a revisdo de literatura, 0 mapeamento das emissoras universitarias e a pesquisa
empirica sobre o uso das plataformas digitais pelas TVUs. No primeiro eixo, por meio de
levantamento do conjunto de referéncias teoricas, tratou-se de trés aspectos fundamentais ao
objeto de pesquisa: a televisdo, a TV Universitaria e as midias sociais digitais.

Primeiramente, a abordagem tedrica acerca do meio televisivo evidenciou tratar-se de
um campo de estudo multifacetado e abrangente, com profundos impactos socioculturais,
ocupando, mesmo na atualidade, um espaco central no cotidiano da populacéo, especialmente
no Brasil e na América Latina em geral. As discussdes tedricas sobre a televisdo revelam que a
resisténcia e a aversdo inicial do meio académico a esse veiculo de massa diminuiram com o
passar dos anos. Se até a maior parte do século XX a televisdo era vista pelos estudiosos como
uma forma superficial de entretenimento, em um consumo passivo e alienado, aos poucos essa
percepcdo se modificou, passando a ser compreendida como um instrumento educador e
transformador de comportamentos, por meio da abertura de diferentes olhares sobre questdes
de relevancia para a sociedade.

No plano conceitual foi destacado que a televisdo diz respeito a um conjunto de
praticas e comportamentos quanto ao seu uso, constituindo-se uma atividade social,
principalmente no caso de transmissfes de eventos ao vivo. Os levantamentos tedricos
apontaram que o “ao vivo” envolve caracteristicas essenciais dessa midia massiva: a
programacéo de horarios (grade) e o fluxo, com a reproducéo continua das producdes. Todavia,
os estudos também revelaram que tais fundamentos vém sofrendo modificacdes, com a entrada
da televisdo em uma nova fase, em que se verifica um predominio do digital.

Em linhas gerais, restou evidente a adaptacdo da televisdo as transformacoes
tecnoldgicas, inserindo-se definitivamente no ambiente convergente e interativo da internet.
Nesse processo de hibridizacdo miditica, os telespectadores tém a capacidade de participacao
ampliada, em diferentes telas, podendo comentar e debater sobre temas diversos, incluindo
sobre a propria televisao; tais percepcoes foram referendadas por pesquisas recentes. Os estudos
empiricos levantados na revisdo de literatura demonstram que a TV possui uma presenca ubiqua
no Brasil, inclusive durante a pandemia da Covid-19. E um habito dos brasileiros interessa

especialmente a este trabalho: a preferéncia por videos®,

% A pesquisa Video Viewers 2019 mostra que o consumo online no pais cresceu 165% em apenas cinco anos
(ANDRION, 2019).
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Ainda no que se refere as transformacdes da televisdo, foi possivel perceber pelo
referencial tedrico que o conceito de TV em fluxo continuo, programado, comega a dar lugar a
um novo ambiente, conectado a internet, marcado pela convergéncia, no qual os conteudos
audiovisuais passam agora a fluir em multiplas plataformas de midia. Nesse espaco, 0
telespectador é capaz de reconfigurar os conteidos, tornando-se um usuario, ou “produsuério”,
neologismo usado para se referir ao internauta que produz e compartilha conhecimento na rede.

Conclui-se que o conceito de grade de programacdo vem sendo substituido pela
televisdo sob demanda, fenémeno percebido por diversos autores citados nesta tese como uma
crise da programacdo, ou crise do broadcasting, embora haja uma corrente teérica para a qual
a TV se mantém como o principal aparato capaz de atender as necessidades de um publico de
massa, que ainda existe, especialmente no caso de transmissdes ao vivo. Assim, o levantamento
tedrico aponta que a televisdo, agora integrada as midias sociais digitais e aos aplicativos para
segunda tela, segue promovendo o encontro entre as pessoas. Portanto, vale reafirmar que a
televisdo ndo esta morrendo, mas mudando. Tambeém n&o estd competindo com a web; pelo
contrario, ambas se completam.

O segundo aspecto teodrico abordado na revisdo de literatura foi a TV Universitaria
brasileira, em um contexto de inovagdes tecnoldgicas e integragdo com as plataformas digitais.
Nesta tese, as emissoras universitéarias sdo analisadas pela perspectiva da comunicacédo publica,
na medida em que a sua programacao prioriza a promoc¢ao da educacéo, cidadania e cultura,
bem como a democratizacao da informacéo e do conhecimento. Ou seja, visa primordialmente
ao interesse publico, e ndo ao lucro, incluindo as TVUs ligadas a institui¢fes privadas de ensino
superior.

O levantamento realizado indicou que o campo publico de televisdo no pais é
complexo, envolvendo diferentes origens, estruturas, finalidades e regulamentacdes, sendo
formado pelas emissoras educativas, regulamentadas pelo Codigo Brasileiro de
Telecomunicagfes, e o0s chamados canais basicos de utilizacdo gratuita: comunitarios,
legislativos, executivos, judiciarios, educativos e universitarios. Frisou-se nesta pesquisa que
as TVUs foram precursoras do modelo de TV publica no Brasil, pois a primeira outorga de
canal educativo com sinal aberto foi obtida pela Universidade Federal de Pernambuco, em
1967, criando a TV Universitaria de Recife (ainda em atividade).

Na abordagem sobre o marco regulatério das TVs Universitarias, ficou evidente que
as legislacdes pertinentes apenas estabelecem a obrigatoriedade das operadoras de televisdo em
sinal fechado de disponibilizar o canal universitario, sem qualquer forma de financiamento. Ja

no sinal aberto, a lei imp&e que as universidades devem manter os custos, sem veiculagédo de
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qualquer propaganda comercial. Nesse sentido, destacou-se ao longo deste trabalho que uma
das principais dificuldades das emissoras universitarias € o financiamento, o que acaba
obrigando as IES a arcarem com todos os custos. Outra consequéncia dessa falta de recursos
que possibilitem mais investimentos em pessoal e infraestrutura é o baixo alcance das TVUs, o
que leva a um isolamento dessas emissoras, em geral ainda pouco conhecidas e reconhecidas
pela sociedade; em muitos casos, pela propria comunidade académica.

No plano conceitual, as TVs Universitarias sdo compreendidas nesta pesquisa de
doutoramento a partir da proposta de definicdo da ABTU, em seus mapeamentos das TV Us:
um veiculo de televisdo mantido por uma instituicdo universitaria em qualquer sistema técnico
ou em qualquer canal de difusdo, com a participacdo de estudantes, professores e funcionarios;
uma TV com programacao diversificada, voltada para todas as pessoas interessadas em cultura,
informacao e informacdes da academia, no qual se inclui a propria comunidade académica e o
publico ao seu redor, tais como familiares, vestibulandos, gestores de educacéo e outros; enfim,
uma emissora que busca integrar a pesquisa, 0 ensino e a extenséo, configurando-se como um
ambiente privilegiado para a reflexdo critica, a experimentacdo e a formacdo de um novo
profissional de comunicacdo. Nesta pesquisa, propbe-se de forma esquematica que a TV
Universitéaria se volta a cinco esferas: ensino, pesquisa, extensdo, cultura e cidadania. Em
sintese, infere-se que a Televisdo Universitaria brasileira € complexa: essencialmente publica,
pautando-se pelo interesse publico, vinculada a diferentes tipos de instituicdes de ensino
superior.

