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RESUMO

A presente dissertacdo refere-se ao projeto de pesquisa “Fanpage da Radio
Unesp FM: convergéncia e interatividade em prol da cultura e cidadania”. Este
trabalho se iniciou com levantamento bibliografico em literatura pertinente
sobre os temas midia e cidadania; comunicagao publica; radios publicas; radios
educativas; radio e internet; convergéncia midiatica e midias sociais digitais. A
metodologia empregada para a realizagdo do estudo conta com analises de
conteudo da fanpage da Radio Unesp FM; analise de gréaficos e tabelas
gerados pelo Facebook Insights e também entrevistas realizadas com os
funcionarios da Radio Unesp FM. Pretende-se com esse estudo avaliar a
fanpage da Radio Unesp FM como midia de apoio a ampliagdo do impacto
cultural e educativo da Emissora; analisar como se da a interacdo com os
ouvintes na plataforma da fanpage; destacar a importancia da utilizacdo de
midias que permitam maior interagdo com a audiéncia; evidenciar a
necessidade de uma gestao estratégica da fanpage e trazer subsidios para que
a Radio Unesp possa utilizar a essa ferramenta na promogao da educagao,
cultura e cidadania.

Palavras chave: Comunicacdo Publica; Radio Educativa; Internet; Midias
sociais; Fanpage.



ABSTRACT

This work refers to the research project "Fanpage Unesp FM Radio:
convergence and interactivity for culture and citizenship". This work began with
literature in the literature on the topics media and citizenship; public
communication; public radio; educational radio; radio and internet; media
convergence and digital social media. The methodology for the study has
fanpage content analysis of Unesp FM Radio ; graphic analysis and tables
generated by Facebook Insights and also interviews with employees of Unesp
FM Radio . The aim of this study was to evaluate the fanpage of Unesp FM
Radio as media support to the expansion of cultural and educational impact of
the Issuer; analyze how is the interaction with listeners in the fanpage platform;
highlight the importance of using media that allow more interaction with the
audience ; highlight the need for strategic management of the fanpage and
provide support for the Radio UNESP can use this tool to promote education,
culture and citizenship.

Keywords: Public Communication; Educational Radio; Internet; Social media;
Fanpage.
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INTRODUGAO

A comunicagdo publica € entendida, na presente dissertacdo, como
vertente da comunicagao que visa a ampliagao da participagao dos cidadaos e
a conscientizacdo da cidadania. Neste contexto, esta inserida a Radio Unesp
FM, radio publica cuja programagao tem como objetivo a promogéo da cultura,
educagcdo e da cidadania. Por conta disso, considera-se importante a
ampliacdo de seu impacto na sociedade, fazendo frente as emissoras
comerciais de carater mais mercadologico.

O veiculo radio é considerado pelos estudiosos do assunto um meio de
comunicagao muito préximo ao publico, porém, frente as transformagdes
trazidas pelos avangos tecnolégicos, € preciso criar maneiras de se beneficiar
dessas novas tecnologias e, através da convergéncia midiatica, desenvolver
canais de interagdo com o ouvinte com vistas a maior identificagcdo e
relacionamento com os publicos, culminando em maior impacto e aceitagao de
seus produtos/servicos, bem como na colaboragdo e participagdo desses
publicos.

Ao se colocar conteudos de carater cultural e educativos em varias
plataformas de midia, amplia-se exponencialmente o consumo e impacto dos
mesmos, realizando uma comunicagado que contribua para o entendimento da
cidadania e a importancia da cultura, pois de acordo com Marcia Y. M. Duarte
(2007, p. 105) “A comunicacao € hoje o ponto de partida e de encontro para o
processo de reaprendizado da cidadania.”.

Partindo dessas premissas, considera-se essencial a presenga da Radio
Unesp FM, bem como de outros meios de comunicagao publica, no ambiente
digital, ndo apenas em plataformas que nédo permitam um dialogo de méo
dupla, mas também em midias sociais digitais, que possibilitem a interagao,
cooperagao e compartilhamento.

E fazendo um paralelo entre o radio e internet, podemos retomar as
ideias de Ferraretto (2010) e Eduardo Medistsch (2001), que compreendem o
radio como um espaco no qual o cidadao pode expressar sua opinido, sua
reclamacgao, sua reivindicagdo, propiciando 0 processo comunicativo de

interesse publico, o que pode ser ampliado com o uso da internet.
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Assim, coloca-se a plataforma fanpage no Facebook como possibilidade
de criar ao redor dos conteudos da Radio Unesp uma comunidade de pessoas
que os compartiihem e agreguem a eles outros conhecimentos e opinides.
Esses conteudos também nao serao necessariamente apenas sonoros, pois é
possivel transmitir textos, imagens e videos que corroborem para a criagao de
sentido dos programas veiculados.

Dessa forma, a presente dissertagido pretende discutir a possibilidade da
utilizacdo da fanpage pela Radio Unesp FM (radio publica e de carater
educativo) como midia de apoio e compartilhamento de seus conteudos.
Entretanto, sabemos que por se tratar de uma plataforma recente pode existir
um uso subaproveitado, ou mesmo desconhecido, por parte das emissoras
publicas, no caso a Radio Unesp FM. N&o ignoramos que a entrada das
tecnologias provoca um impacto inicial nos meios de comunicagdo por
representar um desafio perante os conceitos tradicionais de se fazer o radio.
Dai a necessidade de se avaliar como esta acontecendo, na pratica, o uso
dessa nova configuragdo do processo comunicativo.

A hipétese levantada para a realizacdo do estudo é que uma plataforma
com mais possibilidades interativas, como a fanpage, pode atuar como midia
de apoio a uma radio educativa, promovendo seus conteudos relativos a
programacao educacao, cultura e cidadania, contribuindo também para a
participacdo dos ouvintes no debate de assuntos de interesse publico e
colaboracéao para a producao de conteudos.

Em relacdo a metodologia, para o desenvolvimento da dissertagao,
foram realizadas pesquisa bibliograficas; analise de conteudo (Bardin, 1979)
das publicagdes feitas na fanpage; entrevistas (Trivifiios, 1990), com a diretoria
e colaboradores da Radio, para saber como percebem a insercdo da emissora
nas midias sociais digitais. Além disso, foram analisados os graficos e tabelas
gerados pela plataforma Facebook Insights (sistema de acompanhamento
vinculado a fanpage) mensurando o grau de alcance da Radio através dessa
midia, o numero de compartilhamentos e likes recebidos nas postagens, serao
observadas as interagbes ocorridas, como comentarios e mensagens inbox e
também como se da a gestao dessa plataforma.

Durante a dissertacao foi percorrido um caminho dividido em 4 capitulos,

sendo o quarto dedicado as Consideragdes Finais. O primeiro capitulo:
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“Comunicacao publica, participacao e radios educativas: um olhar voltado para
educacgao, cultura e cidadania”, refere-se a discussdo sobre Comunicacio
Publica, seus diferentes conceitos e ponto central, utilizando como base os
estudos de Heloiza Matos (2003), Elizabeth Brandao (2003), Duarte (2009),
Zémor (2009) e Graca Monteiro (2009). Também € abordada a relagdo entre
Comunicacdo Publica, cidadania e participacdo, através de autores como
Yamamoto (2009), Duarte (2009), Freire (2002), Bucci (2002), Peruzzo (2004),
Guareschi & Biz (2005), Anton (1997) e Ferreira (2009).

Pela ligacdo do trabalho com as radios educativas, procuramos
estabelecer uma conexdao entre Comunicagdo, educacido e participacéo,
assentado nas contribuicbes como as oferecidas por Kaplun (1999), Caldas
(2004) e Lacerda (2009), entre outros. Para relacionar comunicagao publica e
radio utilizou-se como referencial teérico as contribuicdes de Nunes Filho &
Pinheiro (2009), Ferraretto (2001, 2012), Tavares (1999), Abdalla e Ramos
(2005), Calabre (2002) e Zucoloto (1998).

Ainda no primeiro capitulo, para a abordagem sobre radios educativas,
suas definicdes e histdria no Brasil foram pesquisados trabalhos de Marlene
Blois (1995, 1996), Merayo (2000), Roldao (2006), Ferraretto (2001), Cordeiro
(2005), Andrelo e Kerbauy (2009). Sobre Radio e Internet, os referenciais foram
Lopez (2010), Lopez & Quadros (2014), Rubio (2013), Cordeiro (2004) e Trigo
de Souza (2002) e para relacionar os temas Hipermidia, Interatividade e
Educacdo foram trazidas leituras de Andrade (2009), Gaia e Neves (2009),
Lima; Pretto e Ferreira (2005) e Carvalho (2007).

Posteriormente, no segundo capitulo, que tem como titulo: “Audiéncias e
organizagcdes nas Midias Sociais Digitas: a importancia da interatividade e do
conteudo”, discorre-se sobre Redes Sociais, Comunidades Virtuais, os Valores
das Redes Sociais e o Capital Social, tendo como referéncia os estudos de
autores como Safko e Brake (2010), Castells (2002), Rheingold (1995), Lemos
(2002) e Recuero (2009).

Para abordagem sobre Audiéncia Diversificada, Perfil do Usuario,
Comunicagao Bidirecional, Organiza¢gdes nas Midias Sociais as leituras de
base foram Terra (2007, 2014), Pierre Levy (2002), Zago (2011) e Reis (2009),
Ivo (2010) e Cornachione (2010). E para apresentar as possibilidades das

Radios Educativas nas Midias Sociais, bem como a gestdo dessas midias e



12

planejamento de conteudos, as referéncias foram: Lemos (1997), Jenkins
(2009), Cribeli e Paiva (2011), Recuero (2012), Telles (2011), Rubio (2013),
Pineda, (2012), Campos (2008), Coutinho (2007) , Terra (2014) Consultoria
para conteudo digital Rockcontent (2014) e ABRADI (Associagao Brasileira de
Agentes Digitais).

Ja no terceiro capitulo: “Da teoria a pratica: Analise da fanpage da Radio
UNESP FM”; mais analitico, foram colocados tépicos relativos a
Contextualizagédo sobre a Radio Unesp FM; Inser¢éo da Emissora no Ambiente
Digital; Perfil de Consumo de Midia dos Colaboradores da Emissora; Analises
Mensais e Analises Gerais da Fanpage da Radio Unesp. Nesse capitulo busca-
se relacionar os dados obtidos através da pesquisa com o0s conceitos
trabalhados nos capitulos anteriores. Durante as analises procurou-se ainda
destacar pontos positivos e pontos a serem melhorados na articulacdo dessa
plataforma com um meio de comunicag¢ao publica como uma radio educativa,
para que sirva realmente como impulsionador de seus conteudos e da
participacédo dos ouvintes.

Por fim, pretende-se que este trabalho nao sirva apenas para o
desenvolvimento da Radio Unesp FM, mas também para o aprimoramento de
qualquer meio de comunicagao que propague educacgao, cultura e cidadania,
pois a internet potencializa o alcance desses conteudos, favorecendo a esfera
educacional, que ndo se restringe apenas ao saber académico. Além disso,
vale ressaltar que o estudo se coloca a favor de uma comunicagado engajada
num processo de transformagao social mais justo e democratico e se acredita
que tal processo deve ter nos meios de comunicacdo de carater publico um
referencial obrigatério para estimular a participacdo social e a consequente

valorizagao de temas proximos da cidadania.
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CAPITULO 1: Comunicacgéo publica, participacdo e radios educativas: um

olhar voltado para educacgao, cultura e cidadania.

1.1. Comunicagao publica: conceitos e ponto central

O termo Comunicagdao Publica (CP) apresenta multiplos significados
colocados por seus estudiosos, o que torna necessaria a apreciagao dessas
diversas abordagens. De acordo com Matos (2003, p. 34), a CP & o “processo
de comunicagdo instaurado em uma esfera publica que engloba Estado,
governo e sociedade, um espacgo de debate, negociagcdo e tomada de decisdes
relativas a vida publica”. Ja para Elizabeth Brandado (2003) a Comunicagao
Publica contempla a comunicagdo como garantia da cidadania (0 que
representa a dimenséo institucional da comunicagao publica) e a comunicagao
como expressao da opinido publica (a expressédo politica da comunicagao
publica). A autora ressalta, ainda, que Comunicagao Publica envolve o Estado,
mas abrange também o Terceiro Setor, os Poderes Legislativo e Judiciario e
demais instituicées publicas.

Além disso, Matos (2009, p. 52) coloca também que CP inclui “o terceiro
setor, a midia e o0 mercado como agentes e instancias institucionais, mas deve
considerar igualmente os outros agentes — estejam eles vinculados ou nao a
instituicbes ou associagdes formais”, o que exigiria a participacéo ativa desses
setores como produtores no processo democratico e nao apenas como
receptaculos da comunicagao feita pelo poder publico. Nesse sentido, Jorge

Duarte complementa:

(...) a atuagdo em Comunicacdo Publica (CP) exige: (a)
compromisso em privilegiar o interesse publico em relagdo ao
interesse individual ou corporativo; (b) centralizar o processo no
cidadao; (c) tratar comunicagdo como um processo mais amplo
do que a informagédo; (d) adaptagdo dos instrumentos as
necessidades, possibilidades e interesses dos publicos; (e)
assumir a complexidade da comunicagdo, tratando-a com um
todo uno (DUARTE, 2009, p. 59)

As finalidades da CP, de acordo com Graga Monteiro (2009) seriam: o
comprometimento das instituigdes publicas com sua obrigagdo de informar o

publico; estabelecer um didlogo com a populagéo que permita a prestagao do
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servigo publico; divulgar e promover os servigos prestados pela administragéo;
tornar conhecidas as instituicbes através de comunicacdo externa e interna;
divulgar agcbes de comunicagao para os cidadaos que sejam de interesse geral

e; fazer parte dos processos decisorios que compdem a atuagao politica.

Tais finalidades se assemelham aos aportes de Zémor para quem:

Em sua pratica, a comunicagdo publica assume diferentes
formas ligadas as missbes das instituicbes publicas. Ela é
encarregada de tornar a informagédo disponivel ao publico, de
estabelecer a relacédo e o didlogo capazes de tomar um servi¢co
desejavel e preciso, de apresentar os servigos oferecidos pela
administracdo, pelas coletividades territoriais e pelos
estabelecimentos publicos, de tornar as proprias instituicbes
conhecidas, enfim, de conduzir campanhas de informacédo e
acdes de comunicacdo de interesse geral. (ZEMOR, 2009, p.
214)

Em uma primeira reflexao sobre as definicbes de autores preocupados
com a questdo da CP pode-se afirmar que o ponto em comum encontrado
entre eles é sua compreensao como processo comunicativo construido entre
Estado, governo e sociedade com a finalidade de informar para o
desenvolvimento da cidadania, entendida como conceito em permanente
construcgao.

O conceito de cidadania tem suas origens na antiguidade e sofreu
transformacgdes no transcorrer do tempo. Segundo Bodstein (1997), a cidadania
deve ser abordada como experiéncia histérica, com origens na Grécia Antiga e
caracteriza uma relagado entre iguais e destes individuos com o poder. Ja para
Hack (2002, p. 7), o conceito s6 obtém o sentido de igualdade e de convivéncia
coletiva quando inserido em uma comunidade politica, formada por sujeitos
portadores de direitos. Segundo o autor a cidadania leva a pratica social
responsavel e o envolvimento solidario. Em suas multiplas dimensdes, a
cidadania pode ser entendida como meio de protecdo e condicdo para o
exercicio dos direitos e deveres, e a esséncia de seu sentido atual consiste na
participagéo social para o conhecimento e exercicio de tais direitos e deveres.

Nesse sentido, Rezende Filho e Camara Neto (2001, p. 5), apontam a
preocupagao com a difusdo desses direitos, seja por meio de educagéao formal,
seja pelos meios de comunicagdao. Por exemplo, programas de televisdo e
radio debatem temas como violéncia, habitagdo, saude, educagcédo e outros

direitos basicos, nesse contexto, a comunicagdo surge como ferramenta
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essencial a sua dinamica e vivéncia cidada, servindo também para “viabilizar o
acesso a informacdo, estimular os debates das questdes publicas,
disponibilizar canais de comunicagao e facilitar a participagdo em algumas
esferas deliberativas” (DUARTE, 2009, p. 112).

Para complementar, voltando a questdo da Comunicacdo Publica,
segundo Brandao (2009) a CP passar a servir como referéncia a realizagéo
democratica e social da comunicagdo, que se entrelaga ao cotidiano da
populagdo e nao tém compromissos com a industria midiatica, mas sim com o
cidaddo. Dentro desse processo, “Na comunicagao publica o RECEPTOR ¢é a
um so tempo: cliente, consumidor, contribuinte, eleitor, voluntario, em suma:
cidadao. E como tal, tem direitos e trata de exercé-los.” (MONTEIRO, 2009, p.
41), concretizando o exercicio da cidadania. Para que isso ocorra é necessaria
a efetiva participagdo dos cidadaos, que sera abordada no topico seguinte e

relacionada a comunicacao publica e cidadania.

1.2. Comunicagao publica, cidadania e participagao

Comunicar é o direito de todo cidaddo se expressar e ter acesso aos
meios de comunicacdo, porém, tal direito ndo se limita a isso, pois comunicar
também se refere a participar como sujeito ativo do processo comunicacional.
Conforme Duarte, “o direito a comunicagdo passa necessariamente pela
participacdo do cidadao como sujeito ativo em todas as fases do processo de
comunicacao, tornando-se, também, emissor.” (DUARTE, 2009, p; 106)

A participacéo é vital para a pratica da cidadania, e essa participagao
ocorre através do debate coletivo sobre temas e assuntos que afetam os
individuos de forma geral, tanto em contextos micro como macro sociais. Para
Yamamoto (2009):

E nesse exercicio politico, assumido a partir da concepcéo de
cidadania enquanto participagdo, que a construgdo de uma
cultura democratica pode ser expandida para outras dimensoées
(social e econémica). Esse processo, entretanto, se da de forma
gradual, a partir de construtos tedricos e praticos. (YAMAMOTO,
2009, p. 31-32)

A propria esséncia da democracia encontra-se na participacdao popular,

em seu poder de opinar e decidir sobre o que afeta suas vidas, porém, é
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preciso que o cidaddao se acostume com esse processo, pois o Brasil ndo
possui uma trajetoria de efetiva participagao popular.
Em relagéo a isso Paulo Freire realiza a seguinte contextualizagao:

O Brasil nasceu e cresceu sem experiéncias de dialogo. De
cabeca baixa, com receio da Coroa. Sem imprensa. Sem
relagdes. Sem escolas. Doente. Sem fala auténtica. Assim
sendo, o mutismo tem sido um dos marcos da vida nacional — as
sociedades a que se nega o dialogo — comunicagao — e, em seu
lugar, se Ihes oferecem comunicados, resultantes da compulséo
ou doacdo, se fazem preponderantemente mudas. O mutismo
ndo é propriamente inexisténcia de resposta. E a resposta que
falta teor marcadamente critico (FREIRE, 1967, p. 69).

Nesse mesmo sentido, Duarte (2009) expde acerca da concentragao do
poder sobre aos veiculos de comunicag¢do no Brasil, 0 que impede a presenca
da diversidade cultural; a pluralidade de opinides, e por consequéncia, provoca
a auséncia de participagao dos cidadaos, que nao se reconhecem naquela

programacao e também nao tém interesse nas informacgdes veiculadas.

A realidade do pais compreende a concentracido da propriedade
dos veiculos de comunicacdo nas mé&os de poucos, em geral
constituindo grupos multimidia. Configurando um cenario de
auséncia de pluralidade de opinides e de diversidade cultural,
uma relagdo da midia com as elites politicas regionais e locais, a
auséncia de participagdo da sociedade na definicado de politicas
publicas para o setor e a inexisténcia de mecanismos sociais
eficiente de interferéncia do cidaddo nos assuntos relacionados
a area como a qualidade dos conteudos dos programas, a
disponibilizacdo de informagao de utilidade publica, produgao
cultural e educativa etc. (DUARTE, 2009, p. 108)

De acordo com Bucci, deve prevalecer a pluralidade de veiculos de
informacdo e competicdo entre 6rgdos de imprensa em uma democracia,
porém, infelizmente, isso n&o ocorre no Brasil, resultando em “um desequilibrio
que distorce a informagdo e que convida os proprietarios e se esquecer da
responsabilidade que lhes cabe. Eles, afinal, ndo precisam prestar contas a
ninguém” (BUCCI, 2002, p. 162).

Sobre esse aspecto, Peruzzo (2004, p. 77) complementa ao afirmar que
“tanto o controle oligarquico dos meios de comunicagao, como o impedimento
ao acesso amplo das comunidades aos canais de comunicagcdo decorrem de
contingéncias historicas”, porém, é necessario salientar que os veiculos de

comunicagao como emissoras de radio e televisdo sdo uma concessdo do
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Estado e que por isso sdo um servico publico em sua esséncia, e por isso
devem estar a servigo dele.

Entende-se por servigo publico:

uma utilidade ou comodidade material fruivel singularmente, mas
que satisfaz necessidades coletivas que o Estado assume como
tarefa sua, podendo prestar de forma direta ou indireta, seguindo
regime juridico de direito publico total ou parcial. (JUSBRASIL,
online)

Dessa forma coloca-se a comunicagdo como algo que deve estar a

servigo da populagéo, satisfazendo necessidades coletivas, como o do acesso
a informacao e também o direito de expresséo, e ndo concentrado nas maos
de poucos e atendendo a interesses mercadoldgicos e pequenos grupos de
privilegiados.

Nesse sentido, Guareschi & Biz (2005, p, 98) apontam que “quanto mais
concentracdo, menos democracia, pois nesse caso sao cada vez menos 0s
que podem dizer sua palavra, expressar sua opinido, manifestar seu
pensamento, divulgar sua arte criadora.” Por isso é essencial que as emissoras
e meios de comunicacédo se espalhem por todas as regides, dando voz a um
amplo numero de pessoas, promovendo e beneficiando culturas regionais e
locais, bem como seus artistas e sua arte. Ainda no campo da producéo e
promogao cultural, os autores afirmam que “é decisivo lembrar que a midia é
fundamental para o surgimento e proliferacao de artistas independentes que,
com sua criatividade e originalidade, enriguecam a cultura nacional.”
(GUARESCHI & BIZ, 2005, p. 94)

E possivel apontar que a solucdo para isso esta, entdo, na participacdo
nao apenas como ato politico, mas também como ato educativo, pelo qual
através de novos conhecimentos seja possivel viabilizar novas conquistas.
Quanto mais informacao sobre seus direitos, mais capacidade o cidadao tera
para exigi-los e exercé-los.

(...) a participagdo da sociedade civil, o interesse publico, os
servicos publicos e a diversidade cultural devem prevalecer
sobre 0s mecanismos do mercado. Essa riqueza de
conhecimento, produzida pelas mais diferentes sociedades, tem
contribuido para a elaboragao arquitetdnica de novos projetos de
redes de informagao e comunicagao, pois permitem o confronto
e o questionamento de visdes de mundo distintas, de padrbes
estéticos, valores estéticos e politicos de simbolos e ideais.
(DUARTE, 2009, p. 110)
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Assim, “la comunicacion publica ya no puede restringirse unicamente a
la mera transmisidén de conocimientos. Los medios han de tener presente que
sus mensajes también contribuyen a la formacion personal y, por lo tanto, a la
integracion social” (ANTON, 1997, p. 3)

Essa integracdo social inicia-se com a participagdo do cidadao na vida
comunitaria, no seu dia a dia, passando a ocupar niveis mais altos, como
municipais, estaduais, nacionais e até mesmo internacionais. Dessa forma o
homem n&o é entendido com objeto, mas como sujeito criativo, capaz de dar
rumo a sua histéria, em interagdo permanente com outros homens e com o
mundo.

(...) essa participacdo € um processo horizontal de comunicacgéo,
no qual todos tém suas ideias respeitadas e contribuem para a
difusdo das mesmas, reconhecendo a promogao da cidadania. E
importante ressaltar que entendemos a cidadania como
construgao social em que os individuos tém responsabilidades
para consigo e com os demais. Além disso, a questdo dos
Direitos Humanos esta intrinsicamente relacionada com uma
pratica cidada, na qual ha um compromisso com os direitos
individuais e coletivos. (FERREIRA, 2009, p. 41)

Observa-se que cidadania e comunicagao estao diretamente atreladas
aos debates sobre participagao, torna-se indispensavel que os veiculos de
comunicagdo publica criem instrumentos de didlogo e promovam o
envolvimento da populagdo. Esse engajamento teria como primeiro objetivo o
estabelecimento de didlogos mais efetivos com a sociedade, a fim de
possibilitar mudancas e beneficios para os cidadaos.

Esses instrumentos de didlogo teriam por finalidade:

Estabelecer instincias de interagdo no ambito da cooperacéo,
compreensao mutua, acordos, consensos, encaminhamento na
busca de solugbes. Incluem-se aqui 0s mecanismos de
comunicagao informagao, inclusive ambientes, para a troca de
ideias e informagdes. Os canais de didlogo estimulam o
exercicio da cidadania ativa e viabilizagdo da mudanca em
beneficio do interesse comum, tornando os envolvidos sujeitos
do processo. (DUARTE, 2009, p. 65).

Para Cicilia Perzuzo, os meios de comunicacdo sado bens publicos,
constituidos pelo conhecimento acumulado da sociedade, dessa forma, eles
“‘pertencem a sociedade e a ela devem estar subordinados.” (2004, p. 77). E

encarando o compromisso e a responsabilidade da midia com a sociedade,
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deve-se produzir e veicular informacdes que nao influenciem ou discriminem
seus publicos, pois, tal como lembra Freire (2002, p. 42) os produtos midiaticos
devem ser os primeiros a fomentar o exercicio da cidadania e uma das formas
para que a midia estimule tal pratica € a participagdo dos individuos nesse
processo.

Em relagdo a isso, Duarte (2009) aponta a existéncia de instituicbes que
trabalham no sentido de “garantir o crescimento de uma sociedade mais
organizada e melhor informada que tem retomado aos poucos o valor da
cidadania. (DUARTE, 2009, p. 102) E o caso, por exemplo, de entidades
culturais, de educacao, ONGs, universidades, TVs e radio publicas e também
TVs e radios universitarias

Nesse ponto podemos colocar o caso da Radio Unesp FM, radio publica
de caracter cultural e educativo, cujo perfil editorial se baseia no tripé “cultura,
educacéo e cidadania”, com uma programacéao diversificada e orientada para o
servigo publico, e ndo para interesses mercadologicos. Assim propde-se a
utilizacado da plataforma fanpage para promogéo de seus conteudos caros a
esses temas, revelando seu uso para a cidadania num conjunto entre
comunicagdo, educagdo e participagdo (por meio da interatividade

proporcionada), temas que serao tratados a seguir.

1.3. Comunicagao, educagao e participagcao

Pela Constituicdo Federal os meios de comunicacdo tém uma fungao
educativa, colocando a midia em posi¢ao de estreita relacdo com o processo
educacional. A educacdo requer envolvimento em multiplos fluxos
comunicacionais e segundo Kaplun (1999, 74), quanto mais rica for a trama de
interagbes comunicacionais, mais educativo sera um sistema. A atividade
educativa se faz presente ndo apenas nas salas de aula, mas também em
todos os momentos da vida em sociedade, ela esta

(...) na familia, nas igrejas, nas empresas, nas instituicbes
sociais e politicas, nos movimentos populares. Todas essas
instancias orientam e ensinam as pessoas e a maneira de se

comportarem e agirem em suas atividades quotidianas,
individuais ou sociais. (GUARESCHI & BIZ, 2005, p.16)
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Para os mesmos autores, ndo existe a possibilidade de uma sociedade
sobreviver e se reproduzir, material e socialmente, sem a existéncia de
institui¢cdes, processos, praticas ou mecanismos que estejam ligados, direta ou
indiretamente, a educacao.

A principal tarefa da educacdo na sociedade é a formagdo de seres
humanos conscientes de si e do mundo em que vivem; livres para que possam
agir na sociedade e serem sujeitos de suas historias; e responsaveis por suas
acdes e também pela falta delas.

Como apresentado por Guareschi & Biz (2005), etimologicamente a
palavra “educacao” quer dizer “de dentro para fora”, e ducere significa
“conduzir, trazer”, entdo, educar seria “trazer algo de dentro para fora”, fazer
com que as pessoas sejam conscientes de si e que atuem na sociedade. E nas
palavras de Sécrates: “o educador € um parteiro, que tira o humano do
humano”. (GUARESCHI & BIZ, 2005).

Tendo isso em mente, faz-se necessario questionar sobre que tipo de
sociedade queremos construir, sobre quais ideal/is e valores ela sera pautada e
passada adiante através da educacao e do que é transmitido pelos meios de
comunicagao. Para Caldas, (2004, p. 134) “A influéncia crescente da industria
cultural na formagao da opinido publica, na construgdo do imaginario popular,
estabelece conexdes inevitaveis entre a midia e a escola”, por isso €
necessario que se faga uma leitura critica da midia para uma aprendizagem
cidada, que a estimule a questionar a realidade e agir sobre ela.

Relacionando a questao do Direito a Comunicagao, com base nas ideias
de Duarte (2009), ela deve conter a participagao do cidadao, num processo de
mao dupla e ndo apenas da recepgao de informagdes. No entanto, tal direito e
processo dialdgico que ndo se concretiza em muitos aspectos, o que traz a
necessidade de se pensar em alternativas que modifiguem esse cenario.
Segundo Guareschi & Biz, (2005, p.14) “para poder enfrentar e solucionar a
questao da falta de democracia e o desrespeito aos direitos dos cidadaos, que
estdo na base da falta de democracia em nossa sociedade, o primeiro passo
esta na educagéo”.

Assim, torna-se essencial pensar a articulacdo de veiculos de
comunicagao publica, como radios educativas, e formas de promover a

participacdo da sociedade, pelo uso das TICs. Tal articulacdo pode contribuir
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para o processo de inclusdo nas praticas comunicacionais, e com a abertura

nas formas de comunicagédo, como a apropriacado das TICs por radios publicas

e educativas, Lacerda (2009) coloca que:

(...) significa o acesso a novas formas de consumo de produtos
informativos, de entretenimento, educativos e de servigos
baseados no ambiente midiatico-comunicacional da internet.
Mas essa cidadania comunicacional mediada pelo digital n&o
estda dada e ndo é garantida pelo simples acesso (pago na
maioria das vezes) as multiplas possibilidades de contetdo dos
sistemas de bancos de dados digitais. (LACERDA, 2009, p. 311).

Dessa forma as possibilidades trazidas pelas TIC, principalmente pela

internet, a servico da comunicagao publica, podem potencializar o poder da

educacdo dando aos sujeitos de diferentes culturas e territérios:

(...) a oportunidade de deixar de serem meros receptores de
informacdes emitidas pelo professor, por um televisor ou um
sistema multimidia. Poderao ser, assim, construtores de cultura
e conhecimentos através de uma infraestrutura tecnoldgica e
com outras concepcgdes de educagao, aqui entendida no plural
pleno, de tal forma que as acbes na escola se amplifiquem e
passem a ser agdes na sociedade. (LIMA; PRETTO;
FERREIRA, 2005, p. 250-251)

Dessa forma é possivel pensar a comunicacao publica e meios como o

radio como beneficiarios das caracteristicas de convergéncia e interatividade

da internet. Tais caracteristicas podem ser colocadas a favor da promocéao de

conteudos sobre cultura, educagdao e cidadania, além de estimular a

participacado do cidadao na sociedade. Para visualizar melhor tal relagao, serao

colocados a seguir os temas comunicagao publica e radio no Brasil.

1.4.

Comunicacgao publica e o radio no Brasil

Para falar sobre o radio é preciso também falar de forma geral sobre as

telecomunicacdes no Brasil, para tal, recorremos a Constituicdo Federal a fim

de compreender melhor quais sao as principais finalidades a que se destinam.

De acordo com o Artigo 221 da Constituicao Federal:

Art. 221 A producdo e a programagao das emissoras de radio e
televisdo atenderdo aos seguintes principios:
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) Preferéncia e finalidade educativas, artisticas,
culturais e informativas;
1)) Promocgao da cultura nacional e regional e estimulo a

producao independente que objetivo sua divulgagéo;
1)) Regionalizacdo da producédo cultural, artistica e
jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em

lei;

V) Respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da
familia

(BRASIL, Constituicdo da Republica Federativa do, 1988, on-

line).
Como se pode observar, os principais objetivos da comunicagao publica
sdo educacado e cultural, e no radio tal fator tornou-se evidente com o
surgimento das primeiras estagdes de radio. Nesse sentido, pouco a pouco,
conforme Nunes Filho & Pinheiro:
o radio se consolidou como presenga marcante no cotidiano de
um segmento expressivo da populagdo brasileira aprimorando
sua estrutura de narrativa que envolve o cédigo sonoro (audio,
verbal falado, sons, ruidos...) mobilizando a producdo de
sentidos através da audigdo em sincronia com a imaginacao de

seus usuarios ouvintes (NUNES FILHO & PINHEIRO, 2009, p.
185).

O radio, “meio de comunicacdo que utiliza emissdes de ondas
eletromagnéticas para transmitir a distancia mensagens sonoras destinadas a
audiéncias numerosas” (FERRARETO, 2001, p.23), no Brasil, teve sua historia
estudada sob o enfoque da economia politica da comunicagdo, com esquema
de periodizacao dividido em 4 fases (1) Implantacao, do final de 1910 até a
segunda metade dos da década de 1930; (2) Difuséo, do inicio de 1930 até o
final de 1960; (3) Desegmentacéo, do final dos anos 1950 ao século 21; e (4)
Convergéncia, de 1990 até a atualidade ( FERRARETO, 2012).

A primeira fase € marcada pela aproximagao dos individuos com os
acontecimentos do mundo, chegando ao pais pelo interesse das empresas
norte americanas em conquistar novos mercados. Foi em 1919 que o Brasil
teve suas primeiras transmissdes de som por meio de ondas eletromagnéticas,
realizadas em Pernambuco (Recife), e em 1922, na Exposi¢do Nacional
Comemorativa do Centenario da Independéncia do Brasil (Rio de Janeiro), foi
realizada uma transmissao radiofébnica com o objetivo de apresentar o pais

como uma nacao desenvolvida.
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As primeiras transmissdes chamaram a atencdo dos intelectuais
brasileiros e, entre eles estava Edgard Roquette- Pinto, que em 1923,
juntamente com Henrique Morize, fundou a Radio Sociedade do Rio de
Janeiro. Emissora que, seguindo os moldes europeus, tinha como objetivo
transmitir conteudos educativos e culturais. Considerado o pai do radio no
Brasil, Roquette-Pinto definia sua visdo sobre o veiculo através do pioneirismo
da época: “O radio é o jornal de quem nao sabe ler; € o0 mestre de quem nao
pode ir a escola; € o divertimento gratuito do pobre; é o animador de novas
esperangas; o consolador dos enfermos; o guia dos sdos, desde que o
realizem com espirito altruista e elevado” (TAVARES, 1999, p.8).

As primeiras emissoras de radio organizavam-se como “clubes” ou
“sociedades”, sem a vinculagao de propagandas, sendo os proprios ouvintes os
responsaveis por sua manutengdo. A programacao dessas radios dedicava-se
a informagdo e a educacdo tendo como pioneiros Edgard Roquette Pinto
(1884-1954) e Henrique Morize, através da Radio Sociedade do Rio de Janeiro
(fundada em 1923), atual Radio MEC AM 8000.

Edgard Roquette Pinto figura na historia brasileira recente como o
principal pioneiro do radio nacional, mas pouco se sabe sobre seu passado
como etnografo, antropologo, gedgrafo e sua preocupagdo com a educagao

nos meios de comunicagao e informacao.

(...) Edgard Roquette-Pinto pensou, nos primoérdios do século
XX, como fazer convergir educagédo e as novas tecnologias da
comunicacgao e da informacé&o. Por isso, na década de 1920, foi
capaz de abandonar quase todo seu multiplo e extraordinario
passado de etnografo, antropdlogo, gedgrafo pela tecnologia do
radio e o impacto que, muito mais do que o cinema, ela poderia
ter sobre a educagao. (ABADALLA JR. & RAMOS, 2005, p. 123)

Entende-se que a educacgao nao é apenas realizada nas escolas e salas
de aula, pois vivemos em uma sociedade em que tudo passa pela midia, dessa
forma, a midia também ensina, transmite valores, diretrizes, formas de
comportamento.

(...) atividades educativas ndo precisam, nem devem ser na
forma de um ensino formal. Aqui esta um excelente campo para
o desenvolvimento da criatividade por parte dos que detém uma
concessao publica. O ideal é que ocorresse aquela competicao
entre meios no sentido de conseguir, através de programas de
muita qualidade, mais audiéncia e ndo a pratica de uma
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programacgao onde o0 que mais se constata € o apelo ao exatico,
ao sensacionalismo, quando nao a baixaria. (GUARESCHI &
BlZ, 2005, p.93)

Nesta fase de implantagcdo, o radio era entendido pelo poder publico
como tecnologia em experimentacdo e também ndo havia tantos recursos
disponiveis para investir nessa tecnologia. Entdo, na tentativa de conseguir tais
recursos, as emissoras surgiam no modelo de radios-sociedades, nas quais os
associados deveriam pagar uma quantia mensal. Essa foi a saida encontrada
pelas emissoras, pois a legislagdo em vigor concentrava nas maos do Estado
tanto o poder de concessao de canais de transmissao, como o da autorizagao
de irradiacao de textos comerciais (CALABRE, 2002), porém, isso passou a ser
um problema a partir da década de 30, pois alguns contribuintes cessaram os
pagamentos e essa situagdo incentivou a utilizagdo do financiamento advindo
dos reclames, ou seja, da publicidade radiofénicas. Assim “Em pouco tempo,
as “sociedades” e “clubes” de ouvintes desaparecem, permanecendo apenas
nos nomes das emissoras que fazem da propaganda a alma do negocio
radiofénico”. (LEAL FILHO, 2000, p. 156)

Essa transformagdo vai ao encontro ao pensamento de Andalla Jr. &
Ramos, pois acreditam que:

(...) toda transicao tecnolégica na comunicagéo traz com ela a
esperanca de uma revolugao civilizatéria; na educagdo, na
informagédo, na cultura. Mas toda ela, até hoje, resultou no
infortnio da comunicagdo largamente  mercantilizada,
alienadora, ainda que aqui e acola, lampejos de suas
potencialidades emancipatdrias ndo nos deixem esquecer de
que outro caminhos, funcbes e usos seriam possiveis para ela
(ABADALLA JR. & RAMOS, 2005, p. 123)

Dessa forma, vé-se o radio, idealizado por seus pioneiros como
instrumento para educagao, cultura e entretenimento tornando-se apenas um
meio de carater comercial, ndo cumprindo o que esta colocado na Constituicao
Federal sobre as finalidades da produgdo e programacédo das emissoras de
radio e televisao no pais.

Assim, a fase da difusdo foi marcada pelo crescimento da opcéao
comercial com recurso de sustentagdo das emissoras, incentivada pelo Decreto
21.111 de 1° de margo de 1932, que regulamentava a publicidade radiofnica e

assegurou o limite de 10% do conteudo da programacéao para este fim. “Desta
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forma, ficam definidas as bases do radio brasileiro: um servigo publico, ja que
desde sua existéncia depende do governo federal, mas com possibilidade de
exploracédo comercial” (FERRARETO, 2012, p.11).

As emissoras passam, entdo, a se preocupar mais com a ampliagao do
publico ouvinte, variando sua programagdo, os programas de musica erudita
vao sendo substituidos pelos de musica popular, e os de utilidade e humor
acabam se destacando por atrair um publico muito maior do que as palestras
educativas.

A partir de 1940, nesse cenario de busca pela audiéncia, a programacéo
radiofébnica aposta na dramaturgia e nos “capitédes da industria”, termo que
caracteriza os empresarios da comunicagcao que obtinham favores do governo
para manutengao de seus negdcios.

Com a popularizagdo do radio surgiram as fabricas produtoras dos
aparelhos receptores. Quem ainda ndo tinha condi¢cbes de adquirir o produto
criava alternativas como ouvir radio na casa do vizinho ou pelos servigos de
autofalantes. Nessa fase, entéo, ocorreu a estruturagao comercial do radio.

A década de 30, principalmente nos seus ultimos anos, pode ser
considerada a fase de consolidagdo do novo meio de
comunicagdo especialmente em termos de transmissao
organizada, regulamentada e de avangos na qualidade de
emissdo e recepcdo, no estabelecimento de programacdes
buscando linguagens e técnicas proprias, especificas ao veiculo.
E o periodo em que o fendmeno radio adquire dimensdes
mundiais, levando a milhdes de ouvidos atentos principalmente
soap-operas, seriados, radioteatro, literatura radiofénica e muita
programacdo musical. E a era do radio, a era do radio
espetaculo numa sociedade em crescente industrializagdo, em
constante crescimento urbano e ja possuidora de grandes
massas assalariadas (ZUCOLOTO, 1998, p.119).

O radio passou a ser praticamente um membro da familia nos lares da
populacdo e sua presenca era fundamental nas casas brasileiras, mas na
Segunda Guerra Mundial ele passa a ocupar lugar central como veiculo de
transmissao de informagdes mais instantaneas e eficazes no cotidiano dos
sujeitos: “A Guerra fez com que o interesse pelas transmissdes radiofonicas
aumentasse com grande rapidez” (CALABRE, 2002, p.72). Nessa época, as
emissoras brasileiras, utilizam seu poder de mobilizagdo para realizar

campanhas beneficentes e arrecadar fundos para as forgas armadas.
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Ja entre 1945 e o final da década de 1950 o radio vivenciou seu periodo
aureo, no qual a Radio Nacional representou uma espécie de Hollywood
brasileira: “ser cantor ou ator de uma grande emissora carioca ou paulista era o
suficiente para que o artista conseguisse sucesso em todo o pais, obtivesse
destaque na imprensa escrita e até mesmo frequentasse os meios politicos”
(CALABRE, 2002, p.80).

A programacdo desse periodo agradava as camadas populares,
indicando a substituicdo de sua “fungao civilizatéria” que acompanhou sua fase
de implantagao, pela difusdo de informacéo e diversdo, o que caracterizava o
inicio da configuragao da industria de entretenimento no Brasil.

Contudo, com o surgimento da televisdo, foi necessario realizar uma
alteracdo da estruturagdo do radio, que havia perdido a exclusividade como
meio de entretenimento da populagdo, uma vez que as novelas e os programas
humoristicos haviam ganhado o complemento da imagem. Dessa forma, o
interesse da audiéncia e também dos publicitarios deslocaram-se para a
televiséo:

Até entdo, o radio ocupara o centro. Em torno dele, trés
geragdes sentaram-se para ouvir radionovelas lacrimosas e
noticias inquietantes. Contava-se com o radio, brincava-se com o
radio, o radio havia mudado os horarios do dia a dia doméstico e
do descanso noturno. Ele era o verdadeiro rei do lar. E agora... a
televisao! (...) Aqueles que antes viviam a espera de seus labios
invisiveis comecgara a se reunir em torno da telinha para ver as
cenas e 0s concursos que antes s6 podiam ouvir (VIGIL, 2003,
p.15).

Em decorréncia disso, o radio passou a concentrar seus esforcos em
sua caracteristica mais marcante, a popularidade, o fato de conseguir alcangar
as classes mais populares e também as mais abastadas. E como a TV passou
a ocupar o lugar central no cotidiano dos individuos, o radio recorreu a
segmentacdo de publicos. Por conta das transformagdes desse periodo, é
importante ressaltar que:

Na passagem para esta nova realidade, quatro fatores sao
fundamentais: (1) a sociedade de consumo que comega a se
conformar em paralelo ao chamado Milagre Econdmico
Brasileiro, ao final do qual vai restar o crédito pessoal como
forma consolidada de aquisi¢ao de bens; (2) a populagao urbana
superando a rural, de acordo com o censo de 1970, com 66%

dos habitantes do pais — ou 61,5 milhdes de pessoas,
concentrando-se em cidades, parte deles nos chamados bolsdes
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de pobreza; (3) a ascensado do jovem ao status 121 de categoria
social ao longo da década de 1960; e (4) a revogagado do Ato
Institucional n° 5, em 31 de dezembro de 1978, e o processo de
redemocratizagdo do pais, com a promulgacdo de uma nova
Constituicdo Federal, em 1988, e as eleigbes presidenciais no
ano seguinte (FERRARETO, 2012, p.14).

Assim, por conta de fatores politicos, sociais e econdmicos, o setor
radiofébnico passou a direcionar seu conteudo a segmentos especificos da
populagdo, dando origem a radio popular, voltada a uma audiéncia acima dos
20 anos das classes C, D e E. A transmissdo dessas radios consistia na
veiculacdo de musicas populares e no fato da desenvoltura de seus
comunicadores serem mais coloquiais. Nelas a prestacdo de servicos muitas
vezes podia ser confundida com sensacionalismo e assistencialismo,
principalmente nos casos de coberturas policiais

Ja com o objetivo de atingir os jovens de até 25 anos de idade da classe
A, B foram criadas as radios “musical-jovem”, que se consolidaram na década
de 1970. Havia também emissoras dedicadas exclusivamente ao jornalismo,
das quais o publico alvo eram os adultos da classe A e B.

Na fase da segmentagcdo os antigos “capitdes industriais”, termo
cunhado por Renato Ortiz (1991), foram substituidos pelos “homens de
empresa’, empresarios que possuiam propriedade cruzada no ramo da
comunicagao, ou seja, eram donos de jornais, emissoras de radio e televisao,
configurando a hegemonia comercial do setor radiofénico.

Contudo, durante o regime militar foram implementadas as emissoras
educativas ligadas diretamente ao Ministério da Educacao e Cultura, e com a
redemocratizacdo, as radios comunitarias também se fortaleceram e foram
regulamentados pela Lei 9.612 de 20 de fevereiro de 1998.

A partir da década de 1990, com a consolidagao da telefonia celular e da
internet, o setor radiofénico teve sua fase histérica relacionada a convergéncia
midiatica (JENKINS, 2009), que proporcionou a diversidade de acesso a
informagao:

Sem excluir a ideia de focar o conteludo em parcelas da
audiéncia, as emissoras, em realidade, ultrapassam este tipo de
posicionamento: em um processo que comega a ganhar forga no
final da primeira década do século 21, passam a buscar néo
apenas 0 segmento especifico, mas se conscientizam da
necessidade de estarem com sinal disponivel a esta parcela da
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audiéncia independentemente do suporte técnico utilizado
(FERRARETO, 2012, p.17-18).

Feito esse resgate histérico é possivel notar que ao longo dos seus 90
anos no cenario brasileiro o radio sempre buscou alternativas para garantir sua
existéncia, e agora, mais do que nunca, existem caminhos para assegurar nao
SO sua existéncia, mas também a ampliacdo de sua audiéncia e impacto de sua

producao através da internet e das midias sociais digitais.

Nesse sentido, como colocado por Nunes Filho & Pinheiro (2009), para
que o radio volte a cumprir com os objetivos tragados em seus primordios, é
preciso reavaliar todo o processo de producdo, a qualidade dos programas, a
formacao do quadro de funcionarios, a necessidade de inovagao e coloca-lo
novamente como midia promotora de pluralidade, educacéo e cidadania. Para
tal tarefa surge o exemplo das radios educativas, tornando necessario explanar

sobre sua historia e defini¢des, o que sera visto a seguir.

1.5. Radios educativas: histéria e definicoes

Ao longo de 90 anos de vida, o Radio Educativo apresenta 6 fases em
sua evolucdo tal como coloca Marlene Blois em pesquisa realizada durante
1995 e 1996:

1) A fase pioneira teve inicio juntamente com a chegada da radiodifuséo

no Brasil, baseada na ideologia da implantagdo; contando com a
inauguragdo da Radio Sociedade, no dia 20 de abril de 1923, e
continuou até 1928 com o surgimento das Radio Escolas

2) A caracteristica principal da segunda fase, ocorrida entre 1929 e

1940, foi a implantacdo das Radio Escolas e a criagao das primeiras
redes educativas;

3) Entre 1941 e 1966, ocorreu a terceira fase, com a interiorizagdo e

extensao no eixo Rio-Sao Paulo, possibilitando a consolidagao e
diversificagcdo da agado educativa do radio, de forma a alavancar

impulsos para mudancgas;
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4) A quarta fase, entre 1967 e 1979, foi marcada por acgdes
centralizadoras e utilizacdo do radio pelo Estado para fins educativos,
por conta do momento politico pelo qual passava o Brasil. Foram
criados centros regionais de produgcédo e adotada uma postura
cientifica para nortear as fases do processo de produgao
(diagnaostico/planejamento/produgéo/veiculagao/recepgao), o que foi
o diferencial para colocar o pais em igualdade com outros mais
avancados em relacao a tele-educacéo via radio.

5) Iniciada em 1979, a quinta fase caracterizou-se pela conjungédo dos
meios de massa a Educacéo, e foi consolidada com a inauguragéo
das emissoras FM Educativas. E com o fim do SINRED (Sistema
Nacional de Radiodifusao Educativa), foi encerrada a quinta fase.

6) A fase atual do Radio Educativo, iniciada em 1995 com o
encerramento da atuacdo do SINRED, as ofertas radiofbnicas
educativas ampliam-se para as radios comunitarias. Em relagdo as
tecnologias, o radio segue se transformando e readaptando, tanto
nas formas de transmissao como nas praticas de producédo, e surgem
as radios educativas na Internet.

Como pode-se observar, no Brasil, o radio ja nasceu educativo e cultural
por meio da iniciativa da Radio Clube de Pernambuco, em Recife,
com radiotelegrafista Antdnio Joaquim Pereira, e, no Rio de Janeiro, através
do cientista e educador Edgard Roquette Pinto. O radio foi um laboratoério vivo
da tecnologia sendo utilizada como meio de levar educagdo para muitos,

rompendo os muros da escola formal (BLOIS, 2003, p.1) e de forma geral,

(...) puede decirse que la radio deberia ser no s6lo un medio de
comunicacion, sino un espacio donde se construyeron las
identidades culturales a partir de planteamientos criticos: un
medio en el que la participacion de la sociedad desempefia un
papel esencial y cuya funcidbn no puede dejar de ser
primordialmente educativa al informar, promover y defender los
intereses de la sociedad, tomar parte en sus costumbres
culturales y sociales asi como en sus practicas politicas.
(MERAYO, 2000, p. 3)

Dessa forma, o radio pode ser visto como a conjungao entre
comunicagao e educacao, essencial na construgdo de uma sociedade mais

participativa, mobilizada, que exercite de fato a democracia. E como vivemos
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em uma sociedade mediada, pode-se potencializar a penetracdo da educacéao
no cotidiano das pessoas através do uso das midias, ressaltando aqui a
utilizagdo das radios educativas e suas principais caracteristicas.