Na presente tese destacou-se, ainda, que a implantacdo do sistema publico de televisdo
no pais foi frustrada com o esvaziamento do carater publico da EBC pelos sucessivos governos.
Desse modo, segue sem definicdo e efetivacdo a necessaria complementariedade dos modelos
estatal, publico e comercial prevista na Constituicdo Federal. Na pratica, o que se percebe ainda
hoje € o predominio do modelo comercial, em detrimento dos veiculos publicos de televisdo,
que, até hoje, ndo contam com politicas e mecanismos de financiamento publico.

Evidenciou-se também que as TVs Universitarias se caracterizam pela diversidade,
com variadas formas de gestdo, estrutura, fontes de financiamento e meios de transmisséo.
Outros aspectos notaveis das emissoras universitarias identificados na presente pesquisa sdo a
resiliéncia, a experimentagdo e a capacidade de adaptacdo: apesar dos recursos escassos e até
da auséncia de financiamento, conseguem superar os desafios e produzir conteudos de
qualidade, com a participacdo ativa de estudantes, além de buscarem aproveitar, da melhor

forma e dentro das suas limitagdes, os recursos das novas midias.
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Nesta investigagdo, constatou-se que essas plataformas constituem novas
oportunidades as TVUs para cumprir a sua missdo institucional e interagir com 0s seus
diferentes publicos, superando as dificuldades financeiras, contando com instrumentos técnicos
para transmitir ao vivo, interagir com a audiéncia, disponibilizar as producdes, entre outras
possibilidades. Nessa Gtica, avaliou-se que a utilizacdo das midias sociais digitais € uma
alternativa vidvel para as emissoras universitarias divulgarem o conhecimento produzido da
academia e dialogar de forma efetiva com o conjunto da sociedade.

Tais ferramentas digitais foram o terceiro e ultimo aspecto analisado na revisdo de
literatura, como espacos que facilitam e ampliam a conexao entre as pessoas, as quais interagem
em causa prépria ou em nome de uma organizacdo, com 0s mais diversos propositos. Na
abordagem do potencial dessas plataformas e o impacto das midias digitais na cultura
contemporanea, foram apresentadas trés perspectivas tedricas: otimista pessimista e analitica.
No primeiro caso, o ciberespaco e as suas plataformas séo percebidos como um ambiente com
caracteristicas democraticas, aberto a livre participacdo do publico; no segundo, a avaliagdo é
de que as midias digitais sdo um espago de informacdes ndo confidveis, com elevada
concentracdo e predominio do tecnicismo, em prejuizo da liberdade reflexiva das pessoas; por
fim, a terceira abordagem busca um meio termo entre os extremos, levando em conta os
aspectos positivos e negativos.

A presente tese segue essa terceira percepcao quanto as plataformas digitais, como
campo de disputa, que a despeito de suas potenciais ameacas e dos seus efeitos nocivos, permite
as pessoas e organizacdes um meio de expressdo e producdo de contetidos, aumentando a
capacidade de mobilizacdo. A pesquisa apontou o ambiente online como complexo,
multifacetado, capaz de aumentar a participacdo coletiva e a formacdo de redes sociais. Sao
novas formas de sociabilidade, com interacdes medidas por ferramentas que possibilitam
conexdes e conversacdes ndo limitadas pela localizacao geografica.

Especificamente em relacdo as organizagdes, incluindo as institui¢ces universitarias e
as suas emissoras de televisdo, evidenciou-se que as midias sociais digitais permitem a
apropriacdo de novas formas de capital social e instrumentos para uma comunicacao estratégica
com 0s seus publicos, ao mesmo tempo em que amplificam a voz dos usuéarios. Desse modo, as
mensagens publicadas nas plataformas sdo apropriadas pelos individuos interligados na rede,
que discutem e compartilham os conteudos das emissoras

Verificou-se, assim, que no uso dessas novas ferramentas as TVs Universitarias tém o
desafio de estabelecer uma comunicacdo horizontalizada e transparente com a audiéncia, em

que, acima de tudo, haja respeito a criticas e a discordancia de opinides. Afinal, conforme
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apontado pela literatura do tema, ainda predomina nas organizagfes em geral uma cultura
centralizadora, que desconsidera tratar-se de um processo complexo, o qual demanda
investimento em planejamento e formacdo de méo-de-obra.

O levantamento também indicou que se trata de uma comunicacdo marcada pela
imprevisibilidade. Para aprofundar os debates e ir além de uma abordagem meramente
funcionalista quanto ao uso das midias digitais, nesta pesquisa buscou-se uma aproximagao
tedrica com o pensamento sisttmico de Niklas Luhmann. Esse autor percebe 0 processo
comunicacional como algo complexo, improvavel, atravessado por inconstancias; por isso,
valoriza algo evitado pelas organizagdes: a desordem criativa, 0 que néo significa auséncia de
planejamento, mas estar aberto ao imprevisivel e as posi¢des discordantes.

Além disso, na revisdo de literatura foram detalhadas as trés midias sociais digitais
mais utilizadas atualmente no Brasil e no mundo: o Facebook, o Instagram e 0 YouTube. Essas
plataformas também sdo as mais usadas pelas TVUs, conforme os dados levantados no Mapa
4.0 das TVs Universitarias brasileiras, tema do segundo pilar investigativo desta tese. O
mapeamento, iniciado no primeiro semestre de 2017, é coordenado pela ABTU. Inicialmente,
contou com a participacdo de bolsistas do Centro Universitario Una, e, a partir de 2019, este
pesquisador passou a integrar o levantamento.

Nesta tese de doutoramento foi feito um resgate histérico dos mapeamentos das TV Us,
que tém o proposito de identificar as emissoras universitarias ativas no pais e, desse modo,
promover a integracdo do setor e o desenvolvimento de politicas publicas e privadas. Além
disso, foram relacionados os procedimentos metodoldgicos adotados no Mapa 4.0, dentre 0s
quais: pesquisa bibliografica e documental, busca em sites, visitas técnicas, aplicacdo de
questionario, entre outros. Por fim, foram apresentados os principais resultados levantados por
meio de extracdo de dados nos sites e midias sociais das TVUs e de suas IES, bem como a partir
das respostas ao questionario online (APENDICE B). Entre os resultados, chama atencdo a
quantidade crescente de TVs Universitarias que atuam apenas na internet, intituladas nesta tese
de WebTVUs: 115, 60,5% do total de emissoras em atividade localizadas no mapeamento.
Outro aspecto revelador é a presenca maciga das TVUs no ambiente online: 100% possuem um
canal no YouTube e 109 (57%) possuem um site proprio. Vale frisar também que, apesar das
dificuldades impostas pela pandemia de Covid-19, foi obtido um numero expressivo de
respostas ao questionario: 74 (39% do total).
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Ainda no dmbito do Mapa 4.0, foram obtidos recursos por meio de dois editais de
fomento a pesquisa da Universidade de Brasilia®, os quais possibilitaram a realizagdo de um
site com os resultados do mapeamento, a edicdo de um e-book (com versdes em espanhol e
inglés), a criacdo de um video de divulgacdo do Mapa para exibicdo nas emissoras
universitéarias, bem como a publicacdo de artigos cientificos sobre o assunto. Também foi
possivel contratar um estagiario da UnB para auxiliar na construcéo e atualizacéo do referido
site. A obtencdo desses recursos mostra valorizacdo do tema pela academia; além disso, 0s
produtos gerados sdo contribui¢Bes adicionais relevantes desta tese para o segmento.