A categoria das radios educativas nédo apresenta fins lucrativos e “[...]
sdo mantidas pela Unido, governos estaduais ou municipais, fundagdes
constituidas com esta finalidade e universidades.” (FERRARETO, 2001, p. 49).
Em relagao a legislagao sobre radios educativas, Roldao coloca duas questdes

essenciais: a politica de concessdes e o conteudo da programagao, assim:

(...) radios consideradas educativas sao concessdes destinadas
a universidades, fundacdes ligadas a empresas privadas,
governos estaduais ou municipais ou mesmo diretamente a
prefeituras, ou seja, as emissoras publicas ou estatais.
(ROLDAO, 2006, p)

Os vinculos institucionais dessas emissoras “podem ser com 0Orgaos
nacionais ou locais, como com entidades da iniciativa privada, desde que seus
objetivos estejam voltados para agdes que privilegiem a Cultura e a Educacéo,
nos seus aspectos formativo e informativo” (BLOIS, 2003, p. 11).

As radios educativas ligadas e essas instituigdes e universidades tém o
papel de contribuir para a formacgao dos alunos das instituicdes as quais sao
vinculadas; divulgar o conhecimento cientifico; contribuir para a
democratizagdo da comunicag¢ao e na extenséo das atividades da universidade
publica para a sociedade e reconhecer a pluralidade de culturas, dando espaco
a elas em sua programacéo, e principalmente aquelas que sao ignoradas pelas
emissoras comerciais.

Os conteudos veiculados por essas ultimas nao promovem reflexao e a
diversidade cultural, pois muitas vezes o que vemos é apenas a reproducao de

uma cultura massificada e mercantilizada, nessas emissoras, “0 interesse

mercadolégico ocupa cada vez mais espago na programagao e, assim, o
ouvinte é tratado como um consumidor em potencial e ndo como um cidadao”.
(ROLDAO, 2006, p, 1).

Dado o facto da radio privada ter fortes preocupagdes com a
rentabilidade e optar por oferecer um produto de entretenimento
puro, sem grandes preocupagbes artisticas ou ao nivel de
informacdo de atualidades, sdo os sistemas alternativos de
comunicagao radiofénica, como o Servigo Publico e as radios
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universitarias que tém vindo a desenvolver programagdes que
fogem ao ritmo da comunicagcdo radiofénica comercial,
apresentando elementos na sua programacdo de carater
experimental e de formacéo de novos valores, contribuindo para
o debate de ideias e fomento da aproximacao entre as radios e
os ouvintes” (CORDEIRO, 2005, p. 9)

Nesse sentido, Blois (2003) considera a programagédo de uma emissora
educativa como a grande marca que a difere de uma emissora comercial. Para
a autora

As formas utilizadas para concretizar seus propositos e chegar
aos ouvintes vao desde as mais didaticas — como cursos e
séries institucionais — até realizagbes menos formais, mas nao
menos educativas, como o radio jornalismo, séries e spots
culturas ou de utilidade publica, selecbes musicais e prestacao
de servigcos a comunidade, propostas descompromissadas de
interesses comerciais € modismos fabricados. E a educacgao

aberta e continuada se realizando em linguagem coloquial e com
forte apelo afetivo. (BLOIS, 2003, p. 10)

E Merayo (2000) aponta as radios educativas como resposta a

homogeneizacgao cultural.

Frente a las tantas veces mencionada homogenizacion cultural
que impone la television, la radio educativa puede ofrecer
interesantes alternativas en cuanto supone un retorno al
pensamiento local y regional y, al mismo tiempo, permite dar a
conocer otras culturas. La radio en Internet rompe
definitivamente las fronteras que hasta el momento establecian
las condiciones técnicas de emision y convierte lo local en
universal y lo universal en local. (MERAYO, 2000, p. 395)

Assim, é dever de uma radio educativa valorizar sua prépria cultura, dar
espacos as diversas formas de expressdes culturais existentes e veicular
conteudos relevantes para o desenvolvimento do cidadao.

A linha editorial de uma emissora educativa tem como base o tripé
informacgao/prestacdo de servigos, programas culturais/educativos e musica
(ROLDAO, 2006) e os contetidos educativos devem estar dispersos durante
toda sua programacgdo, e nao concentradas em horarios especiais. A
programacao musical também se torna educativa quando s&o veiculadas
cangbes que resgatem a cultura local, por meio das letras ou por meio de
grupos e artistas da regiao.

Em relacdo a producdo musical, seu dever € divulgar musicas sem

restricdes de nacionalidade e/ou estilo, pois musica é cultura, e toda forma de
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cultura deve ser respeitada e difundida. Nao se trata de veicular todo e
qualquer tipo de producdo durante toda a programacgéo de forma generalizada,
mas de forma segmentada e de acordo com seus publicos, dar espagco em
horarios especificos a um numero diversificado de estilos.

Além disso, é importante ressaltar e valorizar a musica popular
brasileira, bem como sua histéria e a de seus compositores e interpretes, pois
“(...) a cancao popular pode ajuda-las [as pessoas] a compreender melhor o
mundo onde vivem e a se identificarem num nivel mais alto de compreensao”
(Nara Leédo — contracapa do disco “Opinido de Nara”, novembro de 1964).

Ja a funcao social de uma radio educativa, de acordo com Huerfano
(2001) é oferecer uma produgcdo que cubra a maior parte dos setores da
populagao. Isso nao significa somente atingir o maior numero de ouvintes, mas
oferecer uma programagéao que corresponda as suas diferentes demandas.

E segundo Arturo Merayo (2000), algumas caracteristicas de uma radio
educativa, sao: a) contribuir para a melhoria dos processos de formacao dos
individuos, auxiliando sua formagao de critérios e tomadas de decisao; b) gerar
espacos de expressdo e retroalimentagdo social; c) reforgar valores éticos;
possibilitar o conhecimento sobre outras culturas; d) apoiar programas de
carater coletivo e campanhas sociais; €) promover programas de formacao e

atualizacao profissional; f) incentivar a liberdade de expressao.

Sin embargo, la radio con fines educativos existe,
independientemente de las diversas denominaciones que haya
adquirido a través del tiempo y en las diversas culturas, y ha
representado una opcién, una alternativa, que ha servido y sirve
de apoyo a las tareas educativas y formativas de las sociedades.
(MERAYO, 2000, p.394)

As carateristicas colocadas por Merayo compactuam com as ideais
apresentadas por Marlene Blois (2003) de que uma Radio Educativa ndo é uma
radio na comunidade, mas da comunidade, portanto, ndo servira apenas para
informa-la, mas também para promové-la socialmente. Essas emissoras
precisam atender a maior parte da populacdo, e, ao mesmo tempo, ir ao

encontro de grupos especificos, as ditas “minorias”.

Trazendo o exemplo da politica de extensdo da Universidade de

Yucatan, Villafafa (1997) aponta as radios universitarias como meio de
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estender os beneficios da arte, da ciéncia, da cultura a toda populagao,
garantindo acesso a esses bens a diferentes grupos sociais. Tais radios devem
proporcionar educagao a todos os ouvintes, possibilitando sua integracéao e
transformagao mediante a promog¢éo do conhecimento.

Ja de acordo com Kempf (2003), uma radio educativa, de carater
publico, vinculada a uma instituicdo de ensino, deve proporcionar um conjunto
de praticas e iniciativas na consolidagao de um espaco laboratorial para os
alunos. Sua estrutura precisa servir para o exercicio pratico, e nessa atividade,
ir aléem do que € aprendido em sala de aula, atentando para a qualidade dos
conteudos veiculados, a resposta aos anseios dos ouvintes e a
responsabilidade com a educacgao, cidadania e cultura.

Dessa forma, é possivel afirmar que essas radios devem:

(...) contribuir para a formacao de recursos humanos voltados
especificamente para atuar na Radio, e em particular, em uma
Educativa. O acolhimento de estagiarios/bolsistas de
Comunicacado e de Educacdo é a maneira mais indicada para
agir com o futuro profissional, ficando o treinamento com o
servico recomendado para os que ja estejam engajados na forga
de trabalho (formacao permanente e continuada). (BLOIS, 2003,

p 11).

Em relagdo a programacao, essas emissoras precisam pensar em como
atender a esses requisitos e ao mesmo tempo serem atraentes para a
populagao, lembrando que o educativo e o popular ndo podem ser encarados
como excludentes, mas sim como complementares na construgdo de uma
grade de programagdo em que 0s ouvintes possam se reconhecer, com
conteudos variados e adequados a realidade de cada local.

Os conteudos podem e devem ser os mais variados,
dependendo do interesse de cada cidade ou regido. Temas
como meio ambiente, saude e a discussao da prépria educagao
formal, podem ser abordados em qualquer emissora de uma
forma mais geral, sem perder de vista as questdes regionais.
(ROLDAO, 2006, p. 13)

Sobre a abordagem desses temas, € importante priorizar o interesse
publico, e ndo apenas informar o ouvinte, mas instrui-lo sobre os assuntos
debatidos. E tratando da definicdo de programa educativo e cultural de acordo
com a Portaria Interministerial n® 651 (BRASIL, 1999), é determinado que:

por programas educativos-culturais entendem-se que, além de
atuarem conjuntamente com os sistemas de ensino de qualquer
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nivel ou modalidade, visem a educagao basica e superior, a
educacao permanente e formacido para o trabalho, além de
abranger as atividades de divulgacdo educacional, cultural,
pedagdgica e de orientacao profissional, sempre de acordo com
os objetivos nacionais.

E em relagédo a sua producdo, Andrelo e Kerbauy (2009) salientam que
“E preciso produzi-lo em consonancia com a perspectiva educacional que leva
em consideragao o aluno/ouvinte como um ser ativo e ndo como um mero
receptaculo de informagdes” (ANDRELO & KERBAUY, 2009, p.163), que €&
capaz de codificar as informag¢des dadas, ressignifica-las e produzir algo novo
de acordo com seu repertério e sua realidade.

Colocadas essas caracteristicas, pretende-se apontar o uso da Internet
e de plataformas de interatividade como forma de ampliar o impacto da
programacao dessas radios, que diferentemente das radios comerciais, prezam
pela qualidade da informacdo, promocdo da cidadania e da diversidade
cultural.

En el contexto cultural actual, marcado por los nuevos medios y
las infopistas, reformular esta complementariedad resulta una
tarea urgente que ha de desembocar en la convergencia del
multimedia también cuando se trata de contenidos educativos.
(MERAYO, 2000, 398)

Visto isso, é preciso ficar atento as inovagdes tecnoldgicas, perceber
como elas afetam o radio e buscar alternativas de como podem ser utilizadas
de forma complementar. Configura-se assim um desafio a radiodifuséo
educativa: a utilizacdo de outros meios para reforcar e enriquecer as

mensagens de suas emissdes, como sera tratado nos préximos topicos.

1.6. Radio na internet

Dentre os meios de comunicacido, o radio se destaca por apresentar
grande penetracdo na sociedade em decorréncia de seu facil acesso em todas
as camadas sociais, fato que lhe confere um carater democratizador. Desde
seu surgimento o radio foi um meio interativo, pela instantaneidade de seu
conteudo; pela proximidade com o ouvinte e também por conta da intervengao

social causada por ele.
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Esses aspectos passam hoje por transformacdes e adaptagoes,
provocadas pelo surgimento da Internet, pelos processos de convergéncia,
pela popularizagdo das midias sociais digitas e pela aparicdo de um novo perfil
de ouvinte.

Ainda na década de 20, para Brecht (1927), o radio deveria se aproximar
mais dos acontecimentos do cotidiano e transformar o radio ouvintes em
abastecedores de informagao. O autor enxergava o radio como um potencial
veiculo de comunicacdo de mao dupla, em que o ouvinte ndao apenas
recebesse informagdes, mas também pudesse falar e expor suas ideias e
opinides.

Porém, naquele momento, o radio apresentava restricdes tecnologicas
que impossibilitavam essa via de mao dupla. O radio passava por um periodo
de estruturacao, e seus propositos, caracteristicas e esséncias ainda estavam
sendo definidos. O radio de entdo, meio massivo por natureza, passa a
apresentar estratégias de interatividade assincrona (LOPEZ, 2010), ao oferecer
aos ouvintes pequenos espacgos controlados durante a programacao.

Tal participagdo ndo era livre como ocorre na Internet e nas midias
sociais, pois apresentava certos filtros, determinados pelo perfil editorial das
emissoras, pela duragao dos programas, ou pelo tempo que a carta do ouvinte
demorava para chegar a redacgao.

Com o passar dos anos, veio a evolugdo das tecnologias de
comunicacao, a difusdo e popularizacdo do telefone fixo, do celular, e mais
tarde, das tecnologias digitais, e assim surgiram novos caminhos para
estabelecer o dialogo com os ouvintes tal como imaginado por Brecht décadas
atras. Nota-se, entdo, que mesmo sendo considerado um dos mais antigos
meios de comunicagao, o radio vem se reinventando e renovando suas forcas,
adaptando-se as novas tecnologias, principalmente no que se relaciona a
Internet.

(...) el medio se esta reinventando y buscando el camino por el
cual integrarse al entorno multimedia en el cual le puede
proporcionar a la audiencia espacios en los cuales navegar por
elementos visuales y sonoros al tiempo que se redefinen los
intereses informativos del medio a merced de los expresados por
el usuario. (RUBIO, 2013, p. 45)
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A unido do radio com a internet ocorreu por volta da década de 90, com
o surgimento das primeiras emissoras “www” com o foco de levar para a rede
sua presenca institucional. Nessa primeira fase, procurava-se levar a “imagem”
empresarial, disponibilizando conteudos sobre o perfil da emissora; ja numa
segunda fase, a preocupacgao passou a ser levar algo a mais, afim de atrair os
“ciberouvintes”.

Estabelecendo sua presenca na rede, o radio passa a ganhar outra
temporalidade, pois torna-se possivel disponibilizar arquivos para que os
ouvintes possam conferir os programas em outros horarios. “A radio passa a
oferecer servigos que unem ao som, elementos escritos e visuais e junta-se a
outros media para estar presente e responder as solicitacbes do consumidor
multimidia” (CORDEIRO, 2004, p. 2).

As novas demandas apresentadas por esse consumidor multimidia ndo
poderiam ser supridas pelo radio tradicional, porém, através da utilizacdo da
Internet como suporte de apoio isso se faz possivel, agregando a programacgao
radiofébnica elementos audiovisuais e hiperlinks. Assim, sdo quebradas as
barreiras temporais e geograficas, transformando também a nog&o de espacgo

de armazenamento.

Na Internet, a radio retine musica, informacao e publicidade, em
paralelo com outros componentes como animagdes, imagens
estaticas ou em movimento. Os novos suportes permitem a
introdugéo de componentes (graficos, tabelas, fotografias, textos
escritos, imagens de video) que vém complementar a
informacgéao disponibilizada pelo meio. Este aspecto vai obrigar a
uma adaptagao a esta nova forma de comunicar, com recursos
que vao permitir produzir uma mensagem tdo completa quanto
possivel. (CORDEIRO, 2004, p. 4)

A principal diferenga entre a radio do passado e a radio da atualidade é
a busca da interatividade, pois muitos procuram entretenimento, outros buscam
maneiras de aprimorar sua formagédo, mas acima de tudo, todos buscam
participar. Assim, como destacado por Andrelo & Kerbauy (2009, p. 163),
“Utilizar o suporte internet é outra maneira de garantir a participagdo dos
ouvintes”.

Nesse sentido, para Cordeiro:
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O estilo multimediatico agora utilizado recorre a quase todos os
recursos da rede, como a interatividade, as hiperligacbes, com a
imagem, personalizagdo e atualizagdo constante, aspectos que
ndo encontramos no formato tradicional da radio. (2004, p. 5)

Surgem entéo, novas formas discursivas na produgao radiofnica, pois
existe a possibilidade da “combinacéo de elementos de linguagens diferentes,
menos singular, contudo, mais rica, por via da utilizagao multimédia na
construgcédo da sua mensagem” (CORDEIRO, 2004, p. 6). Assim, na web, o0
radio ganha “uma nova perspectiva de aproveitamento, por meio da ampliagéo
da linguagem para além de signos sonoros, para signos de outras naturezas,
como os signos visuais.” (VELHO, 2005, p.2).

Dessa forma, como colocado por Cebrian Herreros (2011) o radio nao
deve ser compreendido como uma ilha, mas como um meio integrante de um
ecossistema comunicativo mutante, complexo e dindmico, que agrupa
diferentes plataformas comunicativas que dialogam entre si.

Essa realidade exige deles uma revisdo nos seus conceitos, na
sua caracterizacdo e em alguns casos até em seu papel na
sociedade. Nao se trata da morte de um meio devido ao
fortalecimento de outro, mas de uma adequagao, do
desenvolvimento do ecossistema comunicacional de maneira
integrada, compreendendo o contexto da cultura da
convergéncia. (LOPEZ & QUADROS, 2014, 178)

Com a tecnologia, o consumo de radio ndo se da apenas através do
aparelho radiofénico, mas também por variados tipos de dispositivos moveis
como notebooks, tablets, celulares e outros que tenham conexdo com a
internet e saida de audio. Todos esses dispositivos permitem a interacdo com o
usuario, dessa forma, pode-se dizer que as novas tecnologias tornaram o radio
ainda mais participativo. E como colocado por Paula Cordeiro:

Face a convergéncia dos meios de comunica¢do social num so6
suporte, a radio pode representar um dos diversos canais deste
novo meio de comunicagao, que se evidencia pelo estimulo a
participacdo dos seus utilizadores e deita por terra a passividade
da audiéncia. (CORDEIRO, 2004, p. 5).

Com a disponibilidade de novos mecanismos trazidos pela rede ao radio,
€ necessario gerar e readaptar espacos fisicos e virtuais das emissoras, com
equipes capacitadas para atuacdo nos ambiente off-line e on-line, atentando
para novos padrées comunicacionais, incorporando “‘combinacdes possiveis
entre som e imagem, aspectos relativos a prépria emissora, dados relativos a

programacao, playlist, passatempos e noticias, conteudos de interesse do
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publico” (CORDEIRO, 2004, p. 3), torna-se de grande importancia dar poténcia
as formas de acesso ao audio e complementa-lo com outras alternativas como:
(...) a otro tipo de contenidos ofrecidos en la pagina web de la
emisora (noticias de actualidad, podcast, temas de la estacion,
otros medios de la cadena), en donde cobra importancia el texto

y la imagen, al tempo que adquiere mayor relevancia la
inmediatez. (RUBIO, 2013, p. 45)

E possivel também oferecer uma gama de servicos relacionados a
internet como: “salas de bate-papo, possibilidade de participagdo na
programacao via e-mail etc.” (TRIGO DE SOUZA, (2002, p. 20)). Além disso, &
essencial a busca pelo estreitamento da relacdo com seus publicos, pois os
internautas querem mais. Dessa forma, como aponta Alves (2003):

Consultar arquivos, obter dados, ouvir programas ja
apresentados, comunicar-se com a direcdo da radio,
apresentadores, comentaristas e programadores. A nova radio
tera de desenvolver uma grande e excelente quantidade de

servigcos se quiser que internautas-ouvintes estejam conectados.
(ALVES, 2003, p. 7)

Ja sobre a classificagdo das radios na internet, nota-se que existem
diversas maneiras, porém, tal classificacdo basicamente as divide em dois
grupos: as que foram criadas exclusivamente para a Internet (denominadas
Internet-only, Webradios, ou Radios Virtuais), ndo podendo ser captadas pelo -
dial, e as que transportam sua programacgao para a Internet (denominadas de
emissoras online), de acordo com Trigo-de-Souza (2002).

Outro autor que aborda o tema da classificacdo de radio na internet é
Fernando Kuhn, (2002; 2005), que utiliza as denominagdes “webradios” para
designar emissoras convencionais de radio com transmissdo via internet, e
“virtuais” para aquelas presentes apenas na internet.

Paula Cordeiro (2004, p.5), ressalta que, em geral, o modelo de radio
que emprega a internet paralelamente a emissao regular assume a sua
presenca na rede apenas como mais um canal de difusdo, ndo aproveitando
todas as potencialidades apresentadas por ela.

E Trigo-de-Souza (2002) chama a atengao para o fato de que este tipo
de emissora disponibiliza pela internet a mesma programacgao que veicula no

dial, valendo-se do site somente para buscar novos publicos e ndo para
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oferecer novos servicos ou ainda proporcionar maio interacdo e colaboracéo
para ciberouvintes.

Neste grupo de emissoras, € comum que a homepage tenha
carater mais institucional, oferecendo apenas (além da
possibilidade de sintonizar a emissora) textos a respeito da
histéria da radio, sua equipe e grade de programacao (2002, p.
20)

E possivel observar assim, que embora a internet traga muitas
vantagens ao radio, o processo de adaptacdo a evolugdo das tecnologias e
também das audiéncias nao foi e ndo tem sido facil, pois:

Para a radio, a Internet pode ser encarada tanto como
concorréncia quanto como desafio, no sentido de variedade que
o mundo online oferece (tendo como elemento centrar a world
wide web), e pelo desafio da adaptacdo ao novo meio, na
pesquisa, produgdo e difusdo de conteudos” (CORDEIRO, 2004,

p.1)
Outra questao esta ligada as geragdes, e nesse ponto Rubio afirma:

(...) en el momento en que la tecnologia los arrollé6 buena parte
de los integrantes de las salas de redaccion eran personas
veteranas que, al principio, fueron muy reacias al cambio. No
obstante, con un proceso de culturizacion y de ensibilizacion se
le fue quitando misterio al tema y no todos, pero si la mayor
parte, se adaptaron. Adicionalmente, a la radio de hoy ha ido
llegando mucha gente nueva, de las escuelas, con otra
mentalidad, que habla otro idioma, que tiene otras

preocupaciones, que esta mas conectado con el mundo de la
gente joven. (RUBIO, 2013, p. 50)

A insercdo de jovens e adultos no chamado ciberespagco ocorre de
formas diferentes. Como sugere Paula Cordeiro (2005), os mais velhos é
necessario que alguém os guie, mas 0S mais jovens interagem com as
tecnologias digitais de forma espontanea e intuitiva, descobrindo sozinho o
caminho a seguir para interagir com a maquina para obter e construir
conhecimentos, por isso, “Na radio, como em todos os dominios da
comunicagao, os jovens sao um segmento ao qual se devem dirigir formas e
conteudos especificos.” ( CORDEIRO, 2005, p.1)

As novas tecnologias atraem tanto os jovens porque apresentam a ideia
de abertura; de recusa as mensagens da midia de massa; atragdo pelo
moderno; procura de novas formas de solidariedade e o desejo de dar

respostas, de dar sua opinido. Assim, para Wolton (2003), sdo necessarias
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apenas trés palavras para entender seu sucesso entre os jovens: autonomia;
dominio; e velocidade.

De acordo com estudos de Don Tapscott (1999), os jovens nao se
contentam em ser meros espectadores, mas sim usuarios interativos, pois no
mundo digital as criangas da Geracdo Net tém a possibilidade de ser autores e
coautores de novos espacos interativos e de aprendizagens coletivas” (LIMA,;
PRETTO; FERREIRA, 2005, p. 247). Nesse mesmo sentido Nova & Lynn
(2003, p.121) afirmam que esses jovens “acabam organizando sua existéncia a
partir ndo apenas da légica da escrita e da linearidade, mas por meio de
pensamentos hipertextuais e associativos”.

Ao concebermos as novas tecnologias como ferramentas para a
construcdo de conhecimentos, reconhecemos que os jovens e
adultos enfrentam um mundo influenciado pela utilizagdo das
tecnologias em todos os processos de produgdo e que essas
tecnologias, por sua vez, sobre velocissimos processos de
mudanga, estruturados em mecanismos cada vez mais eficientes
nos termos classicos tempo, custo e esforco. Aprender a
trabalhar com modernas tecnologias implica, nessa perspectiva,
aprender em condicbes de variacdo constante através do
vertiginoso processo de aperfeicoamento das tecnologias. (GAIA
& NEVES, 2009, p. 257)

Essas tecnologias influenciam fortemente criangas e jovens, pois estao
presentes em quase todas suas atividades, como &cio, entretenimento,

comunicagcdo com amigos e familiares e também em sua educacgao.

Al integrar esas nuevas tecnologias a los medios tradicionales se
producen modificaciones en la forma en que se percebe e
interpreta el mundo por parte de los sujetos, en especial nifios y
jévenes, llevando a un cambio progresivo de mentalidad en el
que el entorno tecnoldgico es el centro desde el cual se mira e
interpreta la realidad. (PINEDA, 2012).

A integracao da internet para o radio tem a finalidade de buscar novas
possibilidades, de criacado, de linguagens, suportes e formatos. Nao se trata da
substituicdo de um pelo outro, mas de seu uso conjugado para um melhor
desenvolvimento. Para Merayo, (2000, p. 10), “reformular esta
complementariedad resulta una tarea urgente que ha de desembocar en la
convergencia del multimedia también cuando se trata de contenidos

educativos”.
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Dessa forma, a presenca de uma radio educativa na internet é de suma
importancia, porém, é necessario adaptar linguagem e conteudos para que
sejam atraentes a esses publicos, que possibilitem a interagdo com os
conteudos e também a participagdo do ouvinte na producdo. Por conta disso

sdo colocados a seguir os conceitos de interacéo e interatividade.

1.7. Interacgao e interatividade

O termo interatividade ndo € algo novo e vem sendo estudado muito
antes do aparecimento das tecnologias digitais. Muitos autores colocam
definicdes sobre eles que nao necessariamente fazem referéncias a tais
tecnologias, mas muito mais a relacdo entre emissor e receptor das
mensagens.