O terceiro e dltimo pilar de sustentacdo desta tese de doutoramento é a pesquisa
empirica sobre o uso das midias sociais digitais pelas TVs Universitarias. Foram explicados 0s
diversos procedimentos metodoldgicos em um capitulo especifico. No processo de analise dos
dados, utilizou-se a técnica de analise de contetdo nos moldes de Bardin (2011), envolvendo a
diversas etapas. Para a exploracdo do material coletado foram definidas quatro categorias, em
consonancia com os objetivos geral e especificos da pesquisa: as TVUs respondentes ao
questionario, os contetidos que publicam nas midias digitais, as interacfes que estabelecem
nesses espacos, o0s niveis de planejamento das acGes comunicativas e a percepcao dos gestores
das TVUs sobre a atuacdo nas plataformas digitais. Dessa forma, o fenémeno foi analisado
partindo do geral ao particular; ou seja, aproximando o foco para aprofundar a compreensao do
objeto da pesquisa. Na discussao dos resultados, buscou-se dialogar com os referenciais tedricos
da tese.

Inicialmente, foi possivel perceber que a maioria das TVUs investigadas opera apenas
na internet, como WebTVUs (37%), seguidas das que operam em sinal fechado (35%) e em
sinal aberto (28%). A divisdo por meio de transmissao se justifica pelo interesse da pesquisa
em identificar a capacidade operacional dessas emissoras e o0s reflexos no uso das midias
digitais. Em linhas gerais, os resultados sobre as estruturas das TVUs evidenciam mais uma vez
as restricdes financeiras e orcamentarias que estas enfrentam, e a dificuldade em captar
recursos, fatos agravados pela pandemia. Essa foi a principal limitacdo apontada nas respostas
ao questionario, seguida da falta de pessoal e de equipamentos. No caso das WebTVUs, essa
situacdo se revelou ainda mais critica, tendo em vista que algumas sequer contam com
orcamento, valendo-se da méo-de-obra de voluntarios e dos recursos gratuitos das plataformas.
Isso impacta diretamente no uso dessas ferramentas: 11 (41%) WebTVUs, atualizam as midias

digitais semanalmente e apenas oito (29%) diariamente.

9 Edital DPI — UnB n.° 04/2019 e Edital DPI/DPG/UnB n.° 02/2021.
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Quanto aos conteddos produzidos pelas TVUs e disponibilizados nas midias digitais,
tema do segundo eixo de andlise, verificou-se que as midias sociais mais utilizadas pelas TVUs
sdo 0 YouTube, o Facebook e o Instagram. Na sequéncia, foram identificados os géneros mais
produzidos: informativos, educativos, institucionais e entretenimento. Posteriormente, foram
analisados os contetdos postados nas trés plataformas mais utilizadas pelas 74 TVUs
respondentes no periodo de 1° a 30 de setembro de 2020 e extraidos entre fevereiro e junho de
2021, resultando em volume de dados bastante expressivo: 5.744 registros, sendo que a maioria
é das TVUs que operam em sinal aberto (46%), seguidas pelas WebTVUs (35%) e TVUs em
sinal fechado (19%); do Facebook (40%), do YouTube (37%) e do Instagram (23%).

Com base nos resultados obtidos, foi proposta na presente tese uma classificagdo em
quatro tipos de postagens mais recorrentes das emissoras universitarias nas midias digitais:
Divulgacdo Cientifica/Vida Académica (DC/VA), Divulgacdo da Programacdo/Bastidores
(DP/B), Figuras Publicas/Autoridades no Assunto (FP/AA) e Variedades/Temas Humanos
(VITH). Assim, do total de registros, percebeu-se que a maioria é do tipo DC/VA (42%),
sequido de V/TH (38%), DP/B (20%) e FP/AA (0,2%). Alguns aspectos chamaram atencéo na
analise dos resultados. Primeiramente, é possivel relacionar a maior incidéncia do tipo DC/VA
a vocacgdo das emissoras universitarias para a divulgacao cientifica, mas também a limitagéo
financeira para experimentar outros géneros, como producdes de entretenimento. Em reagéo
aos contetdos V/TH, verificou-se que as TVUs em sinal aberto sdo as que mais produzem e
compartilham esse tipo (44%), em grande parte devido ao fato de algumas dessas emissoras
fazerem cobertura de cidade. Também ficou evidente a baixa quantidade de contetdos FP/AA
pelas TVUs, apenas 12 (0,2%), apesar do grande potencial desse tipo em estimular a interacéo
dos usuarios, pelo prestigio da figura publica ou autoridade no assunto.

As interacOes estabelecidas com esses conteudos das TVUs nas midias digitais foi o
tema do terceiro eixo analitico, com a extracdo de comentarios publicados no més de setembro
de 2020: um total de 6.075. A partir do tratamento do material coletado e da literatura no
assunto, propbs-se uma classificacdo dos comentarios, classificados em dez tipos mais
recorrentes: analiticos, colaborativos, criticos, elogiosos, incompreensiveis, interacionais,
irbnicos, neutros, ofensivos e partidarios. Posteriormente, os comentarios foram filtrados e
subdivididos em 6.763 unidades de registro ou de significacdo (palavras, frases ou paragrafos).
Antes da anélise dos dados, saltou aos olhos o fato de que, das 5.744 postagens das TVUs nas
trés midias digitais, a grande maioria, 3.813 (66%) ndo ter recebido um comentario sequer,
revelando um grande vacuo participativo dos usuarios. Essa baixa participagdo revela que os

contetidos das TVUs tém gerado pouco engajamento.
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Desse modo, os comentarios analisados referiram-se a 1.931 contetdos, sendo
principalmente de WebTVUs (36%); logo em seguida vém as TVUs em sinal fechado (35%) e
depois as de sinal aberto (29%). Ou seja, as postagens das WebTVUs e das TVUs no
Cabo/assinatura geraram mais participacdo dos usuarios, enquanto as TVUs em sinal aberto,
mesmo com uma estrutura maior, ndo conseguiram envolver o pablico com as suas publicac@es.
Além disso, as midias que receberam mais comentarios, em ordem crescente, foram: Facebook
(56%), YouTube (30%) e o Instagram (14%).