Quando ainda n&o havia referéncia ao mundo digital, um dialogo
interativo podia ser entendido como aquele que ocorre socialmente e no qual
os participantes tém a possibilidade de intervir e modificar sua mensagem
através da mensagem do outro, assim, a informagcdo e a construgdo de
conhecimento se daria de forma dialdgica.

E analisando a propria formagdo da palavra interatividade: “inter +
atividade. O prefixo inter significa tratado entre dialogo, enquanto atividade
pode ser determinada como sendo ag¢do. Seria a priori, uma “agao entre
sujeitos da comunicagao”. (ANDRADE, 2009, p.205-206).

Para Stranbhaar & Larose, (2004, p. 211) interatividade refere-se “a
situacédo onde a resposta em tempo real provém de receptores de um canal de
comunicagcao e sao utilizadas pela conta para continuamente modificar a
mensagem, conforme esta é enviada ao receptor.” E, voltando a definicdo de
Andrade (2009):

E exatamente a possibilidade de virar emissor — e voltar a ser
receptor, de acordo com o didlogo — que a interatividade aparece
no processo. Distante das outras aplicagbes da palavra, a
interatividade no processo de comunicagao € a acéo do receptor
em agir na mensagem, participar dela, optar e opinar sobre e,
principalmente, modifica-la. (ANDRADE, 2009, p.205).

Em relagdo as midias de massa, o surgimento das tecnologias digitais
e a convergéncias midiatica conferiram um novo sentido a compreensao da

interatividade, pois “0s meios de comunicagao de massa, outrora vias de mao
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unica, precisaram do computador para se libertar da falta de respostas com os
seus consumidores, a suas audiéncias.” (GAIA & NEVES, 2009, p. 261-262).
No computador, a condi¢gao da interagdo € essencial, pois quando recorremos
a esse equipamento ja existe o objetivo de buscar informagbes, “ninguém
passeia sobre a tela do computador distraidamente. A tela do computador
exige interatividade, acdo” (GAIA & NEVES, 2009, p. 261). Essa agao pode ser

em relagdo a maquina, as informagdes e também a outros individuos.

(...) de alguma forma o status do receptor é redefinido a partir da
possibilidade de uma maneira de agir ou inserir-se no produto, ja
que o retira de um lugar apatico, fornecendo um novo papel, o
faz sentir-se adentrando na relagdo comunicativa. Nesse
aspecto, encontramos e consideramos tracos de um novo modo
de interatividade na relagdo com as maquinas. (ANDRADE,
2009, p. 211)

Assim, nessa nova configuragédo, a audiéncia tem o poder de interagir
nao s6 com as maquinas, mas também com as mensagens; e frente ao novo
sentido conferido a interatividade, vale a pena colocar alguns questionamentos
como:

0 que significa interatividade para a geragao digital? O que é
interatividade para os administradores de sitios (webmasters) e
para os empresarios que produzem sitios ditos “interativos”?
Como a educacéao esta usando a interatividade, seja na sala de

aula presencial ou na educacio a distadncia, com os alunos da
geracao digital? (LIMA; PRETTO; FERREIRA, 2005, p. 250)

Dizer que algum aparelho eletrénico ou produto midiatico € ‘“interativo”
parece ter virado moda apds a incorporagao das midias digitais na sociedade.
“a ideia de interatividade nos grandes meios de comunicagao tem se erguido a
cada nova proposta langada pelos emissores. Agora, parece que tudo pode ser
interativo”. (ANDRADE, 2009, p. 210).

Podemos nos perguntar: com a incorporacdo das midias digitais na
sociedade, ligar para uma emissora de radio e pedir uma musica poderia ser
chamado de interatividade? Andrade (2009) afirma que, pode-se dizer que sim
e nao, pois na verdade existem niveis de interatividade, e algumas agdes
correspondem a maiores e outros menores.

Para o autor, existem 4 niveis de interatividade: ilusorio, optativo,

participativo e opinativo, mas daremos maior destaque aos dois ultimos.
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O ilusério é quando sdo dadas opgbes, mas o emissor ja sabe que
apenas uma € possivel; o segundo ocorre quando ha varias opgdes e
realmente €& possivel escolher entre elas. Um exemplo classico seria o
programa “Vocé Decide”, no qual os espectadores ligavam para emissora para
escolher o final do episédio.

O terceiro nivel é a “Interatividade Participativa” no qual o produto
midiatico abre espaco para que o receptor faga parte dele, inserindo-se no
conteudo. Isso cria uma fungao realmente ativa para o interlocutor do processo,
“transportando-o para dentro do produto (...) sdo maneiras de inserir o receptor
do processo dentro do produto, como parte integrante do conteudo vinculado
pela midia, gerando uma acgao participativa.” (ANDRADE, 2009, p.214)

E o quarto nivel é a “Interatividade Opinativa”:

Nele o receptor assume um status (dentro de um campo pré-
determinado) de emissor no produto midiatico, podendo fornecer
sua opinido acerca do conteudo exposto, dialogando com o
produtor da mensagem, transformando-se num agente ativo do
processo comunicativo, modificando a mensagem conforme
deseja. Desta maneira, o leitor transforma-se em coautor,
podendo criar abordagens onde emite outros pontos de vista
sobre determinado assunto, numa pratica democratica de
conceitos ou saberes. Dispbe, portanto, de uma pratica
comunicativa com maquinas cuja finalidade é atuar sobre as
mensagens, quando desejado, e disponibilizar as informacdes
socialmente construidas via um veiculo de comunicagao.
(ANDRADE, 2009, p.214)

Esses dois ultimos niveis sdo os mais profundos e os que devem ser
buscados pelos meios de comunicagao se quiserem manter suas audiéncias e
também ampliar seu impacto na sociedade, pois as pessoas querem optar,
opinar, participar, ou seja, buscam interatividade.

Como se pode notar, a comunicacdo em si ja € um processo de
interacdo, mas a interatividade que sera tratada aqui é a interatividade digital
pela qual o usuario ndo interage apenas com uma maquina, mas também com
outras pessoas e com informagdes, podendo transformar e compartilhar
conteudos para outros usuarios de sua rede de contatos. Para que isso seja
melhor compreendido, sera tratada no proximo topico a relagdo ente

hipermidia, interatividade e educagao
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1.8. Hipermidia, Interatividade e educagao

Tendo em mente o que foi colocado sobre interatividade, é possivel
transportar essas ideias para a questdao da educagdo, pois quanto mais
interativa é a relacdo com a informacado, mais significativa é sua apreensdo. E
possivel entdo fazer uma comparagdo com o potencial pedagdgico dos meios
de massa antes e depois da incorporagdo das tecnologias digitais de
comunicacao.

Quando comparamos o potencial de aprendizagem dos meios
eletrénicos e procuramos uma compreensao historica no estudo
dos suportes didaticos utilizados como ferramentas pedagdgicas,
podemos concordar com a afirmag¢ao de que tanto na televisao
como no radio ndo existe conteudo que néo seja didatico, isto €,
tudo que se passa pode ser apreendido, quando nao
diretamente, de forma subliminar. No entanto, a possibilidade de
a mente gravar essa ou aquela informacdo, depende da
associacao feita na nossa ilha de edicao, que é o cérebro. Ainda
assim, ndo consideramos a televisdo ou o radio midias ideais
para a aprendizagem. Como ja indicamos, a atitude de
passividade e a falta de interatividade nao permitem que exista a
construcdo de caminhos, condi¢do para que a informagéo seja
apreendida de forma mais significativa. (GAIA & NEVES, 2009,
p. 261)

Vale lembrar que nem todo conteudo educativo é didatico, trazendo a
necessidade de buscar formas de torna-los mais faceis e atraentes para assimilagao.
Dessa forma podemos voltar a questdo da hipermidia, pois a apresentacédo da
informagdo com o uso de links associados a imagens, videos, textos e graficos
(pelos quais os usuarios possam navegar e escolher seu proprio fluxo de
leitura) & colocada como uma poderosa ferramenta na transmissdao de

conhecimento.

A Hipermidia € uma evolugao do hipertexto, segue a estrutura do
mesmo, no entanto, através dela o usurario além de navegar
livremente por textos, numa leitura que ndo segue uma ordem
imposta pelo emissor, podera, além disso, ter acesso a fotos,
ilustracdes, videoclipes, animacgdes, arquivos sonoros e de video
com a possibilidade de aciona-los de qualquer ponto.
(CARVALHO, 2007, p. 2)
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Por exemplo, seria possivel fazer uma compilacdo multidisciplinar e
oferece-la em forma de conteudo hipermidia. Dessa forma, varias matérias de
estudo seriam apresentadas, e colocando esse material na rede, estaria
sempre disponivel, com total facilidade de acesso e distribui¢ao.

Conteudos hipermidia, dependendo da forma como sao utilizados,
podem apresentar certas caracteristicas colocadas por CARVALHO (2007, P.
7), como:

Flexibilidade: flexibilidade e plasticidade aos meios que se utilizarem
dela. Por meio desta estrutura, o usuario € livre para gerenciar sua navegagao
entre os diversos produtos e conteudos disponiveis.

Interatividade: Existem eventos informativos e comunicacionais. Os
primeiros transmitem fatos e s&o transmitidos através da midia de massa, os
segundos s&o abertos ao dialogo, consistem na interagdo e negociagdo do
significado entre os sujeitos.

Interacao dos agentes apo6s a veiculagao da mensagem: A
mensagem que ja ndo possui mais status de emitida, pois seu percurso na rede
€ particular. Ela fica disponivel para os usuarios € a cada novo acesso
transforma-se em uma nova mensagem, pois, como se baseia em uma
estrutura de hipertexto, possibilita a interagdo com varios meios em uma leitura
nao-linear.

Interacao dos agentes durante a produg¢ao: possibilidade de participar
da produgado do conteudo num ambiente de comunicagdo e de aprendizagem
baseado na interatividade e na cooperacdo entre os agentes, instaurando
constante dialogo dentro do meio, assim também ocorre na produgdo. Com
base nessas colocagdes, pode-se afirmar que “(...) ya no estamos hablando
tanto del hipertexto entendido como uma estrutura de documentos
interconectados sino de una red de usuarios interactuando entre si”
(SCOLARY, 2008, p. 92-93), ou seja, ndo sao apenas varios formatos ligados
uns aos outros, mas pessoas conectadas em rede, compartilhando ideais e
conteudos.

Colocadas as reflexdes e conceitos do primeiro capitulo, parte-se agora
para o aprofundamento de questbes sobre redes sociais; diversificacdo das
audiéncias midiaticas; inser¢cdo das organizagdes nas midias sociais; e sobre a

importancia do conteudo, planejamento e gestdo em midias sociais digitais;
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para que posteriormente sejam reconectadas as discussdes sobre
comunicagao publica; radios educativas; interatividade e conteudos promotores

de educacéo, cultura e cidadania.

CAPITULO 2: Audiéncias e organizagdes nas Midias Sociais Digitas: a

importancia da interatividade e do conteudo

2.1. Redes Sociais, Midias Sociais e Midias Digitais

Para melhor compreensdo da comunicagdo no ambiente digital é
necessario realizar algumas conceituacbes sobre Redes Sociais, Midias
Sociais, e Midias Digitais, pois muitas vezes vemos esses termos usados de
forma errbnea, como sindnimos, quando na verdade cada um tem seu
significado especifico.

Rede Social: ¢ a forma como partiihamos informagdes, interesses,
experiéncias e ideais entre os ndés que formamos em nossas relagées sociais.
Geralmente esses nos sao formados pela interacdo entre individuos com
interesses em comum.

Midia Social: € quando uma midia possibilita a producéo de muitos para
muitos, através da interacdo entre as pessoas no meio eletrénico. Como
exemplo, temos os blogs, micro blogs, sites de redes sociais, e afins. Essas
midias sdo as ferramentas pelas quais nos comunicamos, € se associam a
conteudos como videos, textos, e imagens, que podem ser gerados e
compartilhados nas redes sociais.

Conforme Safko e Brake (2010, p. 5),

Midia social se refere a atividades, praticas e comportamentos
entre as comunidades de pessoas que se reunem online para
compartilhar informagbes, conhecimentos e opinides usando
meios de conversagdo. Meios de conversacao sdo aplicativos
baseados na web que permitem criar e transmitir facilmente o
conteudo na forma de palavras, imagens videos e audios.

Midias Digitais: sdo meios de comunicagdo baseados em tecnologia
digital, meios de comunicagao eletrbnicos. Esses meios ndo tém como
obrigatoriedade a criagao de relagdes interpessoais, mas abrangem as midias

sociais, mas nao sdo essas midias. Exemplos de midia digital sdo: Internet,
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Celular, Radio Digital, TV digital. A partir da caracterizacédo de cada termo €&
mais facil abordar temas ligados a eles e estudar como eles interferem na
realidade das organizagbes e em seu relacionamento com suas audiéncias e

propor a entrada de uma Radio educativa como a Unesp FM nesse ambiente.

2.2. Comunidades Virtuais

Uma das mais importantes mudangas geradas pelo advento da
comunicacao mediada por computador foi a transformacdo da nocédo de
localidade geografica nas relagbes sociais e da possibilidade de surgimento de
grupos com caracteristicas comunitarias no ambiente da Internet.

O ciberespaco transformou a vida humana de forma fisica e social,
expandindo poderes e interagdes. As comunidades virtuais seriam entdo novas
formas de agrupamentos sociais, estabelecidas primeiramente no plano on-
line, e por vezes ampliadas ao plano off-line.

As comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem na
Rede [internet], quando uma quantidade suficiente de gente leva
adianta essas discussodes publicas durante um tempo suficiente,
com suficientes sentimentos humanos, para formar redes e
relagdes pessoais no ciberespaco. (RHEINGOLD, 1995, p.20)

As comunidades virtuais também ndo sdo desconectadas do espacgo
concreto e das interagbes face a face, no entanto, é no ciberespagco que essas
relagdes sociais sdo prioritariamente construidas, através da interagcdo mediada

pelo computador. Lemos (2002) também da sua contribuicdo afirmando que:

Grosso modo podemos dizer que no ciberespaco existem formas
de agregagado eletrbnica de dois tipos: comunitarias e nao
comunitarias. As primeiras sao aquelas onde existe, por parte de
seus membros, o sentimento expresso de uma afinidade
delineada por um territério simbdlico, cujo compartilhamento de
emogdes e troca de experiéncias pessoais sao fundamentais
para a coesao do grupo. O segundo tipo, refere-se a agregacdes
eletrbnicas onde os participantes ndao se sentem envolvidos,
sendo apenas um Jocus de encontro e de compartilhamento de
informagdes e experiéncias de carater efémero e totalmente
desterritorializado. (2002, on-line)

As novas tecnologias permitiram que as pessoas pudessem conhecer
lugares distantes, viajar, encontrar pessoas de todo o mundo e viver novas

experiéncias. Possibilitam o surgimento dessas comunidades virtuais, mas tais
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comunidades nao significam que os individuos estejam com seus olhos
inteiramente voltados as necessidades das comunidades. As comunidades
virtuais também apontam um “individualismo em rede”, pois cada pessoa
determina com quem ira se conectar, quais informagdes ira consumir e com
quais pessoas fara trocas de informacédo e experiéncias. Segundo Castells
(2002, p. 109) “o que ocorre & que os individuos montam suas redes, on-line e
off-line, com base em seus interesses, valores, afinidades e projetos”.

Também ocorre nas relagdes mediadas por computador a possibilidade
das pessoas trocarem nao apenas informagdes, mas bens, emocdes,
companheirismo e suporte emocional, entdo, o capital social gerado nesse
ambiente pode resultar em recursos tangiveis e intangiveis como apoio,
informacao, dinheiro, sentimento de pertencimento, entre outros, pois a rede
tem como centro atores sociais, que por sua vez sao individuos com seus
préprios desejos e interesses, que tém papel ativo na formagao das conexdes
sociais.

Tendo tudo isso em mente, pode-se dizer que uma comunidade virtual €
uma rede com maior grau de densidade, seu nucleo é formado por relagdes de
lagos fortes e o centro mantém o grupo coeso, pois nele ha maior organizagéo
e comprometimento.

Essas comunidades sdo ambientes férteis para atrair a atencdo das
pessoas para determinadas organizagdes, pois quando sdo disponibilizadas
informagdes relevantes para o publico de forma dinémica, interativa e criativa,
passam a ser criados lacos de identificagdo, desenvolvendo fortes
relacionamentos em torno de um interesse em comum.

Elaborando as estratégias de comunicagao corretas para a fanpage da
Radio Unesp, €& possivel criar uma comunidade de ouvintes, pessoas
engajadas que além de compartilhar conteudos da fanpage, produzam
conteudos alinhados a eles, levando os temas cultura, educagéo e cidadania
adiante. Contudo, s6 é possivel criar uma comunidade assim se forem
desenvolvidos e mantidos relacionamento constante entre a Emissora e seus

publicos na rede.

2.3. Os Valores das Redes Sociais e o Capital Social
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Capital social € o conjunto de recursos de um determinado grupo que
pode ser utilizado por todos os membros e esta baseado na reciprocidade. A
mediagao por computadores pode ser considerada uma via de formagao desse
capital, pois permite aos participantes acesso a outras redes e grupos, e por

consequéncia, a tipos diferentes de capital social.

O capital social € o agregado dos recursos atuais e potenciais,
0s quais estao conectados com a posse de uma rede duravel, de
relagdes de conhecimento e reconhecimento mais ou menos
institucionalizadas, ou em outras palavras, a associagao a um
grupo — o qual prové cada um dos membros com o suporte do
coletivo [...]. (BOURDIEU, 2003 p. 67)

Visto isso, € importante ressaltar que a percepc¢ao do tipo de capital
social construido em cada site pode servir como guia para estratégias de
comunicacao, pois esse capital demonstra os principais interesses e
preocupacgao de determinados grupos. O capital social gerado pela e/ ou na
pela fanpage da Radio Unesp, por exemplo, seria alinhado as questdes
culturais, educacionais e de cidadania.

O principal diferencial encontrado nos sites de redes sociais € que eles
podem construir e facilitar o aparecimento de capital social que nao seria de tao
facil acesso aos atores sociais em ambiente off-line. No Facebook, por
exemplo, um determinado ator pode ter um niumero enorme de conexdes o que
dificiimente seria possivel no ambiente off-line. Esse numero elevado de
conexdes pode tornar tal ator social mais visivel dentro da rede e tornar as
informacdes mais acessiveis a ele. Pode ocorrer ainda que tal ator social
construa impressées de popularidade que vao além do espago on-line,
lembrando que a Radio Unesp também pode ser considerada um ator social.

De acordo com Raquel Recuero (2009), os valores dados aos atores
sociais nas redes refletem a producado de capital social e de que forma ele ira
se propagar nas redes. Esses valores sao: Visibilidade, Reputacgéo,
Popularidade e Autoridade.

Visibilidade: A visibilidade torna os n6s mais visiveis na rede, dessa
forma, um determinado n6 pode ampliar os valores obtidos através das
conexdes realizadas, como informacdes e suporte sociais. O aumento da

popularidade pode ocasionar a obtencdo de outros valores, como a reputacao.
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Na perspectiva da Radio Unesp, como fanpage, quanto mais pessoas curtirem
a pagina e interagirem dentro dela, mais visibilidade trara para seus conteudos,
€ maior sera seu impacto cultural na populagao

Reputagao: esta relacionada ao comportamento dos atores na rede, é a
percepcao construida sobre alguém pelos demais membros, implicando em
trés elementos, o eu, o outro, e a relagédo entre eles. A reputagao esta ligada ao
fato de que existem informagdes sobre quem somos e que pensamos, e tais
informagdes permitem que os outros construam impressdes sobre nos.

Cada n6 da rede pode construir tipos de reputacao diferentes, baseadas
em diferentes tipos de informacdo, por isso € preciso ter claro qual tipo de
impressao queremos causar, e quais informacdes serdo mais estratégicas para
sedimentar a reputacgao pretendida.

A reputacdo da Radio, além de ser avaliada com base no que ja existe
na rede sobre ela, uma vez que esta presente nas midias sociais, também esta
atrelada ao que a emissora expde através desse canal. Por exemplo, se
disponibiliza bons conteudos, sera considerada como referéncia no meio
cultural e educativo; se interage e da feedback a seus seguidores, sera
considerada como uma radio que da valor a sua audiéncia e as suas opinides
etc.; e o contrario também pode ocorrer, por isso € necessario gerir bem esse
canal de comunicagao.

Popularidade: esta relacionada a audiéncia, que também é facilitada
pela internet. Um n6é mais centralizado é mais popular porque tem mais
conexodes, e consequentemente tem maior capacidade de influenciar outros
nos na rede. Esse fator também esta relacionado ao nUmero de comentarios,
compartilhamentos, curtidas, links, ou seja, ao tamanho da audiéncia.

Para a Radio Unesp, quanto mais seguidores da pagina e volume de
interacoes internas, melhor, pois quanto mais pessoas estiverem falando sobre
seus conteudos, curtindo e compartilhando, mais popularidade tera, e por
consequéncia, maior visibilidade.

Autoridade: Se refere ao poder de influéncia de um n6é em relagao a
rede e compreende também a reputacdo, mas ndo se iguala ou se resume a
ela. A autoridade s6 pode ser percebida por meio dos processos de
transmissao da informacado nas redes e através de como os atores sociais

envolvidos na rede percebem os valores contidos em tais informacoes.
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Para a fanpage da Radio UNESP, a autoridade pode ser entendida
basicamente de duas formas: seus gestores podem pesquisar pessoas que
sejam consideradas autoridades em assuntos como educacdo, cultura e
cidadania, e utilizar seus conteudos como base para suas produgdes; ou, por
conta da qualidade de seus proprios conteudos a Emissora, pode ser considera
pelos participantes da rede como autoridade. A autoridade € um valor
importante, pois quanto maior a autoridade de um noé na rede, mais poder de
difusdo de conteudos ele tera, refletindo novamente em seu poder de alcance.

Gerindo de forma adequada a fanpage da Radio Unesp e buscando tais
valores, € possivel criar uma verdadeira comunidade ao redor dos pilares da
Emissora, que sdo educagao, cultura e cidadania, e utilizar esse meio como

propagador de seus conteudos e cumprir sua fungao social.

2.4. Do ser social as midias sociais

Em texto publicado em 1997, intitulado “Studying Social Online
Networks”, Garton, Haythornthwaite e Wellman explicam que quando uma rede
de computadores conecta uma rede de pessoas e organizagdes, iSso € uma
rede social. Como se sabe o conceito de rede ja habitava ciéncias como
matematica, biologia, antropologia, sociologia, entre outras, porém, com o
advento da www, o conceito obteve fama e notoriedade, aos fins dos anos 90.

O mesmo ocorreu com o termo “mobilidade”, que simplesmente denota
atos de movimento, de passagem. O que popularizou esse conceito foi o
surgimento e evolugdo dos celulares, que permitem comunicagcdo movel, e
agora, conectada a web e cheia de aplicativos.

Esses conceitos e termos sao antigos, mas por conta dos avangos
tecnolégicos e transformagdes no modo como as pessoas os utilizam, eles
passaram por ressignificacoes, e sao vistos através das lentes de um mundo
digital, um mundo totalmente conectado.

O homem é um ser social e possui a necessidade de se relacionar com
outras pessoas. Tais relacionamentos acontecem de maneiras variadas, e
atualmente, com tantas plataformas de midia, essas formas foram ampliadas.
Oliveira (1998, p. 37) afirma que “a propria natureza humana exige que os

homens se agrupem. A vida em sociedade é uma condigdo necessaria a
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sobrevivéncia da espécie humana”. Nao fazer parte de uma rede social, nos
dias de hoje, € basicamente impossivel.

Com o advento da internet e da comunicagdo mediada por computador,
as pessoas comegaram a produzir conteudo além de apenas consumir. As
informacdes passaram a ser debatidas e questionadas, e a partir dessas
discussdes mais conhecimento foi gerado.

Lemos firma que, a interatividade digital € como um

(...) didlogo entre homens e maquinas (baseadas no principio da
microeletrénica), através de uma “zona de contato” chamada de
“interfaces graficas”, em tempo real. A tecnologia digital
possibilita ao usuario interagir, ndo mais apenas com o objeto (a
maquina ou ferramenta), mas com a informacéo, isto €, com o
“conteudo”. (LEMOS, 1997).

Relacionando-se e organizando-se em grupos, constituem-se as redes
sociais, essas redes sempre existiram, porém, com a Internet e as midias
digitais, elas foram transportadas para o ambiente on-line.

Por vezes observamos certa confusdo com os termos redes sociais e
midias sociais, e para diferencia-los de modo simples, pode-se dizer que “Midia
social € o meio que determinada rede social utiliza para se comunicar.”
(CRIBELI, 2011)

Existem varios tipos de midias sociais, cada uma com finalidade,
operacionalidade e publico-alvo diferentes. Elas podem ter foco em
relacionamentos de amizade; em questdes profissionais; buscar a promogao de
relacionamentos amorosos; agregar e disponibilizar videos; compartilhar fotos
cotidianas. Cada uma dessas midias oferece a seus usuarios ferramentas que
facilitam a comunicagao entre eles e também o transito dos mais variados
conteudos, compartilhados ou produzidos por eles mesmos.

De acordo com o Relatério Anual da Unido Internacional de
Telecomunicagdes (2010) 26% por cento da populagao tém acesso a internet.
Esse crescimento significativo também é acompanhado pelas redes sociais,
pois estima-se que quatro a cada cinco internautas participam de alguma rede
social por meio da internet.