Apols a analise do material, manualmente e com uso de um software especifico
(NVivo), verificou-se que os trés tipos de comentarios mais recorrentes entre as unidades de
registro foram: interacionais (66%), elogiosos (20%) e partidarios (4%). A grande incidéncia
de mensagens interacionais mostra que 0s usuarios buscaram dialogar com os participantes e
com as emissoras. Portanto, sdo trocas simbolicas entre os atores na rede, ocorridas
principalmente no Facebook, plataforma que disp&e de varios recursos para a participacéo dos
usuarios. Chamou atencdo a alta quantidade de registros elogiosos, as emissoras e aos
entrevistados, especialmente no Facebook e no YouTube. Ja os registros partidarios, em numero
bem mais reduzidos, reflete a intensa polarizacdo politica atual no pais, em alguns casos
extrapolando para ofensas, principalmente no Facebook. Mas, vale destacar, foram localizadas
apenas 36 (0,5%) unidades de registro ofensivas, 0 que coloca em xeque a Vvisao estereotipada
das midias sociais como um espaco predominantemente de 6dio.

Aprofundando ainda mais o olhar sobre o uso das midias sociais digitais pelas TVs
Universitarias, na quarta categoria de analise desta tese buscou-se identificar o planejamento
das acOes dessas emissoras, a partir da premissa de que estas sdo diversas, com diferentes
estruturas, formatos e formas de gestdo. Nessa perspectiva, apresentou-se um modelo para
identificacdo dos niveis de planejamento das TVUs mas plataformas digitais, a partir da
proposta dos autores Monteiro e Azarite (2013), com adapta¢des para a comunicacao publica.

Inicialmente, foi realizada uma abordagem conceitual sobre planejamento e seus
niveis, em especial no ambito da comunicacdo organizacional. Em seguida, foi detalhado o
modelo de escala métrica, baseado em dois aspectos principais quanto ao uso das novas midias
pelas TVUs: técnicos, relacionados ao aproveitamento das plataformas; e estruturais,
envolvendo os recursos das emissoras. Ao todo, 0 modelo possui dez indicadores (seis dos
aspectos técnicos e quatro dos aspectos estruturais), que permitem enquadrar as TVUs em um
dos trés niveis de planejamento: Plataforma de Publicacdo, predominantemente operacional;
Espaco de Relacionamento, mais tatico; ou Rede de Mobilizacdo, estratégico. Os dados

analisados foram extraidos das postagens das TVUs em 2020 e 2021.
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Longe de buscar criticar o trabalho desenvolvido pelas TVUs e suas equipes ou
determinar um nivel ideal de atuacdo nas midias digitais, 0 modelo proposto valoriza a
diversidade das emissoras universitarias e 0s seus propositos no uso dessas ferramentas.
Destarte, 0 interesse é contribuir para que as emissoras, de acordo com as suas estruturas,
possam alcancgar os seus objetivos na ocupacao desses espacos de comunicagéo online.

Os resultados indicaram que as 74 TVUs analisadas atuam de forma majoritaria no
Nivel 2 — Espaco de Relacionamento, equivalente ao nivel tatico, buscando se aproximar e
dialogar com os usuarios das plataformas, para além da simples publicacdo de contetudos. Mas
também ficou evidente que as emissoras tém subutilizado os recursos das plataformas, com
baixa interagéo e poucas transmissdes ao vivo, por exemplo. Portanto, embora a imensa maioria
(68%) dessas TVUs atuem em um nivel tatico, elas estdo proximas do operacional. Vale dizer
que apenas uma (TV USP Piracicaba) atua no nivel estratégico, no Facebook e no YouTube.
Assim, foi possivel perceber que as emissoras universitarias podem otimizar o seu desempenho,
inclusive quanto a interacdo: houve pouca conversacao e mediacao, o que indica a necessidade
de ouvirem mais o publico, mantendo-se abertas a criticas e sugestdes.

Por fim, ainda no Gltimo eixo de andlise, buscou-se examinar a percep¢do dos gestores
das TVUs analisadas a respeito do uso das midias digitais e as estratégias adotadas para dialogar
com o publico. As informac@es foram coletadas das respostas ao questionario e tratadas a partir
de trés variaveis: importancia das midias digitais, a partir do posicionamento dos respondentes
a questdo, uso das plataformas digitais e 0os meios de interacdo com o publico. Utilizou-se uma
codificacdo, de acordo com o tipo de TVU (aberta, fechada ou WebTVU), a fim de generalizar
e ndo expor as TVUs e os seus dirigentes.

Foi possivel perceber que a totalidade dos gestores consideram as novas midias como
fundamentais na atualidade, representando uma oportunidade para uma maior visibilidade e um
maior alcance das producdes das emissoras; aproximar-se do publico e, assim, conhecé-los
melhor para ajustar a producdo aos interesses deste; e buscar estabelecer um dialogo auténtico
com os usuarios. Verificou-se também uma preocupacdo em adaptar os contetdos para as
diferentes midias digitais. Outra estratégia adotada pelas TVUs, apontadas pelas respostas dos
gestores, € a realizacdo de transmissdes ao vivo, abertas a participacdo dos usuérios (via chat).
Para tanto, afirmaram utilizar o YouTube e o Facebook; j& o Instagram é pouco usado para esse
fim, conforme as respostas e a pesquisa empirica — justamente a midia que mais cresce entre 0s
jovens. Finalmente, verificou-se que, embora as TVUs disponibilizem telefone, WhatsApp e e-
mail para contato, as interacdes e dialogos ocorrem principalmente pelas midias sociais digitais

e seus recursos (inbox, direct e outros).
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Conclui-se que as TVs Universitérias brasileiras, caracterizadas pela diversidade e
experimentacdo, utilizam as midias sociais digitais principalmente como um meio de interagir
com 0s seus publicos, indo além da disponibilizacdo de conteudos. Nessa busca por manter um
dialogo franco com a sua audiéncia, as emissoras adotam diferentes estratégias e acOes, de
acordo com as suas capacidades estruturais e financeiras, em um cenério de grandes restri¢cdes
orcamentarias, agravadas pela pandemia da Covid-19.

Trata-se, portanto, de um desafio e também novas oportunidades a utilizacdo das
plataformas digitais. Nesses ambientes, marcados por uma maior horizontalidade
comunicacional, os atores encontram instrumentos para Se expressar, opinar e participar
ativamente, saindo da postura passiva que por muito tempo caracterizou a audiéncia televisiva.
Desse modo, ndo ha espaco para uma comunicacdo centralizada e verticalizada, sendo
necessaria uma qualidade indispensavel por parte das emissoras: saber ouvir e aceitar as criticas.
Ao mesmo tempo, as TVUs tém a disposicdo nas plataformas, de forma gratuita, diversos
recursos para divulgar as suas producdes, fazer transmissdes ao vivo e interagir, podendo, desse
modo, sair do isolamento no sinal fechado. Para aquelas que operam em sinal aberto, 0 ambiente
online representa uma forma de se aproximar mais dos telespectadores, agora transformados
em usuérios. E gracas as novas midias, em especial 0 YouTube, cada vez mais instituigdes
universitarias, publicas e privadas, tm a chance de experimentar o fazer televisivo, com a
criagdo de WebTVUs.