Focando o olhar na realidade brasileira, nota-se que a tendéncia é a
mesma e que o numero de internautas cresce de modo acelerado. Segundo

estudo do IBOPE Media publicado em 2013 (com dados do Net Insigth relativos
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a dezembro de 2012), o Brasil ocupa o terceiro lugar em quantidade de
usuarios ativos na internet (52,5 milhdes). O primeiro e segundo lugares foram
ocupados por Estados Unidos (198 milhdes) e Japédo (60 milhdes),
respectivamente.

Sobre o tempo de acesso, o Brasil ocupou primeira posigao no ranking,
e em dezembro de 2012 os usuarios brasileiros gastaram em média 43 horas e
57 minutos navegando na internet, sendo as redes sociais uma das principais
razoes.

O Brasil é considerado o pais mais sociavel do mundo. Segundo o Ibope
Net Ratings (2010 apud FERRARI, 2010), a média de amigos virtuais no
mundo é de 195 pessoas por usuario; aqui é 365, além de registrar 86% dos
internautas com perfis em redes sociais na internet.

Em relacdo as redes sociais, as empresas M. Sense e Hi-Midia,
realizaram em marco de 2012 uma pesquisa sobre o perfil dos brasileiros nas
redes. Entre os entrevistados 10, 95% afirmaram utilizar sites de redes sociais,
sendo o Facebook o mais acessado (HI-MIDIA, 2012). Entre os usuarios do
Facebook, 57% acessam o site mais de uma vez por dia. As redes, de acordo
com a pesquisa, sao utilizadas por uma série de razdes, entre elas a
“atualizacdo de noticias e acontecimentos”. Este foi o motivo de acesso
indicado por 43% dos usuarios do Facebook e 58% dos usuarios do Twitter.
Outro fator interessante apontado é a “possibilidade de poder opinar sobre
diversos assuntos”, motivo de acesso ao Twitter indicado por 37% dos
usuarios, e no Facebook, por 29%. indices que confirmam o potencial das
redes sociais para a divulgacado de informagdes jornalisticas e como esfera de
manifestacao publica.

Os fatores que levam as pessoas a estarem presentes nas midias
sociais sdo varios, mas podem ser citados como mais comuns O
entretenimento, acesso a uma enorme gama de informacao e facilidade em se
comunicar.

Com o aumento de usuarios na internet e o crescimento das plataformas
de midias sociais, as redes sociais on-line estdo se tornando cada vez mais
definidas e com os mais diversificados perfis, compartilhando informacdes,
expondo opinides e marcando momentos. As pessoas passaram a pautar suas

vidas e relagdes (pessoais ou de consumo) através da tecnologia, € as midias
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sociais digitais e dispositivos moéveis em geral apenas expandiram esse
comportamento, e ndo ha como voltar atras.

Observando esse perfil do usuario conectado, produtor e promotor de
conteudos, as organizagdes tém maior possibilidade de atingir seu publico-alvo.
Cada vez mais deve-se voltar a atencao para as midias sociais, pois sao nelas
que os publicos se encontram atualmente. E recomendavel que a radio UNESP
FM esteja inserida nesse meio, e estar atualizada em seu modo de pensar,
planejar e agir nessas midias, pois nelas a logica é diferente. E uma légica de

interacao, troca de experiéncias, percepg¢des e conteudos com o usuario.

2.5. Audiéncia Diversificada e Comportamento do Usuario

Com o avancgo tecnologico, uma nova midia surgiu, € uma nova midia
determinada um novo tipo de audiéncia, e embora essa nova audiéncia possa
ser maciga em termos numeéricos, ndo pode ser considerara de massa se
levarmos em consideragao a simultaneidade e uniformidade da mensagem que
sera recebida. Com a Internet e o surgimento de diversas fontes e mensagens,
a audiéncia tornou-se mais seletiva, buscando maior quantidade de informacéao
possivel em um unico local, e essa demanda ocasionou a convergéncia de
tecnologias.

A convergéncia, como caracteristica da revolugdo tecnoldgica, € o
aglomerado de tecnologias especificas para um sistema integrado,
possibilitando que em uma mesma pagina da web exista audio, video, texto e
que esse conteudo possa estar em nossos celulares.

(...) a tecnologia digital permitiu o empacotamento de todos os
tipos de mensagens, inclusive de som, imagens e dados, criou-
se uma rede que era capaz de comunicar seus nds sem usar
centros de controle, a universalidade da linguagem digital e a
pura logica das redes do sistema de comunicagdo geraram
condi¢cbes tecnoldgicas para a comunicagdo global horizontal.
(CASTELLS, 2002, p. 82).

Esse aspecto convergente e multimidia estende o mundo da
comunicacgao digital para todo o espago da vida humana, desde sua casa,

trabalho, escola, cafés, restaurantes, shoppings, boates, enfim, os mais

diversos lugares em que o acesso a Internet esteja disponivel.
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Nesse processo, ouvir radio, ver televiséo, ler o jornal, conversar
com amigos e enviar correspondéncias migraram de seus
dispositivos tradicionais para outros espacos. Primeiro foi o
computador conectado a Web, depois o celular com acesso a
Internet 3G ou através de redes wireless, e mais recentemente
os tablets. (LOPEZ & QUADROS, 2014, p.171)

Um dos aspectos mais importantes da multimidia é a capacidade de

captar uma grande diversidade de expressdes culturais e disponibiliza-las ao
redor do mundo, quebrando a separagao entre midia impressa e audiovisual,
entre cultura popular e erudita, entre informacéo, educacao, entretenimento e
persuasdo, pois todas essas expressdes podem ser encontradas juntas no
ambiente digital.

Em relagdo ao comportamento dos consumidores nas redes sociais
(lembrando que consumidor € um termo que se refere tanto ao consumo de
bens quanto de servigos, sejam eles publicos ou privados), para Fusco (2009),
os usuarios das midias sociais constituem legides de individuos conversando
sobre questbes pessoais, como viagens, acontecimentos do dia a dia e evento,
e também sobre questdes mais gerais, como politica, cultura, educagao,
expondo opinides e trocando informacgdes.

As opinides e sugestdes postadas pelos usuarios nas midias sociais, em
sua maioria, sao feitas de modo voluntario, o que gera maior credibilidade e
confianga por parte dos demais participantes da rede. De acordo com a
pesquisa encomendada pela Google Brasil a Netpop Research (2010 citado
por TIINSIDE, 2010), os usuarios ja perceberam os beneficios que as redes
sociais podem trazer para suas escolhas em relagao a produtos, servigos, bem
como fontes de informacgéo.

Coutinho (2009) também destaca que antes era “custoso” e dificil para o
consumidor localizar segundas e terceiras opinides sobre um produto, bem ou
servico, problema que foi sanado pela Internet. Agora, cabe as organizagdes
criarem situagdes favoraveis ao surgimento de opinides positivas ao redor de
seus produtos e servigos.

Tais meios de comunicacgao, dessa forma, tornaram-se também uma das
principais fontes de pesquisas para os consumidores e cidadaos de maneira
geral, pois os servigos publicos também sao passiveis de sondagens e criticas
por parte dos usuarios das redes. Para as organizagbes como um todo, a

participacdo em midias sociais facilita as relacbes entre os usuarios, pois
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elimina obstaculos fisicos e culturais entre seus publicos de interesse. Existem
diversas vantagens em usar as redes sociais como meio de comunicagao e
divulgagao, pois, através delas, as organizagdes podem conhecer melhor o
perfil de seus publicos, manter dialogo constante com eles e conseguir sua
simpatia.

Além disso, atualmente, as pessoas estdo se comportando como
veiculos de midia, tiram selfies utilizando determinados produtos, ou em
determinados lugares; divulgam suas proprias produgdes ou produgdes que
consideram interessantes; falam bem e mal de pessoas, governos, produtos e
empresas; enfim, se fazem ver e ouvir conectados a internet através de seus
dispositivos moveis ou nao.

Essa realidade tornou o consumo e a producao de informagao ubiquos,
e como coloca Carolina Terra (2014):

E possivel tanto produzir quanto consumir informagao
independente dos meios tradicionais a qualquer tempo, em
qualquer lugar. Isso também qualificou o usuario como critico,
agil, capaz de sugerir, reivindicar, criticar ou elogiar de maneira
muito rapida. Esse tipo de comportamento dos internautas,
consumidores, usuarios fez com que as organizacbes também
tivessem que oferecer essa mesma disponibilidade. (TERRA,
2014, online)

As novas tecnologias transformaram, entdo, ndo so6 as identidades das

pessoas, mas também as formas de producado, difusdo e consumo de
conteudo, pois o usuario tem o poder de decidir dentre milhdes de informacdes
disponiveis o que vai ler, sobre o que vai discutir, e 0 que quer produzir, e, por
conseguinte, os outros usuarios terdo essa mesma liberdade, traduzida por um
simples click que exprime nossas escolhas.

Colocadas essas questdes, o desafio entdo, no ambito da Comunicacao
Publica e com foco em uma radio publica e educativa, € buscar maneiras de
utilizar-se das midias sociais digitais e fazer com que o click da audiéncia se
volte para seus produtos/servicos, relativos a educacgao, cultura e cidadania.
Outra caracteristica do comportamento da audiéncia que também pode ajudar
nesse processo € a questdo da produgdo do consumidor, que sera abordada
no topico seguinte.

2.6. Consumidor e produtor: prosumidor
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Desde os tempos da web 2.0 o conteudo gerado pelo consumidor vem
ganhado forga, e agora é preciso que as organizagdes saibam como usar tais
conteudos, reconhecendo-o como produtor e como “parte” da instituicao.
Oferecer vantagens e visibilidade as produg¢des desses consumidores, além de
fazer com que se sintam prestigiados e valorizados, podem transforma-los em
defensores e embaixadores daquela organizagao.

Os usuarios dessas tecnologias ndo sado apenas utilizadores, mas
também criadores, que pensam sobre o mundo e suas transformagdes, e por
terem a possibilidade de assumir o controle da produg¢do de conteudo, também

passaram a ter controle sobre a produgao de bens, servigos, e cultura.

A sabedoria das multidées também é um conceito que ganhou
forca com a segunda geragao da web. O crowdsourcing (do
inglés, crowd significa multiddo, source é fonte) se caracteriza
por contar com as informacoes, desejos e opinides dos publicos
para se criar ou alterar algum produto ou servico. Uma
montadora de carros ja criou seu carro colaborativo; uma
construtora, seu edificio; uma marca de cafés adota sugestdes e
uma fabricante de computadores langa maquinas de acordo com
os pedidos de sua comunidade de usuarios. Todas se renderam
ao poder da co-criagdo, da inteligéncia coletiva, da colaboracao.
Ganha a empresa com insights gratuitos. Ganha o consumidor
em ver suas demandas atendidas. (TERRA, 2014, ONLINE)

Hoje, além do consumidor e cidadao, existe o prosumidor, o consumidor
que também produz conteudo. Tal conteudo pode ser encontrado em blogs,
sites, portais, aplicativos e redes sociais, que permitem a qualquer usuario
comum expressar-se, enfim, comunicar.

Produtos e servicos sao cada vez mais feitos ndo apenas para os
consumidores, mas pelos consumidores, € a Internet tem papel primordial
nesse processo. Nesse sentido, a utilizacdo de midias sociais esta ligada a
uma comunicagao colaborativa, que pressupde dialogo entre organizagdes e
seus publicos, pois sdo esses canais que permitem a emissdo de opinides, e
discussbes acerca da empresa e produtos e servicos oferecidos, e todo o
conteudo gerado podera auxiliar a organizagdo no desenvolvimento de suas
atividades.

E como a maioria das pessoas ja esta conectada nessas midias e gasta

uma grande parcela do seu tempo nelas, é mais facil uma empresa procurar se
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especializar na atuacdo nessas midias e reunir os publicos em um espaco
onde eles ja estdo presentes. Ou seja, é necessario que as organizagdes
estejam onde a audiéncia esta, e ela esta nas midias sociais.

As midias sociais digitais configuram-se como ambiente fértil as
atividades de interagdo, discusséo e construcdo do conhecimento coletivo. Sao
ambientes propensos a gestao colaborativa por serem espag¢des nos quais 0s
publicos se encontram envolvidos com alguma proposta e disponiveis para
discutir e opinar sobre determinado assunto

Para Clovis Reis “0 ambiente virtual € um espago que permite o
armazenamento, a busca e a divulgacao de conteudo de forma rapida e barata,
0 que torna as comunidades um repositério de opinides, experiéncias e
conhecimentos” (2009, 51). Esses aspectos promovem a criagao de capital
intelectual e também de informacbes, que usadas de forma estratégica,
ampliam seu valor perante seus publicos e também diante das outras
organizagdes do mesmo seguimento.

E importante que esse movimento nas midias digitais seja valorizado
pelas organizagdes e acima de tudo, vivenciado por elas, relacionando-se com
seus publicos e tirando o maximo proveito da comunicagdo de mao dupla
estabelecida nesses ambientes, pois é nas midias sociais que se encontram os
melhores campos para empreender nessa relagdo colaborativa com as
audiéncias.

Nesse sentido, € preciso estar atento ao que é dito pelos publicos da
organizacao, responder a eles, aproveitar e estimular sua participacao, a fim de
criar uma relagdo de confianga e torna-la cada vez mais relevante. Esse
processo ajuda a audiéncia a compreender a organizagado e a se sentir parte
dela, compreendendo a importancia e o valor de sua opinido e participagao.

Dessa forma, € preciso que as organizagdes também participem desse
movimento, e dentre diversos tipos de seguimentos, as Radio Educativas
também podem participar, beneficiando as emissoras e também seus publicos,
porém, antes disso, € preciso compreender melhor a dindmica das Redes

Sociais na Internet, o que sera tratado a seguir.

2.7. Dinamicas das Redes Sociais na Internet
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Desde os primoérdios de sua existéncia, o ser humano estabelece signos
e relagbes sociais; agrupando-se em comunidades de acordo com o0s
interesses comuns. E desses agrupamentos, dessas redes sociais, que deriva
o conceito de ‘rede”. As redes sociais sao lagos estabelecidos entre as
pessoas, em busca de referéncias; apoio; informacdo, aprendizado e
sentimento de “pertenga”, e com o desenvolvimento da web 2.0, o conceito de
rede social comegou a ser amplamente associado a comunicagao no
ciberespaco.

De acordo com Castells (1999), as redes sociais virtuais sdo baseadas
em relagdes extremamente diversificadas e através das interagdes constantes
podem gerar apoio e reciprocidade por parte dos outros interagentes. Por meio
das midias sociais o individuo pode ter a seu redor as redes sociais que nao
conseguiria sustentar no ambiente off-line, por conta da distancia e outros
empecilhos. E para Levy (1999), o ciberespago estimula novos
relacionamentos, independentemente de tempo e espaco.

Segundo Raquel Recuero, a comunicagao mediada pelo computador

(...) gerou outras formas de estabelecimento de rela¢des sociais.
As pessoas adaptaram-se aos novos tempos, utilizando a rede
para formar novos padrbes de interagao e criando novas formas
de sociabilidade e novas organiza¢des sociais. (RECUERO,
2011, p. 88).

Assim, sites de redes sociais ndao sao algo novo, ‘mas uma
consequéncia da apropriagao das ferramentas de comunicagcdo mediada pelo
computador pelos atores sociais” (RECUERO, 2009, p 102), E podem ser
compreendidos como meio de manutengao desses lagos, lagos esses que nao
necessariamente sdo exclusividade da Internet, pois, como coloca a autora,
existem outras maneiras de socializacdo que constituem redes sociais, como
escola, igreja, clubes e qualquer outro ambiente que permita o agrupamento de

pessoas por interesses afins.

Relagcbes sociais existem desde que o homem se reune em
grupos. Somos animais sociais. O que a rede fez foi
potencializar essa nossa caracteristica, oferecer locais em que
pudéssemos dar vazdo as nossas expressbes e
relacionamentos. O que fazem os sites de redes sociais €
exatamente isso. (TERRA, 2014, online)
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As redes sociais virtuais sao redes de intercambio social desenvolvidas
na internet. Com o advento da Web 2.0, que ofereceu mais velocidade e
facilidade de navegagado, elas se popularizaram e hoje ocupam parte
significativa do tempo e da atengdo dos usuarios na utilizagdo da web. As
redes sociais virtuais funcionam através da interagdo, buscando conectar
pessoas e proporcionar sua comunicagdo. Portanto, podem ser empregadas
para tecer lagos sociais (RECUERO, 2007).

Dessa forma, a novidade trazida pelas midias sociais seria seu emprego
na relagdo entre pessoas, estreitando lagos sociais, € como coloca Mackena
(1998), o termo rede € usado tanto na perspectiva social quanto na eletrdnica,
€ assim 0s meios de comunicagao e a sociedade vao se desenvolvendo juntos.

Os meios de comunicagdo exibem cada vez mais
caracteristicas préprias dos seres humanos e l|hes
permitem ser, ao mesmo tempo, mais individualistas e
mais colaborativos. Os meios de comunicacio ajudam a
construir comunidades de interesses comuns e
individuais, impactando o ambiente social. (REIS, 2009,
0.47).

Watts (2003) afirma que n&o ha redes paradas no tempo e espaco, e sim
dindmicas, pois estdo sempre em transformacdo. Em uma rede social as
transformacdes sdo amplamente influenciadas pelas interagdes. Ha interacdes
que visam somar e construir determinados lagos sociais, e outras que visam
enfraquecer ou até mesmo destrui-los.

De acordo com Zago (2011) esses sites de redes sociais sdo os locais
onde as redes sociais se estabelecem no ambiente virtual, e, sobretudo, onde
as conexodes entre os atores tornam-se visiveis. E segundo Boyd (20078 apud
RECUERO, 2009, p. 3), podem ser vistos como “espacgos publicos mediados”,
caracterizados pela persisténcia, buscabilidade, replicabilidade e audiéncias
visiveis. Tais caracteristicas, retornando as ideias de Zago (2011), fazem com
que as redes sociais ganhem importancia ao possibilitar o fluxo de informacgdes
diversas pela rede.

As redes criam efeitos baseados na dinamica, pois elas estdao sempre
vivas, sempre em processo. Essas relagdes conectadas em rede estdo sob

constante mudanca e transformacgao, assim como os préprios individuos que as
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formam, essa dindmica esta fundamentada basicamente em quatro pontos:
Agregacao, Ruptura, Adaptacdo e Auto-organizagao
A agregacao, segundo Barabasi (1999), diz respeito a presenca de
individuos conectores em todas as redes, ou seja, pessoas que possuem um
numero de conexdes muito maior que os outros membros.
Conectores sdo um componente extremamente importante de
nossas redes sociais. Eles criam tendéncias e modas, fazem

negocios importantes, espalham boatos ou auxiliam a langar um
restaurante. (BARABASI, 1999, p. 56).

Tais conectores geram agregagdao, mas como as redes sociais sao
sistemas complexos, também estado sujeitas as rupturas, causadas por conflitos
ou desgastes nas relagbes entre os participantes. E para a questdo da
adaptacao e auto-organizagao, Recuero afirma:

As pessoas adaptaram-se aos novos tempos, utilizando a rede
para formar novos padrdes de interagdo e criando novas formas
de sociabilidade e novas organizacbes socais. Como essas
formas de adaptacdo e auto-organizacdo sdo baseadas em
interacdo e comunicagdo, e preciso que exista circularidade
nessas informacbes, para que 0Ss processos sociais coletivos
possam manter a estrutura social e as interagdes possam
continuar acontecendo. Como a comunicacdo mediada por
computador proporciona que essas interagcdes sejam
transportadas a um novo espago, O ciberespago, novas

estruturas sociais e grupos que nao poderiam interagir
livremente tendem a surgir. (RECUERO, 2010, p. 89)

Dentro da dindmica das redes sociais, as pessoas aprenderam a se
organizar conforme esse sistema, a se transportar de um ponto a outro da
rede, da mesma forma, se adaptaram as novas formas de interagdo, de
exposicao de suas identidades, e as novas maneiras de produgdo e consumo
de conteudo.

No contexto da fanpage da Radio Unesp os conceitos Agregacao,
Ruptura, Adaptacdo e Auto-organizacdo podem ser colocados da seguinte
forma: busca-se a agregacao dos ouvintes, para que possam interagir com a
emissora e compartilhar seus conteudos. Em relagdao a ruptura, ela pode
ocorrer caso o conteudo apresentado ndo seja o esperado por seu publico, ou
que nao apresente feedback a sua audiéncia, quebrando as relacbes de

interesse e de dialogo.
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Na questdo da adaptacdo, a emissora precisa se adaptar a esse
ambiente virtual para que possa atingir sua audiéncia e ampliar seu alcance.
Essa audiéncia ndo se encontra apenas no radio, mas transita por varios
meios, principalmente pela internet. E no ponto da auto-organizagido, €
necessario que haja uma pessoa ou equipe responsavel pela moderagdo da
fanpage, gerindo o conteudo publicado e também as relagdes estabelecidas
nessa plataforma promotora de uma comunicagcdo bidimensional, que sera

abordada de forma mais aprofundada no topico posterior.

2.8. Comunicacao bidirecional

Web 2.0 é termo que assinala o estagio de desenvolvimento da web
como uma plataforma norteada pela participacdo dos usuarios e das redes
sociais virtuais, ambientes e ferramentas que possibilitam o surgimento de
comunidades e intercambio social através das redes. Exemplos disso sao o
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, entre outros.

E criado entdo um novo cendrio para o relacionamento entre as
organizagbes e seus publicos. Esses publicos ndo querem apenas receber
informagdes, mas também interagir com as empresas, gerando conteudos e
desafiando as praticas tradicionais de comunicacgao.

A internet permite a comunicacdo a qualquer momento, com
pessoas em qualquer lugar, de modo rapido e facil, e funciona
como um repositério que propicia a construgdo conjunta do
conhecimento, gragcas a possibilidade de publicar e visualizar
informacodes, dados e documentos. Em sintese, materializa a era
da interatividade em grande escala, a evolucdo da midia de
comunicagdo um a um e um a muitos para a comunicagao
muitos a muitos.” (REIS, 2009, P. 50)

Para o autor trata-se de um modelo de comunicagdo que substitui o
mondlogo pelo dialogo; troca a comunicag&o unidirecional e de cima para baixo
pela comunicacgao horizontal e em via de méao dupla.

A comunicagdo nas midias sociais deve apresentar as seguintes
caracteristicas: ser segmentada de acordo com os publicos de interesse;
apresentar relevancia para o usuario, ser interativa; permitir a participacéo e a
construcao coletiva; ser direta e permitir disseminagao rapida, ter capacidade

de ser viralizada, e também possibilitar que o consumidor seja seu criador.
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A midia social tem como caracteristica principal, ao contrario dos meios
de comunicacéo tradicionais, o formato de conversagdo e ndao do mondlogo;
nelas, o protagonismo esta com as pessoas comuns, € nhao com grandes
corporagoes e celebridades. Para Terra (2011, p. 3) a midia social “tem como
principais valores a honestidade e a transparéncia; e privilegia a distribuicdo
em vez da centralizagdo, uma vez que tém diversos interlocutores que tornam

a informacao heterogénea e rica.”.

Quadro 1 — Mudangas provocadas pela comunicagao digital

Mudangas provocadas pela comunicagao digital

- Mudanca de linguagem: mais objetividade e conciséo;

- Mudanca de foco: de grupos massificados e homogeneizados para

audiéncias segmentadas e/ou agrupadas por interesses afins;

- Mais velocidade;

- Oportunidade de retorno, resposta e participacao;

- Construcéo coletiva on-line;

- Rapida difusdo (capacidade viral).

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Terra, 2007

Por esses fatores, as ferramentas de comunicacdo digital chamam a
atencdo das organizagdes, e através delas, podem produzir, localizar,
organizar e compartilhar informagao e conhecimento. A comunicagdo nas
midias digitais, diferentemente de sites corporativos, € mais informal e passa
um tom mais humano ao discurso das organizagdes, facilitando a troca de
informacodes e percepcgoes.

As midias digitais tornaram-se muito populares e fazem parte do dia a
dia das pessoas. Qualquer individuo, mesmo sem qualquer conhecimento
técnico, é capaz de publicar textos, fotos, videos e sons com rapidez e
facilidade, tornando seus conteudos disponiveis para milhares de internautas.

Os conteudos publicados, mais do que comentarios, geram
conversacdes, “as conversagdes entre internautas unidos pelas redes sociais
constroem relacionamentos, criam lealdade, constroem comunidades de

pessoas com interesses afins e relagcbes amigaveis entre autores-leitores.”
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(TERRA, 2007, p. 7). E realizada assim a comunicagdo de m&o dupla, obtida
através de comentarios dos usuarios participantes.

Essas midias digitais sdo meios bidirecionais e praticamente
instantaneos, e seu poder de difusdo rapida e agil pode ser encarado como
problema ou oportunidade pelas organizagdes. Por isso, é necessario que as
organizagbes fiquem atentas para o que acontece no ambiente digital,
buscando tendéncias, avaliando perfis, monitorando o que é dito sobre a
organizacao nas redes e detectando problemas a fim de buscar solugdo com
maior agilidade e rapidez.

E preciso também que haja formas de mensurar o retorno das acdes
empreendidas nas midias digitais. As préprias plataformas de midias digitais
oferecem ferramentas de mensuragéo, e ja existem diversos softwares que
auxiliam nesse processo, porém, € necessario que haja profissionais
habilitados para realizar tal avaliagdo, analisar os dados obtidos e criar acdes
estratégicas baseadas nas informagbes encontradas. Monitoramento e
mensuragcdo sao pontos essenciais para o0 desenvolvimento de uma
comunicagao bidirecional nas midias sociais.

O conteudo produzido pelo consumidor, compartilhado por eles e entre
eles, gera credibilidade para as organizagbes, pois nado sao discursos
meramente mercadoloégicos, mas de pessoas reais que gostaram daquele
produto/servico; se identificaram com determinada empresa e dedicaram um
pouco do seu tempo para falar sobre aquilo nas redes. Esse discurso mais
humano é capaz de influenciar outras pessoas ou grandes grupos, interligados
pelas redes de relacionamento nas midias digitais.

Desde seu surgimento, a Internet foi considerada o meio de expressao
dos usuarios, por exceléncia e de acordo com MARTHE (2005), duas principais
caracteristicas deram esse titulo a web: a interatividade e a formacido de
comunidades.

Cada texto, audio ou video postado tem uma janela que permite
comentarios de quem o visita, fazendo com que esses espagos
sejam considerados de discussao. Sao interligados entre si por
meio de links, formando uma rede de comunidades similares ou
de assuntos relacionados”. (TERRA, 2007, p. 9).

Frente a tanto poder e liberdade encontrados pelos publicos no

ciberespaco, podem ser encontrados riscos e desafios, tornando crucial a
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preparagao das organizagdes para a atuagdo nesse ambiente, como politicas
de uso e pessoal qualificado.

A utilizagdo de midias sociais por uma organizagdo pressupode
comprometimento por parte da mesma e deve passar pela definicdo de qual
area sera responsavel por esse trabalho; quem produzira e publicara
conteudos; qual o responsavel pelo monitoramento e mensuragcdo de
resultados; e a quem devem ser reportadas tais avaliagbes e apresentadas
novas ideias.

Determinada a area responsavel por esse canal de comunicacao, €
imprescindivel que estejam claros os valores, principios, objetivos e politicas da
organizacgéo, e conhecer também a da dindmica da web e como é o dia a dia
nas midias digitais, atentando sempre para a transparéncia e a ética.

Algumas tendéncias apontadas por Jiménez (2006) em relagdo a
Internet agora ja podem ser tomadas como fatos, eram elas: a produgédo de
conteudos pelos usuarios (midia gerada pelo consumidor); comunicagcdes
sincrénicas, instantaneas; e conteudos compartilhados em tempo real e acesso
movel a tais conteudos.

Pode-se dizer, entdo, que os pilares das midias digitais sdo os dialogos
e conversacoes estabelecidos pelos usuarios, e o que norteia a formagao de
redes de usuarios relacionando-se no ciberespacgo séo interesses em comum.
E necessario que as organizagdes busquem compreender como 0S USUArios
dessas midias sociais digitais as percebem e o que falam sobre elas nesse
ambiente, e como isso impacta o que as pessoas pensam sobre a empresa,
produto ou servigco que ela oferece.

A literatura sobre midias sociais e também a sondagem sobre o uso
adequado desses canais de comunicacdo permitem observar que, para as
organizagbes, € necessaria preocupagdao com quesitos como simplicidade
(para que o usuario possa compreender o conteudo facilmente); conteudo
interativo; espacos colaborativos; confianca; atualizagao constante; dialogo,
agilidade e rapidez.

E importante pensar que a organizacdo contemporanea precisa dialogar
com seus publicos de interesse e se abrir para vozes externas. O consumidor é
visto como uma espécie de coprodutor. A opinido publica divide espago com o

saber publico ou com a sabedoria das multidées e o ambiente digital propicia
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relacionamentos mais diretos. E as midias digitais ajudam a encurtar as
relagcbes organizagdes-usuarios, cabendo ao profissional de Comunicagédo a
definicdo de estratégias, taticas e praticas que contribuam para a solidificagéo
da imagem e reputagdo corporativas. Em decorréncia disso, a seguir sera

tratado sobre a inser¢cado das Organizagdes nas Midias Sociais Digitais.

2.9 Organizagoes nas Midias Sociais

Por ser um fendbmeno relativamente recente, as organizagbes estado
passando por um processo de adaptacdo no ambiente das redes sociais, e
também de aprendizado para perceberam a melhor maneira para trabalhar com
elas. De acordo com Cornachione (2010), as organizagdes ja entenderam que
as redes sociais online podem auxiliar o fortalecimento da marca, da imagem e
na conquista de mais clientes. Contudo, para a maioria, ainda € um grande
desafio saber como utiliza-las de maneira apropriada.

Em 2010, pesquisa aplicada pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia de
Mercado (IBRAMERC) demonstrou que 65% das empresas brasileiras ja estao
inseridas nas redes sociais, mas uma parcela muito pequena, de apenas 7%
consideram sua utilizagao indispensavel. E 47,9 % indicaram tais meios como
uma iniciativa desejavel.

De maneira geral, o estudo revelou uma opinido favoravel das empresas
em ralacao as redes sociais, contudo, quase metade delas utiliza esses meios
de maneira equivocada, o que pode prejudicar a marca e criar uma imagem
negativa sobre as organizacgdes.

O contato direto e aberto aos publicos pode causar medo em algumas
organizacbes, mas esse nao deve ser o caso de uma Radio Publica e
Educativa, uma vez que sua principal funcdo é comunicar. Para Cornachione
(2010), muitas instituicbes perdem oportunidades ao nao inclui-las em suas
estratégias; contudo, muitas das instituicbes que se aventuram pelas midias
sociais ndo sabe como utiliza-las de modo correto.

Entdo, como fazer? Nao existe uma receita de como utilizar as redes
sociais, mas existem parametros basicos que podem servir como base. De

acordo com Ivo (2010), sobressaem-se as empresas que procuram lidar e se
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relacionar com seu publico e Cornachione (2010) enfatiza a importancia do
investimento em divulgacao por meio das midias sociais.

A boa insercdo nas midias sociais demanda, também, estratégias e
acdes de monitoramento. Hoje em dia, existem varios programas
especializados para busca de palavras-chave em redes sociais; isso facilita o
acompanhamento e a rapida intervencdo das empresas nos comentarios em
que se referem a elas e as proprias midias sociais oferecem ferramentas que
possibilitam acompanhamento de desempenho e interagbes com seus
publicos. Através dessas pesquisas, é possivel tracar perfis e estratégias para
melhorar a atuagéo das organizagdes frente a seus consumidores.

De acordo com pesquisa realizada pela IBRAMERC (2010), as midias
sociais que mais concentram empresas sao o Facebook, o Twitter e o Youtube.
Elas s&o as que dispdem de melhores ferramentas para as organizagdes. Cada
midia tem sua particularidade e pode ser usada de acordo com o perfil e
objetivo de cada instituicdo. As ferramentas facilitam a interagdo, mas é preciso
atentar para o fato de que as redes sociais sao formadas por pessoas que
estdo em busca de conteudos relevantes, atrativos e que os motive a interagir
e se relacionar com a organizagao e os demais usuarios da rede.

A internet e as midias sociais ja fazem parte da vida das pessoas, e
cada vez mais sao criadas novas maneiras de usa-las. O volume de usuarios
presentes em midias sociais no Brasil continua crescendo, e as organizagdes
que ndo se adequarem a essa realidade perderao a oportunidade de ampliar e
fidelizar sua clientela, o que para uma Emissora de Radio (como a Radio
Unesp), seria 0 mesmo que perder a oportunidade de ampliar e fidelizar sua
audiéncia.

Em relagao ao conteudo, tudo o que é postado deve ter um motivo e ser
relevante, seja para informar; entreter; buscar opinides; criar humor; causar
emocgao; promover interagcao etc. E elementos como cores, imagens, textos,
links, audios e videos devem estar de acordo com os objetos especificos da
postagem e objetivos gerais da instituigao.

O necessario ter zelo pela imagem e reputagdo da organizagdo na
produgdo dos conteudos, pois o poder multiplicador das midias sociais é
grande, e o despreparo para reagir de forma agil e rapida em situagdes

adversas pode causar danos e comprometer a imagem da organizagao.



68

E necessaria a realizagdo de um planejamento para absorver os
beneficios e também estabelecer agdes preventivas para lidar com os
problemas, antes que se espalhem. Para isso, € imprescindivel possuir um
profissional ou uma equipe treinada para executar as tarefas de monitoramento
das midias.

[...] E fato que, com o uso das redes sociais na internet, as
organizagdes conseguirdo aproveitar melhor as oportunidades
do seu nicho de mercado, o uso indevido, porém, pode
transformar essas oportunidades em ameacas. (CRIBELI &
PAIVA, 2011, p. 72)

As pessoas estao conectadas por meios tecnologicos e virtuais como

computadores, celulares, smarthphones, tablets, entre outros dispositivos
moveis existentes. Através desses aparelhos eletrénicos é possivel ter acesso
a pessoas, amigos, conhecidos, contatos profissionais. Pesquisar, indicar,
elogiar, criticar produtos, servigos, pessoas, marcas e empresas.

A facilidade de uso das midias sociais digitais, combinada com o desejo
de expressdao do publico, passaram a chamar a atencdo das empresas
(COUTINHO, 2007), contudo, ainda sao poucas as organizagbes capacitadas
para utiliza-las em seu beneficio. Nas midias sociais digitais, producéo e
consumo de conteudos tornaram-se um “processo unipessoal e coletivo, onde
todos os participantes alimentam esta cadeia como um circulo virtuoso que
potencializa o social com o tecnoldgico, e vice-versa” (ROMANI; KUKLINSKY,
2007, p. 66).

E crescente o envolvimento dos internautas nas midias sociais, e a
presenca das empresas nessas midias influencia os internautas na percepc¢ao
de modernidade dessas organizagdes. Quanto mais inseridas e adaptadas a
essas midias, mais modernas essas empresas parecerao aos olhos dos
consumidores.

Tais midias agrupam redes sociais capazes de gerar novas ideais para
as organizagdes, e também sdo capazes de reunir tanto “advogados da
marca como 0s consumidores que tiveram experiéncias negativas, grupos
particularmente ativos na divulgagdo de opinides.” (REIS, 2009, p. 49) E
avaliando as opinides negativas, é possivel transformar essas redes em
sistemas de early warning (aviso prévio), pois esse tipo de monitoramento pode

trazer indicios de problemas iminentes.
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Os meios mudaram, se tornaram conversacionais; dialégicos; permitindo
a co-criagdo e a colaboragao entre pessoas e as expressdes individuais. A
exposi¢cao exacerbada nao se aplica apenas as marcas; organizagdes ou
celebridades, mas também as pessoas comuns, na era dos “megafones
digitais”. Frente a essa realidade, € necessario saber lidar com o grande
volume de informacéao, audiéncias, criticas, boatos e situagoes.

Para atuar nas midias sociais, (especificamente no Facebook, por meio
da fanpage) a Radio Unesp precisa compreender que os protagonistas nessas
midias sao as pessoas comuns. Usuarios que querem conteudo de qualidade;
informacédo, educacado, cultura; mas, estando nas midias sociais, querem
também dialogo e relacionamento.

Se eles curtiram a fanpage, é porque tém interesse em receber
conteudos complementares e diferenciados, com a possibilidade de interagir
com a Emissora e fazer parte de sua producgao.

‘A mudanca que tudo isso causa para as organizagdes? Completa e
absoluta. Necessidade de monitoramento constante, transparéncia em suas
comunicagoes, honestidades em suas relagdes.” (TERRA, 2014, on-line)

A internet e as midias sociais provocaram fortes alteragdes na
comunicagao entre empresas e clientes. O que se vé hoje é a necessidade de
criar estratégias de presenca, visibilidade e engajamento no ambiente digital, e
0 mais importante, criar canais de relacionamento, de didlogo com seus
publicos.

A presenga no mundo digital também expde as fraquezas das
organizagdes, e quando surgem problemas, rapidamente eles vao parar na
internet e as pessoas ja estdo comentando, dando sua opinido, compartilhando
para seus amigos dos quais também querem saber as opinides. Esses casos,
se nao forem bem tratados, podem gerar graves problemas a imagem da
empresa, por isso requerem rapidez e agilidade, agdes que demonstrem aos
clientes que a organizagao esta ali, que se importa com seus seguidores e dara
satisfacdo sobre o que esta acontecendo, que ira resolver os problemas
existentes e fazer o possivel para atender seus clientes de maneira rapida e
efetiva.

Por outro lado, também existem casos em que acbes positivas da

organizagdo ganham grande visibilidade na rede, e nessas ocasides, 0O
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profissional responsavel pelas midias digitais deve procurar aproveitar a
oportunidade e estender a discussado sobre o tema, promovendo dialogos com
seus seguidores e publicando conteudos complementares.

Visto isso, pode-se sintetizar os passos basicos para trabalhar com
midias digitais. Seriam eles: a) producdo de conteudo relevante: conteudo
atrativo, com informacdes Uuteis, por vezes ludico, com boa combinacdo de
videos, textos, imagens, cores e sons, e que seja alinhado ao perfil do publico
€ aos os objetivos da organizacao; b) planejamento: quantas postagens diarias,
qual a linguagem a ser utilizada; quais os elementos visuais e sonoros seréao
colocados; quais os objetivos de cada post; c) investimento: em capacitagao da
equipe; softwares que auxiliem esse trabalho; agbes promocionais, entre
outras; d) agilidade: para responder a seus publicos, principalmente nas
mensagens inbox, pois elas sdo “mensagens instantaneas”, e se o cliente envia
um inbox, ele quer ser atendido instantaneamente, e se isso nao for aplicavel,
deve ser feito o mais rapido possivel, e de maneira cordial e que supra suas
demandas; e) relacionamento e dialogo com os publicos: fazer postagens que
estimulem a participagdo, comentarios e opinides da audiéncia, sempre
responder comentarios, mensagens inbox e publicagcbes no mural, e dar maior
atencdo aos comentarios negativos, pois € a maneira com que a organizagao
responde a eles que ira definir o sucesso ou fracasso em conseguir a simpatia
do consumidor.

De acordo com Cornachione (2010), ndo ha uma estimativa exata do
valor das agbes de marketing nas midias sociais, mas essa € uma maneira de
alcancar milhdes de pessoas e criar uma relagao ludica com elas. Porém, é
preciso que haja uma equipe capacitada para criar tal relagdo e conduzi-la de
acordo com os objetivos da organizagao.

No caso da Radio Unesp FM, seus objetivos seriam levar informacgéo,
educacao e cultura para seu publico, dessa forma, esse deve ser o0 norte para
os gestores de sua fanpage, para que tenha éxito em sua empreitada nas
midias sociais digitais. E para compreender melhor a questédo da articulagdo de
outros meios as midias sociais, no tépico seguinte sera explanado sobre o
assunto.

2.10. Insergao de outros meios nas redes sociais
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Uma organizacgado se insere nas midias sociais em busca de visibilidade,
legitimidade e proximidade com seus publicos. Como coloca Recuero (2009),
os sites de redes sociais sdos ambientes que permitem a virtualizagdo de
agrupamentos sociais, sejam eles pessoais ou profissionais, através da
proximidade de interesses e valores e compartilhamentos de ideais.

Para a autora (2012, p.16) “As redes sociais sdo as estruturas dos
agrupamentos humanos, constituidas pelas interagbes, que constroem os
grupos sociais”. Dessa forma, “O Facebook, o Orkut e o Twitter, pertencem a
categoria “sites de rede social’ (grifo da autora), que proporcionam a
publicagdo e a construcéo de redes sociais” (RECUERO, 2012, p.16).

Segundo Telles (2011, p.19) “varias pessoas confundem os termos
redes sociais e midias sociais, muitas vezes usando-os de forma indistinta”.
Para o autor, rede social € uma categoria encontrada nas midias sociais, mas
midia social seria um conceito mais abrangente: “sdo sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interagao social
e o compartilhamento de informagdes em diversos formatos” (TELLES, 2011,
p.19)

Em relagdo a uma radio educava, é fundamental atentar para a
importancia do uso e do consumo das Tecnologias de Informagcdo e
Comunicacéao (TICs) e das redes sociais por meio das midias digitais. Como
esta inserida na sociedade da informacdo, os meios de comunicacao
necessitam adaptar-se a evolugdo, tanto da tecnologia como das préprias
audiéncias a fim de estabelecer caminhos para chegar até eles entao fixar
dialogos com seus publicos.

Hoje é essencial que meios tradicionais se preocupem em gerar uma
identidade digital com o objetivo de facilitar a captagdo de novos publicos,
levando em consideracido aspectos como transparéncia, interacido e
participacao,

existe hoy un afan imparable por parte de los medios
tradicionales por generar una identidad digital que les facilite el
captar nuevos publicos bajo un panorama de participacion,
transparencia e interaccion que les permita convertir a sus
audiencias en redes sociales de relacion y entretenimiento
(amistad, intercambio de fotos y mensajes) y de informacion
(participacion y opinion) (CAMPQOS, 2008, on-line),
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Dessa forma, as midias sociais ocupam papel principal na evolugcédo da
estratégia comunicativa de organizagdes, buscando cada vez mais integragéo
nessas plataformas a fim de gerar a ampliagdo do trafico de seus conteudos.
Contudo, a simples presenga nesse ambiente nao é o suficiente, € necessario

aprender como utiliza-la para fortalecer sua imagem e suas produgdes.

Los medios de comunicacién empiezan a comprender hoy que
no basta com tener presencia en las redes sociales sino que hay
que aprenderlas a utilizar no solo para fortalecer su marca y sus
productos sino para sacarle el mayor provecho a sus seguidores
en dichas redes, ya sea interactuando con ellos, convirtiéndolos
en consumidores potenciales de informacion y por qué no como
creadores de la misma, asumiendo la responsabilidad que
implica abrir un espacio en el que las audiéncias. (RUBIO, 2013,
p. 42)
Midias sociais ddo aos usuarios a possibilidade de participacdo e
também espacos em que possam colocar informagdes complementares aos
outros demais integrantes desse grupo, como outros textos, fotos, videos,

noticias e comentarios em relagdo aos assuntos postados.

Cada dia es mayor la interaccion y la relacion existente entre los
sujetos y los aparatos tecnoldgicos lo que lleva a resaltar que
hace falta «un enfoque transdisciplinar que dé cuenta de la
alteridad de las comunicaciones a través de las tecnologias
modernas y las redes digitales. (PINEDA, 2012, on-line)
Experiéncias de uso dos meios de comunicacdo de massa passam a
conviver entrelacados as experiéncias de uso dos meios de comunicagao
interpessoal. Combinam-se e-mails, malas-diretas, chats, grupos de noticia,
redes sociais, foruns de debate, questionarios on-line e comunidades virtuais,
todos relacionados a comunicagao interpessoal, com paginas pessoais, blogs,
celulares, sites institucionais, sites de busca, entre outros (Pineda, 2012).
Estar na rede permite a quebra de barreiras entre a radio e seus
ouvintes, mas é necessaria uma gestao estratégica, pois no ciberespago a
audiéncia tem o poder de escolher em quais redes € mais importante estar e

com quais emissoras quer se relacionar.

Estar en contacto permanente con los oyentes permite
escucharles, saber qué piensan, como reaccionan frente a uno u
otro tema; crear una nueva via de comunicacion en la que se
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generan contenidos de calidad sobre una tematica determinada
y que es de interés para un gran numero de usuarios. Las redes
sociales son un medio, no un fin, en el que cada dia se abre con
mayor fuerza una tribuna de sancién publica en el mundo.
(RUBIO, 2013, p. 46)

Vé-se que as midias sociais sdo um grande veiculo de promog¢ao, pois
permite a qualquer segmento de publico chegar onde quiser, 0 que n&o seria
possivel através dos meios de comunicacdo tradicionais. Essas plataformas
conferem certo empoderamento as audiéncias, mas também dao as
organizagbes que se inserem nela alcangar novos publicos nunca antes
imaginados. “Ello permite consolidar la audiencia ya captada, pero al mismo
tiempo llegar a nuevos publicos; hacerse visible a un usuario cuando realiza

una busqueda en Internet.” (RUBIO, 2013, p. 46).

Para incursionar en este nuevo entorno digital, tanto los medios
como sus periodistas han tenido que aprender a funcionar en las
redes, ese espacio que pide sintetizar y descomplegizar la
informacioén, centrarse en la accién, fijar unos objetivos claros,
interiorizar y respetar las reglas de juego, y dedicar tiempos y
recursos a esa presencia activa en las redes. El social media es
un gran aliado, permite captar un gran numero de seguidores,
pero la clave esta en qué se hace con ellos, ademas de estar
atentos a sus necesidades y conversar con ellos a través de los
distintos canales sociales, se tiene al alcance una herramienta
muy importante, una herramienta que va a permitir mantener
informados a los seguidores de cualquier novedad que se
produzca. (RUBIO, 2013, p. 46-47)

Seguindo o pensamento desse mesmo autor, as midias sociais podem
ser concebidas como um canal de comunicagao através do qual se pode
chegar mais diretamente a seus publicos, criando relagbes diretas, mais
sinceras e com mais qualidade, mas, para tal, € necessaria uma gestéo
estratégica.

Alguns passos basicos, adaptado do livro da Consultoria RockContent
(2014) para Marketing de Conteudo, sao:

1) Determinar com certa antecedéncia as postagens que seréao

publicadas e sua periodicidade;

2) Conhecer cada segmento de sua audiéncia para produzir conteudos

interessantes para cada um deles.

3) Ficar atento ao comportamento de seus seguidores. O que eles

curtem ou ndo, o que comentam ou nao, o que compartilham ou nao,
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se tem opinides positivas ou negativas sobre algum tema; qual tema
Ihes € mais interessante;

4) Prestar atencdo na linguagem utilizada para cada segmento de
publico;

5) Ficar atento a concorréncia, para ver que estratégias estao utilizando,
como € o relacionamento com seus respectivos publicos e quais
acoes estao praticando naquele meio.

6) Sempre usar mais de um formato, sendo todos eles variados como:
texto, audio, video, fotografia, links para outros sites, mas também
ficar atento para qual tipo de formato gera mais impacto.

De uma forma geral, as midias digitais sdo um canal perfeito para fazer
com que uma mensagem chegue a varias pessoas, porém, € necessario ter
algo importante a dizer, pois, “sin contenido interesante, no importara cuanto se
esfuercen, esas palabras caeran en saco roto. La audiéncia no quiere perder el
tiempo y hay muchisimo contenido en Internet.” (RUBIO, 2013, p. 47), ou seja,
todo o esforgco sera em vao se nao houver conteudo atraente.

A insergdo nas midias digitais permite a utilizacdo de inumeras
ferramentas como foruns, blogs, podcasts e uso de conteudos multimidia;
possibilita ao receptor observar, comparar, recomendar, fazer perguntas e
encontrar respostas, e durante todo esse percurso escolhe com quais
organizagbes ira estabelecer relacionamentos mais solidos e duradouros.
Contudo, a conquista da audiéncia ndo vem de modo simples, pois é
necessario se comunicar de modo efetivo, analisar os resultados dessa
interacdo e dedicar tempo para criar estratégias a fim de aprimorar seus
dialogos e conteudos disponibilizados, aprender como melhorar seus
resultados.

Los oyentes demuestran su interés por sus emisoras periodistas
favoritos siguiéndolos y comentando o compartiendo los
contenidos que les interesan pero ese interés no parece
reciproco. Si se quiere ser escuchado, es tiempo de ser activos,
de utilizar los medios imaginativa y positivamente, para crear
imagen, inspirar confianza, generar valor, proponer ideas,
impulsar cambios.( RUBIO, 2013, p. 48)

Além disso, pensar as radios educativas inseridas nas midias sociais

requer o esforgo de manter relagdes com pessoas, que se conectam a ela por



75

meio de interesses e valores em comum, e em torno desses interessem geram
conteudos com textos, imagens, videos, entre outros formatos e o préximo
tépico propde-se a discutir de forma mais abrangente as possibilidades trazidas

pelas midias sociais a essas radios.

2.11. Midias sociais e possibilidades de uso para Radio Educativas

Para aprofundar a questao da inser¢ao de radios educativas nas midias
digitais € relevante relembrar os estudos de Pierre Lévy e Henry Jenkins
referentes a Inteligéncia Coletiva e Cultura Participativa. Lévy entende

Inteligéncia Coletiva como:

Aquela distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta em mobilizacdo efetiva
das competéncias. Acrescentamos a nossa definicdo este
complemento indispensavel: a base e o objetivo da inteligéncia
coletiva sdo o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das
pessoas (...). Uma inteligéncia distribuida por toda parte: tal é o
nosso axioma inicial. Ninguém sabe tudo, todos sabem alguma
coisa, todo o saber esta na humanidade. (LEVY, 2004, p. 20)

Com base nas ideias de Lévy, Henry Jenkins desenvolveu o conceito de
cultura participativa, definindo-a como “(...) a cultura em que fas e outros
consumidores sdo convidados a participar ativamente da criacdo e da
circulagdo de novos conteudos” (2009, p. 378), nesse processo 0S proprios
consumidores contribuem para a ampliagdo dos conteudos midiaticos,
provocando uma retroalimentacgao.

Segundo Jenkins, A Cultura Participativa “(...) contrasta com nog¢des
mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de
comunicagao” (2009, p. 30), e com o avango tecnoldgico e a Internet, a
comunicacao unilateral transformou-se em dialogo, exigindo a reflexdo sobre
novos formatos e espacos, e distintas formas de relacbées com a informacao e
com a audiéncia que a consome.

Colocados esses conceitos € possivel pensar na possiblidade da criagéao
de uma Cultura Participativa em torno das produg¢des de uma radio educativa

através das midias digitais.
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Como veiculo de comunicagéo publica e educativa, um dos objetivos de
uma emissora como a Radio Unesp FM é a ampliagcdo da participacdo dos
cidadaos e a conscientizagdo da cidadania. Nesse processo, o radio ndo pode
mais trabalhar sozinho como unico veiculo de comunicacdo, vistas as
transformagdes da sociedade por conta das tecnologias digitais. E preciso que
haja convergéncia, conceito cunhado por Jenkins (2009). De acordo com o
autor, convergéncia é:

(...) o fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicagao, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é
uma palavra que consegue definir transformacdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais (...) (JENKINS, 2009, p. 29).