Ao longo desta tese de doutoramento, por meio de uma abordagem metodologica
quali-quantitativa, buscou-se observar de perto o fendbmeno, usando como critério para recorte
esses trés tipos de transmissdo supracitados: TVUs abertas, fechadas e WebTVUs, as quais se
dispuseram a fornecer informacdes sobre o seu funcionamento e uso das midias digitais. Em
termos gerais, a pesquisa comprovou que as TVUs abertas tém maior capacidade de producao,
sendo responsaveis pela maior parte dos contetudos analisados: 46%, contra 35% das WebTVUs
e 19% das TVUs em sinal fechado. Todavia, os contetdos dessas emissoras foram os que menos
receberam comentarios (29%) no periodo analisado (setembro de 2020).

Vale reafirmar que a maioria (42%) desses contetidos postados nas trés midias sociais
digitais foi referente & divulgacdo cientifica e vida académica, o que corrobora a busca das
TVUs em cumprir a sua importante missdo de levar o conhecimento produzido pela academia
para o0 conjunto da sociedade. Mas a baixa participacdo dos usuarios é algo alarmante e que
merece algumas consideracgOes finais, uma vez que apenas 34% dos posts receberam algum
comentario. Diante do deserto interacional em relagdo as postagens, cabe perguntar: a que se

deve esse desinteresse e 0 que poderia ser feito para reverter isso?
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Os resultados do modelo de escala para avaliagdo do nivel de planejamento das TVUs
no uso das midias sociais permitiram perceber que, embora as emissoras busquem atuar em um
nivel tatico, como um espaco de relacionamento, ainda ha muito a avancar. Varios indicadores
relacionados a aspectos técnicos e basicos ndo foram atendidos na utilizacdo das trés midias, o
que pode explicar, em grande medida, o baixo envolvimento e a reduzida resposta do publico.

No atual cenério de convergéncia digital sdo necessarios direcionamentos no sentido
de melhorar a apresentacdo dos conteudos das TVs Universitarias postados nas trés midias
digitais, bem como aumentar as chances de obter mais visualiza¢fes e respostas dos usuarios.
Vale dizer que a maioria das TVUs analisadas (54%) exibe as suas producfes em emissoras
nacionais e/ou estaduais, o que mostra o nivel profissional dos contetdos audiovisuais
produzidos pelas emissoras universitarias. Além disso, os comentarios postados pelo publico
sdo, em grande parte, elogiosos quanto as producgdes e postagens. Tambem foi possivel verificar
que muitas postagens analisadas abordaram temas de grande relevancia, tais como informacoes
relativas & pandemia, além de assuntos de interesse do cotidiano das pessoas. Portanto, 0s
conteddos publicados pelas TVUs tém grande potencial de atrair o interesse dos usuarios das
midias sociais; incluem-se nesse publico os jovens, tendo em vista o carater inovador e
experimental de muitas das producfes universitarias. Nesse sentido, é importante que as
emissoras invistam recursos para a atuacdo nessas midias, de acordo com 0s seus objetivos:
divulgar conteudos, dialogar com o publico ou atuar de forma mais integrada com toda a IES.

A presente tese de doutoramento buscou, assim, analisar o uso das midias sociais
digitais pelas TVUs, identificando as oportunidades, as limitaces e os desafios nessa
comunicacdo. Para tanto, foram utilizados diversos procedimentos metodoldgicos e
apresentadas propostas conceituais e modelos analiticos, a partir da coleta de um material
robusto, que possibilitou obter resultados consistentes e reveladores sobre o objeto da pesquisa.
Quanto as fraguezas da pesquisa, é possivel citar a falta de um maior aprofundamento dos dados
quantitativos, com o uso de ferramentas especificas, que poderiam trazer mais correlacdes e
revelagdes importantes, em especial quanto as interagdes nas midias analisadas.

Espera-se contribuir para o fortalecimento do campo da comunicac¢do publica, em
particular este segmento de difusdo do conhecimento cientifico e de promocéo da arte, cultura
e cidadania: as TVs Universitarias brasileiras. Além disso, almeja-se subsidiar futuras pesquisas
na area, incluindo o impacto de novas tecnologias (como a 5G) e estudos comparados com a
realidade das emissoras universitarias de outros paises e continentes, de modo a localizar novos

caminhos e perspectivas nesse rico universo, repleto de desafios e possibilidades.
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APENDICES
Apéndice A: Lista das Televisfes Universitarias brasileiras

TVU

Instituicédo de Ensino Superior

Canal FAPCOM

Faculdade Paulus de Tecnologia e Comunicagdo - FAPCOM

Canal IFPE

Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Pernambuco -
IFPE

Canal Unigranrio

Universidade do Grande Rio — UNIGRANRIO

Canal USP

Universidade de Sao Paulo - USP

CARIRI TV

Universidade Federal do Cariri - UFCA

Diario do Campus PUCRS

Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul - PUC-RS

Doctum TV

Faculdade de Ciéncias Ambientais de Caratinga - DOCTUM

Em Pauta UFPel

Universidade Federal de Pelotas - UFPel

ESTACIO-FSP WebTV

Faculdade Estacio Sdo Paulo de Rondénia - Estacio FSP

FAAC WebTV Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho - UNESP
FASTV Faculdade Sucesso - FACSU

FEMA TV Instituto Municipal de Ensino Superior de Assis - IMESA
FURBTV Universidade Regional de Blumenau - FURB

FURG TV Universidade Federal do Rio Grande - FURG

IF Quixada WebTV

Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Cearé - IFCE
Quixada

Metodista WebTV

Universidade Metodista de Sao Paulo - UMESP

Nis Unirio Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro - UNIRIO
PPGDS TV/UNIMONTES Universidade Estadual de Montes Claros - UNIMONTES
Prisma Play Faculdade Prisma

PUC TV GOIAS Pontificia Universidade Catdlica de Goias — PUC GOIAS

Santa Cecilia TV

Universidade Santa Cecilia - UNISANTA

S&do Judas Midia Center

Universidade Sao Judas Tadeu - USJT

TJ Campus UEL

Universidade Estadual de Londrina - UEL

TJUFRJ Universidade Federal do Rio de Janeiro - UFRJ
TJUFSC Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC

TV Académica UNISAGRADO Centro Universitario Sagrado Coragdo - UNISAGRADO
TV ALFENAS Universidade José do Roséario Vellano - UNIFENAS

TV ANHEMBI Universidade Anhembi Morumbi - UAM

TV ARNALDO Faculdade Arnaldo Janssen - FAJANSSEN

TV Bem Baiano

Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia Baiano -
IFBAIANO

TV CAATINGA

Universidade Federal do Vale do Sédo Francisco - UNIVASF

TV Campus Rio Pomba

Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Sudeste de
Minas Gerais - IF Sudeste MG

TV Campus UFSM

Universidade Federal de Santa Maria - UFSM

TV Campus UniBrasil

Centro Universitario Autbnomo do Brasil - UNIBRASIL

TV CATOLICA

Universidade Cat6lica de Brasilia - UCB

TV CESVASF

Centro de Ensino Superior do Vale Sdo Francisco - CESVASF

TV Digital FATEC Indaiatuba

Faculdade de Tecnologia de Indaiatuba - FATEC-ID

TV DPCS UNIMONTES

Universidade Estadual de Montes Claros - UNIMONTES

TV Engenharia UFRGS Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS
TV Estécio Brasilia Centro Universitario Estacio de Brasilia - Estacio Brasilia
TV FAAP Faculdade Armando Alvares Penteado - FAAP