A tecnologia digital ocasionou, entédo, convergéncia dos dispositivos de
recepcao “os equipamentos sado portateis e multitarefa com uma tecnologia
flexivel e transparente, capaz de incorporar novas mudancas e de facil
manuseio”. (MARTINEZ-COSTA, 2001, p. 61). Em decorréncia disso, novos
habitos foram estabelecidos. A relacdo entre meios e audiéncias se tornou
mais préxima e surgiram novas perspectivas de consumo de informagao.

De acordo com Lopez (2010), esse processo de convergéncia midiatica
teve inicio no final dos anos 1990, com a entrada de emissoras, jornais
impressos e rede de televisdo na Internet.

A partir deste momento, os veiculos passaram a preocupar-se
com a adaptagdo dos conteudos produzidos nas midias
tradicionais para a veiculagdo em paginas na Internet. Em
seguida, passaram a pensar na producdo de conteudos
especificos para este meio, explorando as caracteristicas da
comunicacgao ciberespacial. (LOPEZ & QUADROS, 2014, p.170)

Dessa forma, €& preciso se apropriar dessas plataformas a fim de
impulsionar uma comunicacado dialdgica que consiga chamar a atencdo do
ouvinte e fazer com que ele sinta vontade de interagir, colaborar, produzir, e
nao apenas receber conteudos.

Para responder as demandas do novo consumidor multimidia, o radio
passou a oferecer mais do que apenas o som, mas também elementos
escritos e visuais, unindo-se a outros meios de comunicagdo. Esse modelo
multimidiatico “caracteriza-se principalmente por uma utilizacdo da Internet

enquanto suporte adicional para a radio” (CORDEIRO, 2004, P.2), como uma
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extensdo. Essas caracteristicas, no contexto de uma emissora de radio

educativa:

(...) representam a possibilidade de interagir com o publico e a
estacao, num processo de intercambio que recorre aos foruns de
discussao, salas de conversacéo, correio electrénico, votacdes e
comentarios de noticias, para tornar o ouvinte num elemento que
passa a poder fazer parte da construcdo das emissoes,
aproximando-se do conceito de produtor da comunicacido”
(CORDEIRO, 2004, p. 6)

Num primeiro momento, podemos observar sites de emissoras de radio.
Quando uma estagdo cria uma pagina on-line deve pensar nas vantagens
multimidia a fim de aproveitar da melhor maneira as combinacgdes entre som e
imagem, e oferecer a possibilidade de ter acesso aquele material para
download posteriormente. Além disso, “0 website de uma radio devera sempre
estimular a visita e o regresso do utilizador, apresentando conteudos com
interesse e relevancia para o seu publico.” (CORDEIRO, 2004, p. 3).

Algumas emissoras utilizam seus sites apenas como mais um canal de
comunicagdo com seus ouvintes, os niveis de interatividades sdo rasos,
permitindo a participagdo dos usuarios na programacgao por meio de e-mails,
chats e promocgdes; outras emissoras “produzem e disponibilizam seus
programas utilizando o suporte multimidia da rede para agregarem servigos
especializados aos programas, inclusive possibilitando a escolha de produtos
radiofonicos ja veiculados.” (BUFARAH, 2004, p. 8).

Em relacdo a essas colocagdes, a homepage da Radio Unesp FM
caracteriza-se apenas como forma de estar presente na rede e conseguir maior
visibilidade, mas ainda ndo apresenta condicbdes de interatividade, participacao
e colaboragédo significativas para seus ouvintes, mas € preciso levar em
consideragao que “(...) a interatividade € uma caracteristica essencial do agir
humano, investir na interatividade de um sitio € investir na sua capacidade de
envolvimento dos utilizadores que o procuram” (SERRA, 2008, p. 11), por isso
€ preciso saber aproveitar da melhor forma as vantagens oferecidas pelas
Internet.

A vantagem da Internet reside no fato de ser “o meio de
comunicagdo que tem como “conteldo” todos os outros —
constituindo-se como uma espécie de meta-medium que reune,
em si e a partir de si, todos os outros media -, ela acaba por
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possibilitar mais interatividade e mais formas de interatividade do
que qualquer outro. (SERRA, 2008, p.11)

De acordo com as ideais de Cordeiro (2004), diante da convergéncia dos
meios de comunicacao social num s6 suporte, a radio pode representar um dos
diversos canais deste novo meio de comunicagdo, que se evidencia pelo
estimulo a participacado dos seus utilizadores. Nesse mesmo sentido, Carolina
Terra (2006) aponta a web como importante propulsora na construgao de

relacionamentos, e por consequéncia, da participacdo dos publicos.

(...) a web maximiza os relacionamentos construidos por meio de
uma comunicagao aproximativa e pode alcangar novos publicos
com relacionamentos n&o presenciais. Outra vantagem da web
como ferramenta comunicacional € que se pode utiliza-la como
midia de apoio, suporte e divulgagdo para outros canais de
comunicagao da organizagao. (TERRA, 2006, p. 77)

Assim, a insercdo de conteudos de carater cultural e educativo na
internet e nas midias sociais digitais pode fortalecer o debate acerca desses
temas, pois a interatividade e o relacionamento com os publicos sdo capazes
de promover sua participacao de forma mais ativa. De encontro com essa ideia,

Cordeiro (2004) afirma que:

Os recursos de hipermédia representam a possibilidade de
interagir com o publico e a estacdo, num processo de
intercAmbio que recorre aos foéruns de discussao, salas de
conversacao, correio eletrbnico, votagcdes e comentarios de
noticias, para tornar o ouvinte num elemento que passa a poder
fazer parte da construcao das emissbes, aproximando-se do
conceito de produtor da comunicagdo. (CORDEIRO, 2004, p. 6)

A presengca do radio nas midias sociais passa a ser vista como
necessidade, porém, o potencial dessas ferramentas ainda é pouco explorado,
e pouco se faz em relagdo a expansado do alcance de seus conteudos nas
redes; disponibilizar conteidos complementares e diferenciados; e explorar a
interagdo com o publico-alvo

Nesse processo de convergéncia das midias, o radio — como
midia tradicional, dita de massa — vem adequando-se as
transformacgoes proporcionadas pelas tecnologias,
transmutando-se no que se denomina radio hipermidiatico. Em
meio as mudangas nas rotinas de producao e disseminagao da
informagédo, migra para o ambiente ciberespacial, utilizando-se
da comunicagdo mediada pelo computador para atingir seus
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ouvintes e revitalizar uma de suas caracteristicas fundamentais:
a interatividade2. (LOPES & QUADROS, 2014, p. 167)

Ao aventurar-se pelo mundo das ferramentas digitais disponiveis na
Internet, o radio encontra novas possibilidades para se relacionar com os
ouvintes, que por sua vez, apropriam-se desses espacgos interativos e passam
a assumir uma postura mais ativa, critica e participativa.

Dessa forma, através da utilizagdo das midias sociais e seus aspectos
de producdes hipermidia; de personalizacdo e atualizacdo constante de
conteudos; e principalmente interatividade, € possivel criar um didlogo de mao
dupla com sua audiéncia que resulte em colaboragdo e compartilhamento por
parte dos publicos da Radio, formando uma comunidade em torno de suas
producdes. Apresenta-se entao plataforma fanpage como ferramenta capaz de
promover essa interatividade.

E necessario que as emissoras de radio, principalmente as publicas e
educativas, explorem as midias digitais sociais de maneira efetiva,
possibilitando que seus publicos exponham suas opinides. E como afirma
Cabrian Herreros (2011), o dialogo permitido por essas ferramentas deve ser
visto pelas emissoras de radio de maneira mais complexa, como parte do
ecossistema comunicacional, e nao apresentar o mesmo uso, fungdo e
conteudos das ferramentas tradicionais de contato com o ouvinte.

E importante ressaltar ainda que as tecnologias ndo possuem em si
virtudes intrinsecas de promoc¢ao a cultura, cidadania e democracia, isso
depende da apropriagcédo dessas tecnologias pelos atores sociais. Sendo assim,
de nada servira a Web se nao houver interatividade, colaboracdo e
compartilhamento de conhecimentos uteis a sociedade.

Na sociedade contemporanea, a evolugdo das tecnologias de
informagdo e comunicacdo vem contribuindo para mudar os
modos de vida, as culturas e as formas de intervencao social.
Uma vez havendo a decisdo de colocar essas tecnologias a
servico da populagdo e, por meio delas, dar acesso as
informacgodes, as culturas, a educacgao etc., elas desempenham
papel primordial no desenvolvimento social e da cidadania
(PERUZZO, 2007, p. 51).

Assim, a utilizagdo da web e de midias sociais digitais como uma

fanpage, geridas de forma estratégica, pode colaborar para circulacido de
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conteudos sobre cultura, educacido e cidadania, inserindo tais temas na vida
das pessoas por meio da convergéncia e da interatividade. Essa gestéo
estratégica pode potencializar também a promog¢ao de dialogo, participacao e
compartilhamento de conteudos, por isso, no topico posterior, serdo colocadas
questdes referentes a gestdo de midias sociais e a importancia do

planejamento e conteudo.

2.12. Gestao de midias sociais digitais: A importancia do Conteudo

e do Planejamento

Como foi possivel observar nos tépicos anteriores, o novo perfil do
usuario configura-se como multitelas, multitarefas, ultraconectado, ativo, critico
e disperso, e € a atengao e simpatia desse usuario que as organizagdes tém o
desafio de conquistar, frente a tantas outras possibilidades oferecidas pela
Web e o mundo a nossa volta. Como? Nao existe uma receita pronta, mas a
chave para a solucao esta no conteudo.

Apesar de toda a técnica de anuncios, publicidades e afins no
mundo digital, nada se sustenta sem algo absolutamente
fundamental: CONTEUDO. De qualidade, prestador de servico,
coerente com o cotidiano do usuario, certeiro, interessante e no
momento ideal. De Gutenberg a Zuckerberg, isto €, da prensa
tipografica a era dos sites de redes sociais, conteudo sempre foi
e continua sendo rei. E o que define se um veiculo, marca,
organizacgao, celebridade vao ter a devida repercusséo, alcance,
visibilidade.” (TERRA, 2014, online)

Apesar de haver necessidade de grande conhecimento técnico para
fazer parte das midias sociais digitais, isso nao significa que o conteudo
produzido para elas nao necessite de planejamento, estratégia, técnica e
conhecimento, muito pelo contrario. E por ser uma midia tio simples de utilizar
e tao popular, que € necessario maior preocupacdo na producado dos
conteudos quando se trata do perfil de uma organizagao, bem como de uma
radio educativa como a Unesp FM.

E importante lembrar aqui o conceito de Marketing de Contetdo, que
nada mais € que uma “estratégia estruturada para elaborar e disseminar

conteudo relevante com o objetivo de atrair, cativar e reter o cliente”
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(ROCKCONTENT, 2014, online) Este processo gera uma relagao de confiancga,
amplifica a imagem da organizagédo e amplia seu impacto nas redes sociais.

Para o marketing de conteudo, ao oferecer algo de valor para seu
publico, sdo estabelecidos relacionamentos de confianga, diferente do modelo
tradicional. E através do conteudo, sendo ele atrativo e de qualidade, qualquer
organizagao pode se tornar uma autoridade na sua area de atuagéo.

De acordo com o colocado por Carolina Terra (2007), no contexto
organizacional, alinhado a realidade da Radio Unesp, os beneficios trazidos
pelo planejamento e gestado de conteudo em midias sociais sdo: 1) Aumento do
impacto de midia; 2) Estreitamento do relacionamento e identificacdo do
publico com a Emissora; 3) Contribuicdo para a experiéncia e interatividade
entre Emissora e Publicos; 4) Melhoria da reputagcdo da Emissora; 5) Reducgéao
de Riscos decorrentes da difusdo de conteudos negativos em relagdo a Radio;
6) Aumento da audiéncia.

A seguir, serdo colocadas as etapas para a gestdo de conteudo e de
midias digitais, a fim de servir como norte para o trabalho nas midias sociais,
etapas essas que podem ser seguidas por qualquer organizagdo, mas que aqui

estarao referenciadas ao universo da Radio Unesp FM.

Quadro 2 - Etapas do planejamento e gestdo de conteudo em midias sociais

1. Planejamento do projeto: Etapa na qual sao definidos os objetivos da presenca da
Emissora nas redes e sdo avaliados e mapeados cenario, concorrentes diretos e

indiretos (como outras radios, tanto as comerciais como as publicas e educativas);

2. Estruturacao dos canais de redes sociais: fase de criagcao ou aperfeicoamento
dos perfis da Emissora nas midias digitais como Facebook, Twitter, Youtube etc. No

caso da Radio Unesp, o canal é a Fanpage.

3. Definicao de linguagem: Momento em que se define qual linguagem sera
adotada pela Radio na comunicacdo com seu publico. Por exemplo, uma linguagem

mais séria e erudita, ou mais descontraida.

4. Planejamento das agdes: Definicdo das agdes que orientardo o desenvolvimento
de conteudo institucional para as redes sociais, como promog¢des, pesquisas,

postagens em geral, incluindo planejamento para gestdo de crises.
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5. Desenvolvimento de conteldo especializado: Produgao de conteudo
especializada para a Emissora — e relevantes para seu publico — abordando temas
sobre a Radio, sobre radio educativas; educacéo, cultura e cidadania, que sao os

principais focos da emissora

Elaborado pela autora, adaptado de ABRADI- Associagao Brasileira de Agentes

Digitais, on-line.

Em relagdo aos objetivos, é necessario té-los muito claros para que os
conteudos sejam alinhados a eles. No caso da Radio Unesp, o objetivo seria
divulgar conteudos relacionados a educagdo, cultura, cidadania e realizar a
prestacdo de servicos, além disso, como meio de comunicagcao publica,
buscaria promover a participagao do ouvinte.

Acerca da formacao da equipe profissional, a materializacdo dessas
etapas nao é realizada de qualquer maneira e por qualquer pessoa, € sim por
um profissional ou equipe capacitada, como ja foi salientado diversas vezes no
decorrer deste trabalho. A seguir, serdo colocados tipos de equipe de trabalho
para a gestdo de conteudo e midias digitais elencados no e-book da
Consultoria RockContent (2014, online).

Ainda sobre questao dos profissionais envolvidos, para um trabalho mais
complexo e completo nas midias sociais, sdo apontados basicamente 4
profissionais: a) O Coordenador de Midias sociais, responsavel pelo
desenvolvimento e planejamento do posicionamento da organizagdo nas
midias sociais; b) O Analista de Conteudo: apoia a coordenagdo no
planejamento, propde acdes e responde pela gestdo de conteudo, pelo
monitoramento das midias sociais e pelo feedback aos publicos nesses canais;
c) Designer: responsavel pela criagdo de pecgas e identidade visual da
organizacao e d) Programador: Desenvolve aplicativos para as midias sociais.

Existem também diferentes tipologias de equipe como a equipe Interna:
adequada para quando ha necessidade de grande interagcdo no dia a dia, com
pautas muito dinamicas e producao de conteudos mais técnicos. Um time
interno promove a colaboracdo, comunicacdo, rapidez e distribuicdo de
informac&o. E importante salientar que manter uma equipe interna néo significa

que todos os membros precisem trabalhar do mesmo local
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Ja a equipe externa ou Outsourcing € ideal para organizagbes sem
experiéncia em producdo de conteudo, com dificuldades de recrutar equipes,
ou mesmo com um orgamento menor. Porém, € importante avaliar a qualidade
do trabalho e a experiéncia prévia daquela empresa do gestor de conteudo e
midias digitais antes de contrata-lo.

E a equipe mista, que € Combinagéo entre equipe interna e outsourcing,
alinhando departamentos de comunicagdo e marketing com os responsaveis
pela gestdo de conteudos, para garantir estratégias que realmente
comuniquem O que a organizagao quer, alinhado a sua imagem e objetivos.

No caso da Radio Unesp, enquanto radio publica e vinculada a uma
instituicdo de ensino, o trabalho com gestdo de midias sociais pode servir como
espaco laboratorial no qual os alunos colocariam em pratica o que aprenderam
em sala de aula, contribuindo também para seu desenvolvimento profissional.
Isso de fato € o que ocorre na emissora, pois realmente ndo ha uma equipe de
profissionais contratada especificamente para esse fim, e sim um bolsista
selecionado dentre os alunos de comunicacéo.

Para auxiliar a Emissora na escolha desse bolsista s&do sugeridos alguns
critérios como: Boa redacdo; Habilidade com edicdo de imagens; Perfil
adequado a fungdo, como estar presente nas midias sociais e conhecer bem
sua dinamica; Ter vontade de se aprimorar, participar de cursos de formacéao
para a area de gestdo de midias sociais, ler e pesquisar muito sobre o assunto.

Voltando as etapas, primeiramente deve-se realizar a Analise de
Cenario, indicando os principais concorrentes e como é o trabalho deles nas
midias sociais e qual seria a melhora maneira para a Radio Unesp se
comportar nessas midias. Analise de ambiente (analise SWOT, ou FOFA

(traduzida para o portugués): forgas, oportunidades, fraquezas e ameagas,

Figura 1 — Analise Fofa
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Forgas Fraquezas — Fatores internos
CONTROLAVEIS

Oportunidades — Fatores externos
INCONTROLAVEIS

Fonte: ARAGAO, Fernando Boto Paes, on-line.

No caso da Radio Unesp FM, colocando alguns exemplos, as forgas
seriam: a emissora apresenta produgdo constante de conteudo musical,
cultural e jornalistico; e ja esta inserida no ambiente digital, pois possui web site
e fanpage. A fraqueza seria ndo possuir equipe especializada para gestao de
midias digitais e criacdo de conteudos especificos para esse canal

A oportunidade esta no fato das emissoras concorrentes também nao
estdo adaptadas para a atuagdo nas midias digitais e como Ameacas, apesar
de possuir uma fanpage, a qualidade de sua gestado e conteudos é falha e pode
gerar crises de imagem.

Em relacdo as taticas a serem empregadas, € importante responder
algumas questbes como: qual é o objeto da Radio Unesp FM nas midias
sociais? Aumentar a sua visibilidade? Ter fas mais engajados? A delimitagédo
dos objetivos faz-se necessaria para a posterior elaboragdo de taticas e
estratégias a serem seguidas na produgao dos conteudos, pois ndo importa
qual a qualidade do seu conteudo, sem um objetivo bem definido, & impossivel
avaliar o resultado.

E como exemplos para um planejamento curto, podemos colocar os
seguintes pontos: 1) Visibilidade e crescimento: Obter 300 novos fas nos
proximos 3 meses; aumentar em 10% os clicks no site da emissora, originados
da fanpage e 2) Imagem da organizagao: tornar-se referéncia como Radio
Cultural e Educativa nas midias sociais. Colocados os objetivos, passamos
para a elaboragao das taticas e conteudos (ROCKCONTENT, 2014). Aqui se
destacam 4 pontos basicos: 1) os conteudos devem ser relevantes para o

publico-alvo; 2) precisam estar relacionados com os objetivos da organizagao;
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3) € necessario definir responsaveis pelos conteudos e 4) determinar a
periodicidade das publicacdes nessas midias.

Disciplina e atualizagdo constantes sao essenciais para 0 sucesso nas
midias sociais, por isso é importante manter uma rotina e um calendario editorial,
como um cronograma semanal, com cada dia reservado para determinados tipos de
postagem, ou um quadro de tematicas a serem abordadas no dia. No caso da radio,
podem seguir a propria programagado da emissora, contando com conteudos

extras como entrevistas, videos.

Quadro 3- Exemplo de plano de tematicas

Tematica Geral Tematicas especificas
Manha Popular Brasileira

Programagéo da | Musical Unesp

Radio Esse tal de Rock'n Roll
Programacgédo SESC
Teatro

Cultura Exposicao de Artes

Cursos profissionalizantes
Inscricdo nas escolas municipais

Educacéao IntercAmbio
Fonte: Adaptado pela autora de Fernando Béto Paes Aragao, on-line.

E relacionado ao planejamento de conteudo por tematicas, estdo as

acdes taticas, alinhados sempre aos objetivos da Emissora.

Quadro 4 - Exemplo de plano de agdes taticas

Acobes Taticas Descricédo das atividades Responsavel
Produtores
dos

Postagens sobre os programas da radio programas
Gestor de
Links complementares como textos, midias
imagens e videos sociais
Primeira semana de Postagens com frases de grandes Gestor de
setembro: postar de 4 a6 | pensadores e charges para reflexdo sobre a | midias
vezes ao dia sociedade sociais

Fonte: Adaptado pela autora de Fernando Béto Paes Aragéo, on-line.
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Elaborados esses planos, para produzir conteudo de forma eficiente, é
necessario estar atento as informacdes externas, analisando o perfil do publico
e também identificando tendéncias. Algumas ferramentas uteis para essa
andlise de interesses e tendéncias sao: Google Adwords, ferramenta de
palavras chave que mostra os principais termos de busca relacionados ao seu
ramo de atuagao, e assim encontra potenciais temas e assuntos que poderao
ser pauta de suas futuras postagens; o Google Trends, que auxilia na
compreensao e comparagao de interesse por assuntos especificos e como isso
se modifica ao longo do tempo; e o Twitter Trending topics, que mostra quais
os assuntos mais comentados em tempo real por regido.

Colocadas as etapas do plano de taticas, € importante também indicar
OS erros mais comuns na execug¢ao de uma estratégia de conteudo, elencados
pela RockContent (2014, online). Sao eles: comegar a executar uma estratégia
sem ter um planejamento ou objetivos bem definidos; tentar contratar um
estagiario que pouco conhece da organizagdao ou do trabalho em midias
sociais; contratar um jornalista profissional que tem pouca experiéncia para
produzir marketing de conteudo; ou um conteudista que ndo tem experiéncia
em produzir conteudo para Internet; e ndo investir em conteudo de qualidade.

Outras formas de auxiliar na producédo de conteudo relevante procurar
noticias referentes ao setor de atuacédo da organizagao e pesquisar a fundo o
interesse dos publicos e pesquisar. E assim voltamos a questao da definicdo
do publico alvo e sua importancia.

Para definir o publico alvo sdo observados critérios como idade, género
e interesses, e a partir do conhecimento desses publicos é possivel criar
estratégias para fideliza-los.

E de extrema importancia nas midias sociais aumentar o envolvimento e
engajamento da audiéncia, e para a Radio Unesp, esse envolvimento geraria
maior visibilidade para a Emissora, e maior impacto de suas producdes.
Algumas dicas praticas (ROCKCONTENT, 2014, online) para essa fidelizagcado
sao:

Utilizagcao de links internos: Sempre que criar um post novo, colocar o
link do site oficial da Radio. Isso garante que o usuario navegue mais tempo
pelo conteudo da Emissora, obtendo mais informagédo e conhecendo melhor

seu trabalho.
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Convidar os leitores a comentar: Ao pedir a opinido dos usuarios é
possivel aumentar o engajamento das pessoas, e também o conteudo da
fanpage, pois os comentarios retroalimentam a postagem. E uma dica simples
€ terminar as publicagdes com perguntas direcionadas aos ouvintes, como o
que eles acharam da entrevista, do programa, ou das musicas selecionadas.

Convidar os usudarios a compartilhar a publicagdao: o
compartilhamento nas redes aumenta o alcance daquele conteudo, levando-o a
mais pessoas e aumentando a visibilidade da Emissora.

Produzir conteudo interativo: Colocar enquetes, perguntas para os
leitores, indicando que sua opinido e importante para a Emissora e criando uma
relacdo de confianca.

E apos a aplicagdo das estratégias e desenvolvimento das agdes, é
preciso realizar a mensuracdo dos resultados, para avaliar o que foi
empreendido e fazer os ajustes necessarios. Recomenda-se que a
mensuracgao seja feita também de acordo com os objetivos da organizacéo e
periodicamente para ajustes das agoes.

Como instrumentos de avaliacdo e mensuragdo, podem ser
apresentados relatérios de resultados, de acordo com periodos predefinidos
pela gestdo da Radio, contendo avaliagbes de crescimento e amadurecimento
nas midias sociais. Podem ser apresentados os graficos produzidos pelo
facebook insigths, ou também outras métricas escolhidas de acordo com o qué
era pretendido avaliar, contando com as analises do responsavel pela gestao
de midias sociais.

Outras formas basicas de mensuracao sao os Compartilhamentos, pois
eles indicam o quéo envolvente e interessante o seu conteudo realmente é. O
numero de curtidas na pagina € um bom indicador, pois conforme esse numero
aumenta, isso indica que a Radio esta crescendo em visibilidade e audiéncia. E
o Numero de comentarios, pois permite descobrir quanto seu conteudo engaja
ou nao sua audiéncia. Quanto maior o numero de comentarios, mais vozes
interagem com sua Réadio de forma direta.

A seguir, pose-se observar um exemplo basico de Quadro Mensuracgao,
apenas para auxiliar a visualizacdo do que foi planejado, os resultados
atingidos e algumas observagdes que possam auxiliar no ajuste das agdes.
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Quadro 5 — Quadro guia para mensuragao

Planejado

Atingido

Observacoes

Obter 300 novos
fas nos proximos 3

meses

Obteve 200 fas

em 3 meses

Fazer uma promocgao atrelada a alguma

producgao cultural da cidade

50% dos usuarios
falando sobre as
postagens da

fanpage

35%

usuarios

dos

falando sobre

as postagens

Fazer uma pesquisa sobre os temas mais
comentados, preferéncias dos usuarios e

pedir a opinido dos usuarios nas postagens

Aumento em 10%
de clicks no site da

Emissora

de

de clicks

Aumento
8%

no site

Aumentar os post com chamadas e links

para o site da Radio

Fonte: Adaptado pela autora de Fernando Béto Paes Aragéo, on-line.