TV FACERES Faculdade Ceres - FACERES

TV FACOPP Online

Universidade do Oeste Paulista - UNOESTE
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TV FADI Faculdade de Direito de Sorocaba - FADI
TV FAG Faculdade Assis Gurgacz - FAG
TV FAQI Faculdade QI Brasil - FAQI

TV Fatec Jales

Faculdade de Tecnologia de Barueri — FATEC Jales

TV Fatec Rio Preto

Faculdade de Tecnologia de Ribeirdo Preto - FATEC Ribeirdo Preto

TV Federal no Ar

Instituto Federal de Educacgdo, Ciéncia e Tecnologia de S&o Paulo -
IFSP

TV Feevale Universidade FEEVALE - FEEVALE

TV FESAR Faculdade de Ensino Superior da Amaz6nia Reunida - FESAR

TV FIB Faculdades Integradas de Bauru - FIB

TV FUNORTE Centro Universitario Funorte - FUNORTE

TV FUNVIC Fundacdo Universitaria Vida Cristd - FUNVIC

TV FUVS Universidade do Vale do Sapucai - UNIVAS

TV lespes Instituto Esperanca de Ensino Superior - IESPES

TV IFAM Instituto Federal de Educacédo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas -
IFAM

TV Ifap Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Amapé - IFAP

TV IFB Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Brasilia - IFB

TV IFBA Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Bahia - IFBA

TV IFBA Brumado Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Bahia - IFBA

TV IFCE Instituto Federal de Educaco, Ciéncia e Tecnologia do Ceara - IFCE

TV IFMA Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Maranhao -
IFMA

TV IFMT Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Mato Grosso
- IFMT

TV IFPB Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba — IFPB

TV IFSULDEMINAS

Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Sul de Minas
Gerais - IF Sul de Minas

TV INATEL Instituto Nacional de Telecomunicac¢des - INATEL
TV Lepete Universidade do Estado do Amazonas - UEA

TV Mackenzie Universidade Presbiteriana Mackenzie

TV Nupes Universidade Federal de Juiz de Fora - UFJF

TV OLHOS D’AGUA Universidade Estadual de Feira de Santana - UEFS
TV Pantanal Universidade Anhanguera Uniderp

TV PITAGORAS

Faculdade Pitagoras Unidade Fadom - Pitagoras

TV Porto Velho

Centro Universitario Aparicio Carvalho

TV Promove Faculdades Promove
TV PUC Campinas Pontificia Universidade Catolica de Campinas — PUC Campinas
TV PUC-Rio Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro - PUC-RJ

TV PUC Sao Paulo

Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo - PUC-SP

TV TEIA

Universidade Positivo - UP

TV UCP Universidade Catolica de Petropolis - UCP

TV UEL Universidade Estadual de Londrina - UEL

TV UEMG Universidade do Estado de Minas Gerais - UEMG
TV UEPB Universidade Estadual da Paraiba - UEPB

TV UERJ Universidade Estadual do Rio de Janeiro - UERJ

TV UESB Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia - UESB
TV UESC Universidade Estadual de Santa Cruz — UESC

TV UFAM Universidade Federal do Amazonas - UFAM

TV UFBA Universidade Federal da Bahia - UFBa

TV UFERSA Universidade Federal Rural do Semi-arido - UFERSA
TV UFES Universidade Federal do Espirito Santo - UFES

TV UFFS Universidade Federal da Fronteira Sul - UFSS

TV UFG

Universidade Federal de Goias - UFG
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TV UFJF Universidade Federal de Juiz de Fora - UFJF

TV UFMA Universidade Federal do Maranhdo - UFMA

TV UFMG Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG

TV UFMS Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS
TV UFMT Universidade Federal de Mato Grosso - UFMT

TV UFOP Universidade Federal de Ouro Preto - UFOP

TV UFPA Universidade Federal do Pard — UFPA

TV UFPB Universidade Federal da Paraiba - UFPB

TV UFRR Universidade Federal de Roraima — UFRR

TV UFS Universidade Federal de Sergipe - UFS

TV UFSC Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC

TV UFSCar Universidade Federal de Sao Carlos - UFSCar

TV UFSJ Universidade Federal de Sdo Jodo del-Rei - UFSJ

TV UMC Universidade de Mogi das Cruzes - UMC

TV UNAERP Universidade de Ribeirdo Preto - UNAERP

TV UNEB Universidade do Estado da Bahia - UNEB

TV Unesp Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho - UNESP
TV Uniara Universidade de Araraquara - UNIARA

TV UniAtenas Centro Universitario Atenas - UniAtenas

TV Unicamp Universidade Estadual de Campinas - Unicamp

TV UniCarioca

Centro Universitario Unicarioca - UNICARIOCA

TV UniCesumar

Centro Universitario de Maringa - UNICESUMAR

TV UNIDOMPEDRO

Centro Universitario Dom Pedro Il - UNIDOMPEDRO

TV UNIFAE Centro Universitario das Faculdades Associadas — UNIFAE
TV UNIFATEA Centro Universitario Teresa D’avila - FATEA

TV UNIFEV Centro Universitario de Votuporanga - UNIFEV

TV UNIFIEO Centro Universitario FIEO - UNIFIEO

TV UNIFOR Universidade de Fortaleza

TV UNIFOR-MG Centro Universitario de Formiga — UNIFOR-MG

TV UNIGRANDE Centro Universitario da Grande Fortaleza - UNIGRANDE
TV UNIMEP Universidade Metodista de Piracicaba - UNIMEP

TV UNINORTE Centro Universitario do Norte - UNINORTE

TV UNIP Universidade Paulista - UNIP

TV UNIR Universidade Federal de Rond6nia - UNIR

TV UNISA Universidade Santo Amaro - UNISA

TV UniSant'/Anna

Centro Universitario Sant’Anna — UNISANT’ANNA

TV UNISANTOS

Universidade Cat6lica de Santos - UNISANTOS

TV Unisinos Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS
TV UNISUAM Centro Universitario Augusto Motta - UNISUAM
TV UNITAU Universidade de Taubaté - UNITAU

TV UNITOLEDO Centro Universitario Toledo - UNITOLEDO

TV Univali Universidade do Vale do Itajai - UNIVALI

TV Univap Universidade do Vale do Paraiba - Univap

TV UNIVATES Universidade Univates - UNIVATES

TV UNIVERSITARIA DO ABC

Universidade Federal do ABC - UFABC

TV Uno

Universidade Comunitaria da Regi&o de Chapecé - UNOCHAPECO

TV Up

Universidade Paranaense - UNIPAR

TV USP Bauru

Universidade de Sao Paulo - USP

TV USP Piracicaba

Universidade de Sao Paulo - USP

TV UVA Universidade Veiga de Almeida - UVA
TV Vicosa Universidade Federal de Vicosa - UFV
TV Zumbi Faculdade Zumbi dos Palmares - FAZP
TVCESCAGE Faculdades Integradas dos Campos Gerais — CESCAGE
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TVFAESA Centro Universitario Espirito-Santense - FAESA

TVU RECIFE Universidade Federal de Pernambuco - UFPE

TVU RN Universidade Federal do Rio Grande do Norte - UFRN
TVU Uberlandia Universidade Federal de Uberlandia - UFU
TVUCPEL Universidade Catdlica de Pelotas - UCPEL

TVUSP Ribeirdo Preto

Universidade de Sao Paulo - USP

UCBTV

Universidade Castelo Branco - UCB

UCSplay Universidade de Caxias do Sul - UCS

UDC Noticias TV Centro Universitario Dinamica das Cataratas - UDC
UEAP TV Universidade do Estado do Amapa - UEAP

UEG TV Universidade Estadual de Goias - UEG

UEM TV Universidade Estadual de Maringé - UEM

UEMA TV Universidade Estadual do Maranhdo - UEMA

UERN TV Universidade do Estado do Rio Grande do Norte - UERN
UFACTV Universidade Federal do Acre - UFAC

UFCTV Universidade Federal do Ceara - UFC

UFNtv Universidade Franciscana - UFN

Ufpi TV Universidade Federal do Piaui - UFPI

UFPR TV Universidade Federal do Parana - UFPR

UFRB TV Universidade Federal do Recdncavo da Bahia - UFRB
UFRGS TV Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS
Ulbra TV Universidade Luterana do Brasil - ULBRA

UNA TV Centro Universitario Una - UNA

UnBTV Universidade de Brasilia - UnB

UNEC TV Centro Universitério de Caratinga - UNEC

UNESC TV Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC
Unicentro TV Universidade Estadual do Centro Oeste - UNICENTRO
Unicruz Play Universidade de Cruz Alta - UNICRUZ

UNIMAR TV Universidade de Marilia - Unimar

UNIRB TV Faculdade UNIRB

UNIRP TV Centro Universitario de Rio Preto - UNIRP

UniRV WebTV Universidade de Rio Verde - FESURV

Unisc TV Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC

Unisul TV Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL
Unitevé UFF Universidade Federal Fluminense - UFF

UNI TV UNIFEBE

Centro Universitério de Brusque

UniTV UNICATOLICA

Universidade Catdlica de Quixada - UniCatélica

Univale TV Universidade Vale do Rio Doce - UNIVALE
UNIVESP TV Universidade Virtual do Estado de Sdo Paulo - UNIVESP
UPF TV Universidade de Passo Fundo - UPF

WebTV IF Farroupilha

Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia Farroupilha -
IFFarroupilha

WebTV UCSAL

Universidade Cat6lica de Salvador - UCSAL

WebTV UFRJ

Universidade Federal do Rio de Janeiro - UFRJ

WebTV Unifanor

Centro Universitario Fanor Wyden - UniFanor Wyden

WebTV UNINTA

Centro Universitario INTA - UNINTA
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Apéndice B: Questionario online aplicado as TVs Universitarias

Mapa 4.0 da TV Universitaria Brasileira

Ol4, seja bem-vindo(a) ao questionario sobre as Televisdes Universitarias Brasileiras.

A sua participacdo é fundamental para melhorarmos o ambiente das TVUs no pais. Somente sabendo quantos
somos, onde estamos, 0 que e como produzimos é que podemos batalhar por politicas publicas e privadas,
incluindo trabalhos junto as nossas préprias mantenedoras. Como sabemos, informacéo é poder!

Pedimos que responda ao questionario com o maximo de informagdo que dispuser. Caso a questao solicite
dados que ndo tenha, pode salta-la (exceto nas obrigatdrias, poucas). Nosso calculo é que vocé gastara cerca
de 15 minutos.

Ao preencher este formulario, estamos entendendo que vocé compreende a necessidade da pesquisa e da
divulgacdo dos dados de forma publica. As informagdes serdo disponibilizadas no site do Mapa 4.0 da TV
Universitaria Brasileira: www.mapatvu.org.br

Este questionario esta dividido em seis secfes: (1) Principal, com perguntas béasicas sobre a TVU; (2)
Transmissdo; (3) Midias Sociais, sobre as ferramentas digitais que utilizam; (4) Producdes; (5) Infraestrutura
e (6) Contatos.

A pesquisa tem o apoio da ABTU - Associacédo Brasileira de Televisdo Universitaria.

Agradecemos muito a sua colaboragao!
Qualquer davida, ndo tenha constrangimento em nos contatar.
Abracos,

Ricardo Borges Oliveira - Jornalista, doutorando e coordenador de Programacdo da UnBTV
ricardoborges@unb.br - Tel.: (61) 99267-3926

Claudio Magalhées - Conselheiro da ABTU

claudiomagalhaes@uol.com.br - Tel.: (31) 99922-4362

*Qbrigatorio

Endereco de e-mail *

Nome da emissora: *

Ano de fundagdo:

Site da emissora:

Instituicdo de Ensino Superior / sigla:
Organizagao universitaria:

1. Universidade

2. Centro Universitario

3. Faculdade

4. Instituto

Categoria da institui¢&o:

federal

estadual

municipal

privada com fins lucrativos

. privada sem fins lucrativos
Mantenedora:

Subordinacao da TV Universitaria:

1. Mantenedora

2. Reitoria

3. Pro-Reitoria

4. Extensdo

5. Qutro:

Subordinacdo a algum dos cursos da IES? Qual?
A sua instituicdo e/ou TV é afiliada a (pode marcar mais de uma):
1. ABTU

2. Abepec

gRrwbdE


https://www.google.com/url?q=http://www.mapatvu.org.br&sa=D&ust=1600006364666000&usg=AFQjCNHhdJAT2-y9hsFq-gGoflMcUNLLqQ
mailto:ricardoborges@unb.br
mailto:claudiomagalhaes@uol.com.br

3. Abert
4. Nenhuma
5. Outro:

Transmissao
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Meios de transmissdo, cidades e populacdo, rede nacional (TV aberta), cidades e assinantes (TV paga) e

canal universitario.

Meios de transmissao (especifique os canais): *

1. TV aberta

2. TV aCabo

3. Pagina exclusiva na internet

4. Plataforma de video (YouTube)

5. Circuito interno

Se TV aberta, quais cidades a emissora alcan¢a? Qual a cobertura populacional?
Se TV aberta, estd ligada a alguma rede nacional?

1. Nao, toda a programacao é propria

2. TV Brasil

3. TV Cultura

4. Rede Estadual (Rede Minas, TVE Bahia. etc.)

5. Outro:

A sua TVU estd na TV a Cabo? Em quais cidades? Qual o nimero aproximado de assinantes?
Se a TVU estd na TV a Cabo, esta dentro do Canal Universitario?
Sim

N&o

Canal proprio

Canal Universitério e canal proprio

Em outro canal que ndo 0 nosso

Outro:

ourwNhE

Midias sociais
Perguntas sobre o uso das novas ferramentas de comunicagdo online.

Quais midias sociais digitais a emissora utiliza?

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

. Outro:

om que periodicidade a emissora atualiza as midias sociais?

Diariamente

Algumas vezes durante a semana

Semanalmente

Mensalmente

Bimensalmente

Trimestralmente

. Outro:

De que forma a emissora utiliza os recursos da internet e das novas midias sociais? *
De que forma a emissora interage com o publico?

Hé& formas de interacdo com o pubico exclusivas pelos meios digitais

A emissora conta com equipe treinada para o uso e a atualizagdo das novas midias digitais?
1. Néo

2.1

3. 2a5

4. Mais do que 6

Possui algum manual de procedimentos para o uso das midias sociais digitais?
1. Sim

2. Nao

QuhrwhE

NouswN R
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E feita medicdo dos resultados das acBes nas midias sociais, com uso de métricas e indicadores?
1. Sim

2. Néo

Em sua opinido, qual é a importancia de a emissora estar presente no ambiente online? *

Producdes

Horas de producdo, horas de exibicdo, producdo de contetdo (quem produz), rede de intercambio, relacdes
internacionais, géneros, o que faz de melhor, programas, veiculacdo fora da prépria TV e programas na
grade nacional/regional e relacdo com a rede.

Qual é a periodicidade da producéo de contetdos inéditos?

1. Diariamente

2. Semanalmente

3. Quinzenalmente

4. Mensalmente

5. Outro:

Quantas horas de producdo inédita?

Até uma hora

Entre 1 e 2 horas

Entre 2 e 5 horas

Entre 5 e 10 horas

Entre 10 e 15 horas

. Mais de 15 horas

uantas horas de exibicéo, incluindo reprises?

Até uma hora

Entre 1 e 2 horas

Entre 2 e 5 horas

Entre 5 e 10 horas

. Mais de 10 horas

uem produz o contetido audiovisual?

Majoritariamente por docentes

Majoritariamente por estudantes

Igualitariamente entre estudantes e docentes

profissionais contratados

empresa terceirizada

6. Misto

No caso de producdo mista, defina a porcentagem para cada segmento:
Participa de rede(s) de intercAmbio de conteidos? Qual(is)?

1. RITU

2. Canal Futura

3. PRODAV

4. OQOutro:

Hé& algum projeto/programa de relagdes internacionais

Quiais géneros produz? (pode marcar mais de uma opg¢éo).

1. Entretenimento (Musical, Esportivo, Talk Show, Video-clipes)
2. Informativo (Entrevista, Telejornal, Noticias/Enquetes/Dicas/Reportagens, Entrevista com enfoque em
divulgagdo cientifica)

Educativo (Tematico, Instrucional, Teleaula, Palestra/Painel)
Revista Eletronica

Institucional

Programas religiosos

. Cobertura de eventos

Dentre os géneros indicados, qual é o que a sua TV faz de melhor?
Descreva os programas produzidos pela sua emissora, incluindo o género, a periodicidade e a duragéo (exemplo:
Informe UnB, jornalismo, semanalmente, 30" a 1):

Vocés veiculam seus programas fora da propria TV? Se sim, onde?
1. NaTV Brasil

2. Na Rede Estadual

3. Na TV aberta local

Ok whE

agbrodDEROORLNE

Nookow
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No Canal Futura

Em outras TVs Universitarias
Em redes latino-americanas
Em outras redes internacionais
QOutro:

Ha programas produzidos por vocés na grade nacional/regional? Se sim, qual programa, duracdao e qual a
frequéncia de exibicdo?
Como vocé classificaria a relacdo da sua emissora com a rede?

ouhk~kwhE

Otima

Boa

Poderia ser melhor

Ruim

A emissora ndo esta associada a uma rede
QOutro:

Infraestrutura
Financiamento, outras fontes, ilhas de edicdo, estudios, cAmeras, funcionérios fixos, veiculos proprios,
Unidade Movel (UM), limitacdes e orcamento.

Financiamento:

S

1
2
3

ourwhPE

100% orcamento da IES

Mantenedora

Maior parte do orcamento, menor parte de recursos gerados pela TV
Maior parte de recursos gerados pela TV e menor parte do orcamento
Autossustentavel

Outro:

e vocés tém outras fontes, que ndo as or¢camentarias, quais sao?
Ilhas de edicéo:

1. 1

2. 24

3. 5-10

4. Mais de 10

Quantos estidios?

4 ou mais

Quantas cameras?

1.1

2. 2-4

3. 5-7

4. 8 ou mais

Qual e a quantidade de funcionarios fixos?

Quais outros segmentos abaixo compdem a equipe da emissora?
1. estagiarios

2. estudantes voluntarios

3. docentes voluntérios

4. profissionais externos voluntérios

5. terceirizados

Qual é a quantidade de veiculos proprios?

1. 1-2

2. 35

Assinale se possuem:

1. Unidade Movel para transmissdo ao vivo via satélite

2. Unidade Movel para transmissdo ao vivo via micro-ondas
3. Unidade Movel e/ou equipamentos para transmissdo via internet
Caso possuam Unidade Mdvel (UM), liste os equipamentos do Mix de UM:
Relate quais as principais limitac6es de sua TV:

Qual o orcamento anual da TV?
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Contatos
Nome do respondente, cargo, e-mail (respondente), telefone (respondente), e-mail da TV, telefone da TV,
WhatsApp e endereco da emissora.

Nome do respondente:
Cargo:

E-mail do respondente:
Telefone do respondente:
E-mail da TV:

Telefone da TV:
WhatsApp:

Endereco:

Muito obrigado pela participagéo!



Apéndice C: Adaptacdo do questionario aos objetivos da pesquisa

Eixos analiticos

Objetivo

Perguntas

Tipologia e caracteristicas
gerais das TVUs

Apresentar as respostas
obtidas por meio da aplicacdo
do questionério, divididas de
acordo com a classificacdo
das TVUs pela forma de
transmissdo.

Meios de transmissdo?
Localiza¢do? Ano de
fundacdo? Organizacédo da
IES? Categoria da IES?
Subordinagdo da TVU a IES?
Afiliacdo? Financiamento?
Equipe? Limitacbes? Midias
sociais digitais que utiliza?

Conteldos online publicados
pelas TVUs

Perceber os contetidos
postados nas midias sociais
digitais

Quiais géneros produz?
Dentre os géneros indicados,
qual é o que asua TV faz de
melhor?

InteracBes nas midias sociais

Analisar as interagdes das
TVUs com o seu publico por
meio das novas midias

As informagdes desta
categoria ndo foram extraidas
do questionario.

Gestdo e midias digitais

Verificar o nivel de
planejamento das TVUs no
uso das midias digitais.
Conhecer a visdo dos gestores
das TVUs sobre a
comunicacao online

Com que periodicidade a
emissora atualiza as midias
sociais? De que forma a
emissora utiliza os recursos
da internet e das novas midias
sociais? De que forma a
emissora interage com o
publico? Ha formas de
interacdo com o pubico
exclusivas pelos meios
digitais A emissora conta com
equipe treinada parao uso e a
atualizacdo das novas midias
digitais? Possui algum
manual de procedimentos
para o uso das midias sociais
digitais?

E feita medicao dos
resultados das a¢des nas
midias sociais, com uso de
métricas e indicadores?

Em sua opinido, qual é a
importancia de a emissora
estar presente no ambiente
online?

Fonte: elaboragédo do autor
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