Colocadas algumas etapas do planejamento e estratégias para

fidelizagdo de seguidores nas midias digitais € importante retomar as questdes

sobre Comunicagdo Publica, pois tais acdes, nesse ambito, teriam como

objetivos a ampliagdo da participacdo dos cidaddos e a conscientizagdo da

cidadania, com o desenvolvimento de uma plataforma capaz de promover o

envolvimento da populagdo, estimular o exercicio da cidadania e tornar o

ouvinte sujeito ativo no processo comunicacional.

ApOs a apresentagao da teoria sobre redes e midias sociais digitais e da

descricdo das etapas basicas para a pratica do planejamento de conteudo e

gestao de midias sociais, no capitulo seguinte serdo colocadas as avaliagdes

sobre o desempenho da Radio Unesp nas midias digitais, com os resultados

obtidos em sua fanpage em relagdo a publicacdes, conteudos, comentarios,

compartilhamentos e interagbes com seus usuarios, num periodo de 6 meses,

de janeiro a junho de 2013.

CAPITULO 3: Da teoria a pratica: Analise da fanpage da Radio UNESP FM

3.1. Contextualizacado sobre a Radio Unesp FM
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Antes de iniciar o topico com as analises dos dados obtidos através da
pesquisa sobre fanpage da Radio Unesp FM é importante realizar uma
contextualizagao acerca de sua histéria, seu perfil editorial e sua fungéo social
como radio publica de carater cultural e educativo.

A Unesp FM é sediada no Campus da Unesp Bauru (SP) e realizou sua
primeira transmissdo em 13 de maio de 1991. Sintonizada na frequéncia 105,7
MHz, a emissora trabalha com poténcia de transmissdo de 3.000 watts e
antena de 41 metros, atingindo um radio de 100 km, que permite atender a
cidade de Bauru e regiao.

E uma emissora publica de carater cultural e educativo, com uma grade
de programacéao diversificada que oferece aos ouvintes, cultura, educacéo,
prestacao de servigos, informagao e programas tematicos de diferentes areas.
Sobre seus trabalhos, a Radio responde a Reitoria da Universidade Estadual
Paulista Julia de Mesquita Filho — UNESP, sediada em Sao Paulo.

A programacao musical contempla varios géneros como jazz, rock,
blues, erudito, orquestras, new age, pop, e principalmente vertentes da Musica
Popular Brasileira, como choro, samba, musica instrumental, classicos e
novidades da MPB

As producbes jornalisticas tém enfoque no conceito do jornalismo
publico, e busca relatar fatos do cotidiano oferecendo reflexdao sobre noticias
impactantes com a participacao de pesquisadores, especialistas e autoridades
nas entrevistas diarias (geralmente ao vivo), possibilitando ainda a participagao
do ouvinte.

A Emissora também conta com a colaboragdo de docentes e
pesquisadores da Universidade Estadual Paulista como fontes de informacao
na prestacdo de servicos com aprofundamento das informacdes e também
divulga pesquisas cientificas e eventos académicos.

Além disso, a Radio Unesp € aberta aos projetos de docentes e alunos
dos cursos de graduacao da Universidade, principalmente os de Comunicacgao
Social, contribuindo para a aplicagao pratica dos conhecimentos adquiridos em
sala de aula, através da realizacdo de pesquisas e desenvolvimento de
projetos de extensdo. Essas informagdes podem ser encontradas no site da

emissora
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Terminada a contextualizacio, sera possivel visualizar de maneira mais
abrangente os dados colhidos, bem como a importancia de trabalhar de forma
mais eficiente a presenca da emissora nas midias sociais digitais, a fim de que
seja ampliado o impacto cultural de sua programacgao.

A segquir, sera colocado como foi a inser¢cdo da Radio Unesp FM na
internet, primeiramente com o site e depois no ambiente das midias sociais

digitais, com a criagao da fanpage.

3.2. Breve descrigao do site da Radio Unesp FM

Figura 3 — Homepage da Radio Unesp FM

. UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
unesp “ uo Z: MESQUITA FILHO"

f
\\ PARTICIPE DA PROGRAMAGAO MUSICAL DA UNESP FM
ENVIANDO SUAS SUGESTOES MUSICAIS!

b POR TELEFONE (14) 3103-6061 OU PELO SITE 1100 Unesp Noticias

Pagina Inicial Ao Vivo A Radio Programacao Noticias Fotos Galeria de Audio  Peca uma Misica Contato

@ Nicleo de Produgio
® Nucleo de Jornalismo
@ Musicais

® Programetes

Copa do Mundo na Unesp FM Sabadoria @ Beleza Chico na Unesp FM

¥ - o

Destaques C”pllb)))

Empresa Brasil
de Comunicacio

Unesp é Top 10 Receitas do Medida Certa

o A

Fonte: Site da Radio Unesp FM www.radio.unesp.br

Considera-se relevante fazer uma breve descrigdo do site da Radio
Unesp FM, pois € a primeira forma de inser¢do da Emissora no ambiente

virtual, e através disso sera possivel compreender como esta colocada na


http://www.radio.unesp.br/
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Internet através dessa plataforma e quais adicionais oferece em relacédo ao
radio enquanto aparelho radiofénico

O site da Radio Unesp presenta logo em seu topo (lado esquerdo) um
banner com o nome da Unesp e um banner com link para ouvir a programagao
da Radio em tempo real (lado direito). Ainda no topo do site, mas descendo um
pouco, da esquerda para direita esta o logo da Radio Unesp FM, um banner
com os dizerem “PARTICIPE DA PROGRAMACAO MUSICAL DA UNESP FM
ENVIANDO SUAS SUGESTOES MUSICAIS! POR TELEFONE (14) 2103-6061
OU PELO SITE”, e no canto direito, informag¢des sobre o que esta no ar agora,
com o nome do programa, horario de inicio e o que vird adiante na
programacao.

Em relacdo ao pedido de participagcdo dos ouvintes na programagao
musical, ele é importante para aproximar o publico da emissora e criar um
didlogo entre a producao e as demandas dos ouvintes. Se considera como uma
forma de estimular a interatividade, porém, nao foi colocado como via de
participagédo a fanpage da Emissora, o que pode ser questionado, pois Radio
(através do telefone), site e fanpage deveriam trabalhar juntos.

As outras guias do site sdo “Pagina inicial” representada na figura 3; “Ao
Vivo”, na qual aparecem as opg¢des de ouvir a radio pelo computador ou por
dispositivos moéveis; “A Radio”, com informagdes institucionais sobre a
Emissora, sua historia, equipe de funcionarios e ramais telefbnicos para
contato; “Programacgédo”, com o quadro de programacgdo; “Noticias”, com
opgdes para Agenda Cultura, Cultura, Geral e Unesp; “Fotos”; “Galeria de
Audio”, a grande maioria referente ao programa Unesp Noticias (ndo contém
todos os audios de todos os programas disponiveis para que o ouvinte possa
baixar posteriormente; “Pega uma musica”, para pedir uma musica e “Contato”,
para elogios, criticas e informagdes de modo geral.

No canto esquerdo estao listados todos os programas da Radio Unesp,
divididos entre “Nucleo de Producdo; “Nucleo de Jornalismo”; “Musicais” e
“Pogrametes”. Clicando em cada um deles é aberta a descricdo do programa
escolhido e seus horarios na grade de programagao.

Abaixo desta lista aparece o icone do Facebook com link para a fanpage

da Radio Unesp, mas n&do ha nenhum texto como “Curta nossa fanpage!” para
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situar a presenca daquele icone no site e estimular os ouvintes a curtirem a
pagina.

No centro do site s aloca um banner grande com animag¢ao em Flash
que vai trocando as imagens, nelas estdo alguns artistas presentes na
programacado da Emissora, e um pouco abaixo podem ser vistos os
“Destaques” com noticias do momento, algumas curiosidades e links para as
“entrevistas”

No canto direito estdo banners com links de projetos ligados a Radio
Unesp e a Unesp como a Arpub (Associagao de Radios Publicas Brasil), TV
Unesp, Observatoério de Educacéo e Direitos Humanos, entre outros.

De forma geral, o site oferece informagdes adicionais em forma de texto
sobre a instituicdo, os programas, noticias e agenda cultural; também
disponibiliza fotos de acontecimentos na Emissora e galeria de audio (ainda
que muito restrita a uma parte pequena de sua programacgao); o unico meio de
interacao disponivel no site € o envio de e-mail pelas guias “Pec¢a sua musica”
e “Contato”, ndo havendo possibilidade de comunicacdo mais instantanea e
interagdo com outros ouvintes, como os chats ou comentarios diretamente no
site sobre os programas.

Essas caracteristicas fazem com que a Radio Unesp FM possa estar
classificada entre as “emissoras online”, que de acordo com Trigo-de-Souza
(2002), apenas transportam sua programacgao para a Internet, ndo causando
grandes impactos em relagao a interatividade da Radio com seus publicos nem
a possibilidade de feedback rapido e direto, o que é viavel através da fanpage,

que sera apresentada no topico seguinte.

3.3. Fanpage da Radio Unesp FM

Figura 4 — Fanpage da Radio Unesp FM
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A fanpage da radio Unesp foi criada em ano 2012 e ao longo de sua
existéncia ja passou por trés gestdes de midia diferentes. A primeira foi
realizada por uma bolsista de Iniciacdo Cientifica com duragcdo de 6 meses, e
apoés o término da bolsa, a aluna continuou o trabalho voluntariamente até que
a Diretoria da Radio encontrasse outra pessoa para assumir a fungcdo, o que
ocorreu em julho de 2013. Apds esse periodo, delegou-se gestdo da fanpage
ao nucleo jornalistico, e em abril de 2014, foi criado outro projeto que
contemplou a Radio com uma bolsa para a gestao de sua fanpage.

Durante o periodo de analise (compreendido de janeiro a junho de
2014), uma pessoa do Nucleo de Jornalismo fazia as postagens jornalisticas e
0 bolsista se encarregava das demais publicagbes, dessa forma, o periodo de
transicdo de gestéo estara presente na apreciagao dos dados.

Apds essa descrigao e retomando as ideias de Duarte (2009) propde-se
agora pensar a fanpage como instrumento de didlogo de um veiculo de
comunicacado publica, capaz de promover o envolvimento da populacao,
estimular o exercicio da cidadania e tornar o ouvinte sujeito ativo no processo

comunicacional.
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Dessa forma, € possivel colocar a fanpage da Radio Unesp como
exemplo da articulagédo entre veiculos de comunicagao publica e as TICs com o
objetivo de promover participagao da sociedade e difundir conteudos relativos a
educacao, cultura e cidadania.

Isto posto, nos tdépicos seguintes sera explicada a metodologia de
andlise da fanpage e descrito de forma mais detalhada como foi trabalhada,
quais foram seus usos e também a relagdao das andlises com as tematicas

abordadas nos capitulos anteriores.
3.2. Materiais e métodos da pesquisa

Para a realizagdo das investigagdes, foram feitas semanalmente prints
screens (fotos da tela) da fanpage para servir de base as analises de conteudo
das postagens. Outros itens avaliados foram: os temas abordados; numero de
likes; numero de compartilhamentos; numero de comentarios; numero de
mensagens inbox e no mural da fanpage; numero de respostas dadas pela
gestdo da pagina aos usuarios e também qual o conteudo das mensagens
geradas nessa interagao.

Para melhor apreciacdo dos conteudos publicados, realizou-se também
analise de conteudo, inspirada na metodologia de Bardin (1979), para averiguar
quais os temas e subtemas mais recorrentes na fanpage.

Outra fonte de dados é o Facebook Insights'. Os dados gerados por
essa ferramenta sdo exportados para o Excel e se referem a curtidas,
comentarios, compartilhamentos, alcance das publicagbes e outras atividades
referentes a fanpage. Posteriormente, esses dados foram agrupados por més
para sistematizar as analises e o perfil dos colaboradores em relagao a
utilizagado de midias

Além disso, se realizardo entrevistas com a Diretoria e colaboradores da
Radio Unesp para compreender como € sua relagcdo com as midias para se

' Facebook Insights fornece aos proprietarios e desenvolvedores de paginas do Facebook
métricas em torno de seu contelido. Ao compreender e analisar tendéncias dentro crescimento
de usuédrios e dados demograficos, consumo de conteudo e criagdo de conteudo, os
proprietarios de paginas e os desenvolvedores da plataforma estdo melhor equipados para
melhorar os seus negoécios com o Facebook. (Tradugdo da autora para texto fornecido pelo
préprio Facebook)
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informar, entreter, se comunicar com outras pessoas, € mais especificamente,

sua relacdo com o uso da Internet e do Facebook.

3.5. Analises

3.5.1 Perfil de consumo de midia dos colaboradores da emissora

As entrevistas com os colaboradores da emissora foram realizadas com
o objetivo de compreender qual seu perfil de consumo de midia, como
percebem a insergdo da radio nas midias sociais digitais e de que maneira
acompanham e avaliam o trabalho realizado na fanpage. O questionario que
serviu de base para as entrevistas, contento perguntas abertas e fechadas, € o

que pode ser observado a seguir.

Quadro 6 — Questionario de orientagao para as entrevistas

1. Quais midias e meios vocé mais usa para se informar?

. Quais midias mais usa para entretenimento?

. Quais midias mais usa para manter contato com amigos e familia?

. Quantas vezes acessa internet?
) Mais de 1 vez por dia
) Diariamente
) Pelo menos 1 vez por semana
) Pelo menos 1 vez por més

5. Vocé tem Facebook?
6. Para que vocé mais usa o Facebook?

7. Por qual dispositivo mais acessa o Facebook? Computador, celular, tablet,
ou algum outro?

8. Quantas vezes acessa o Facebook?
() Mais de 1 vez por dia

( ) Diariamente

( ) Pelo menos 1 vez por semana

( ) Pelo menos 1 vez por més

9. Vocé conhece a fanpage da Radio Unesp? Ja foi feito algum tipo de
divulgacao sobre a fanpage entre os funcionarios ou comunidade unespiana de
forma geral? Se sim, como foi feita essa divulgagéo?

10. Vocé ja curtiu a fanpage da Radio Unesp?

11. Vocé acompanha as postagens? De que forma? Apenas visualiza; curte;
comenta; compartilha os conteudos? Divulga a pagina para seus amigos da
rede?
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12. Vocé considera util a presenga da Radio Unesp nas midias sociais digitais?
Por qué?

13. Vocé -considera o conteudo disponibilizado pela Radio Unesp
interessante/relevante?

14. Vocé considera esses conteudos alinhados as diretrizes da Radio Unesp
como educacao, cultura e cidadania?

15. Tem alguma critica ou sugestao sobre a fanpage da radio?

Fonte: Elaborado pela autora

A aplicacdo das entrevistas ocorreu apenas para colaboradores
relacionados a gestao da emissora e a producgao e veiculagdo de conteudos,
resultando em 20 entrevistas. Desses 20 funcionarios alguns optaram por
responder via e-mail por conta da falta de disponibilidade de tempo e da rotina
de trabalho. A seguir, serdo avaliadas as respostas para cada uma das

questodes.

Grafico 1 - Quais midias e meios vocé mais utiliza para se informar?
14

Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de 20 entrevistas, as midias mais mencionadas para fins de
informagao seguiram a seguinte ordem: Internet (14), Radio (8) e Jornal (7); ja
entre os menos citados aparecem: Agéncias de noticias, Buzzfeed, Email,
Livro, Radio Online, Telefone e Telejornal, com apenas 1 apari¢gdo; Google,
Jornal Online; Portais de Noticia foram citados 3 vezes cada; Facebook e TV
apareceram 5 vezes, e 4 pessoas citaram Revista. Como se pode observar, a
Internet € meio mais utilizado pelos colaborados da Radio para obter
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informacédo, e o Facebook, apesar de fazer parte da Internet, foi aludido

explicitamente menos da metade das vezes.

Grafico 2 - Quais midias e meios mais utiliza para se entreter?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para fins de entretenimento destacam: Internet (9 vezes) e TV (7),

seguidas pelo Facebook (5) e Radio (4); ja as menos nomeados foram CD,

Jornal Online, Livro, Musica pelo computador e Youtube (1) e Celular e Portais

de Noticia (2). Para se entreter, a maioria dos colaboradores indicou também a

Internet como principal meio, seguido pela Televisdo, e desta vez, englobando

o Facebook na maioria das indicagdes.

Grafico 3 - Quais midias e meios utiliza para manter contato com amigos e

familia?
12 11
10
10
o] 7
6 5
4
4
2
0 T T T T T T L
L RN 2 2 Q
G 2 C [9) [ o Q
(Jé\} Q;s\ e'z:@ Q@géfb ,@}Q Q}é"o ,56"‘?‘
<<“b(" €& AL 4\\“Q\




98

Fonte: Elaborado pela autora.

No quesito “contato com amigos e familia”, sobressaem: Celular (11),
Internet (10) e Facebook (7); préximos a média de indicagdes, mas abaixo
dela, ficaram o Telefone (5) e WhatsApp (4) e os menos citados foram E-mail
(2) e Comunicacao Face a Face, presencial (1). Esses resultados indicam a
forte presenca do dispositivo mével celular, da Internet e também da midia
social Facebook na comunicacgao interpessoal como perfil dos colaboradores
da Emissora.

E interessante notar também que a Internet esteve entre os mais citados
em todas as respostas de uso das midias e meios (para informacéo,
entretenimento e contatos pessoais), indicando a familiaridade dos
colaboradores com o ambiente virtual, fora os outros itens indicados que

também estavam relacionados a esse meio.

Grafico 4 - Quantas vezes acessa a Internet?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de 20 entrevistados, a grande maioria respondeu que acessa a
Internet mais de uma vez por dia (17 pessoas), e 3 pessoas acessam
diariamente. Nenhum dos entrevistados acessa a internet menos que isso,

indicando que os colaboradores da Radio fazem grande uso dela no dia a dia.

Grafico 5 - Vocé tem Facebook?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Dos 20 perguntados sobre possuir ou ndo Facebook, apenas 1 pessoa
respondeu ndo fazer parte da midia social, indicando que quase todos os

colaboradores estao inseridos e familiarizados com ela.

Grafico 6 - Para qué vocé mais utiliza o Facebook?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quando perguntados sobre o principal uso do Facebook, a fungao
referida pelos entrevistados foi: Contato com amigos e familia (16 indicagées),
e as outras utilizagées apontadas dizem respeito ao Trabalho (6), Informacgéo
(4), Entretenimento (3), e com apensas uma indicagao, os itens Consultar

eventos; Falar com ouvintes; Fonte de Pautas e Postar Eventos.

Grafico 7 - Por qual dispositivo vocé mais acessa o Facebook?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo aos dispositivos empregados para acesso ao Facebook, o
mais nomeado para essa finalidade foi o Computador (16 vezes) e o celular (9),
ja os menos aludidos foram o notebook (3) e tablete (1). Nessa questéo,
destacou-se um equipamento fixo, que pode estar na casa ou no ambiente de
trabalho, que € o computador, mas também um dispositivo mével, o celular,

que acompanha o individuo em todos os lugares.

Grafico 8 - Quantas vezes vocé acessa o Facebook?
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Dos funcionarios que afirmaram possuirem perfil no Facebook (19), a
maioria (14 pessoas) acessa a rede mais de uma vez por dia, 4 deles acessa
diariamente, apensas 1 acessa semanalmente e nenhum deles disse que
acessa uma vez ao més, indicando um alto nivel de uso dessa midia social
pelos funcionarios em seu cotidiano, e em conformidade com as pesquisas
realizadas pelo Ibope (2010 e 2013) e M.Sense & Hi-Midia (2012) sobre o perfil

do usuario brasileiro nessa midia.

Grafico 9 - Vocé conhece a Fanpage da Radio Unesp FM e se ela foi divulgada?
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Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre o conhecimento da fanpage e se foi feito algum tipo de divulgagao
sobre ela, 3 funcionarios afirmaram nao conhecer a pagina, e dos que

conhecem, 2 afirmaram que a divulgagdo se deu, apenas, entre o0s
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funcionarios; 3 sustentam que n&o ocorreu a divulgacao entre os funcionarios,
4 afirmaram que a divulgagao ocorre na programagéo da emissora (chamada),
outros 4 sugeriram que essa divulgacado fosse reforgada, 1 afirmou divulgar
para amigos, 1 ndo sabe se a divulgacao foi realizada, 1 sabe que foi realizado
algum tipo de divulgagdo, mas sem planejamento, 1 afirmou apenas que a
divulgacao foi realizada, 1 sabe que ja foi divulgada, mas n&o sabe como, 1
nao sabe se foi divulgada para a comunidade unespiana e 1 disse apenas que
nao é feita divulgacéo.

A partir dessas respostas, € possivel notar certa confusdo sobre a
divulgacao da fanpage, pois ha muitas respostas divergentes. Assim, aponta-se

a necessidade de intensificagdo e maior planejamento nesse tipo de acéo.

Grafico 10 - Vocé ja curtiu a fanpage da Radio Unesp FM?
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Fonte: Elaborado pela autora.

De um total de 19 pessoas que possuem perfil no Facebook, 14 curtiram
a fanpage da Emissora e 5 ndo. Seria interessante saber o motivo desses 5
funcionarios nao se interessarem pelo conteudo da emissora na qual trabalham
e incentivar que todos os colaboradores da radio curtissem a pagina, pois ela €
o meio de divulgagédo do seu trabalho e, acompanhando esses conteudos, os
proprios funcionarios poderiam sugerir melhorias para o uso dessa plataforma

e dos conteudos publicados nela.
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Grafico 11 - Vocé acompanha as postagens da fanpage? De Que forma?
Apenas visualiza, curte, comenta e/ou compartilha os conteudos? Divulga para
seus amigos da rede?
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Fonte: Elaborado pela autora

Dos 19 entrevistados que possuem Facebook, 13 acompanham a
fanpage da Emissora na qual trabalham, mas de acordo com as respostas
abertas, esse acompanhamento parece incipiente, pois 2 afirmaram fazer isso
apenas as vezes, outros 2 em caso de disponibilidade de tempo, e 1 visualiza a
pagina pelo menos uma vez por semana, apenas 4 afirmaram curtir e
compartilhar as postagens, dependendo do conteudo, 4 afirmaram divulgar
para os amigos, também dependendo do conteudo, e 6 afirmaram que nao

acompanham.
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Como € possivel notar, os proprios funcionarios da emissora nao
acompanham efetivamente os conteudos publicados na fanpage, o que indica a
necessidade de investigar o motivo, tornar o conteudo mais atraente e
incentivar a participagado dos proprios responsaveis pela produgéo da radio na
divulgacéo de seu trabalho através das midias sociais.

Para a questao “Vocé considera util a presenca da Radio Unesp nas midias

Quadro 6 - “Vocé considera util a presenga da Radio Unesp nas midias sociais digitais?
Por qué?’

“E uma forma de divulgar e acompanhar a evolucdo.”

“Na divulgacao para publico mais jovem.”

“Nao tem como ficar de fora (das midias sociais), ainda mais para uma radio cultural e

educativa, é quase uma obrigacao da radio.”

“Nao ha mais como se distanciar desse ambiente, estar nas midias sociais € como ter

uma extensdo da existéncia da instituicdo.”

“Pelo poder de alcance e interagéo.”

“Para divulgar o nome da emissora, pois publicidade € importante. Para ser conhecida,

€ preciso divulgar mais.”

“E uma maneira de divulgar o trabalho”

“E uma forma de divulgar ainda mais a radio. Com o advento da internet a divulgacéo é

grande.”

“Pois precisamos aprofundar nossa presencga, especialmente por celular.”

“E preciso precisa conhecer os meios e colocar todos os pensamentos pra formar senso

critico”

“E onde as pessoas est30.”

“Pois é uma radio cultural e educativa, tem bastante informacéo.”

“Pois radio tem um estilo diferenciado, procura fazer o que as outras nao fazer e a torna

bem mais comunicativa”

“Pela divulgagéo do conteudo cultura que é bem escasso nas outras radios.”

“Pois nao da para ficar restrito ao sinal FM, € uma forma de divulgar bons programas.”

“Para estar atualizada e acompanhando tendéncia.”

“Pois a Radio como todo veiculo de comunicagao deve atingir o maior numero de

pessoas possivel, inclusive o publico jovem e universitario. Pesquisas recentes e

especializadas na recepgao, emissao e processamento de noticias mostram que o

jovem acessa mais as midias sociais digitais. O conteudo programatico da radio

Unesp deve ir onde o publico esta.”

“Para ampliar o conteudo radiofénico no espaco virtual e buscar mais ouvintes”

“Porque é onde se concentra o publico (principalmente jovens) na atualidade, e manter a
fanpage atualizada pode ser uma 6tima maneira de divulgar o nosso trabalho.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo as respostas dadas, € possivel notar que todos os
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funcionarios da emissora compreendem a importancia da insercdo da Radio
Unesp nas midias sociais, € os motivos mais apontados foram a questdo da
divulgagao, de atrair o publico jovem, acompanhar a evolugdo, ampliar o
conteudo diferenciado da radio para a internet e estar onde atualmente o
publico se encontra (na internet e nas midias sociais).

A questdo de estar presente em dispositivos moveis (celular) também foi
apontada, bem como a necessidade de manter a fanpage para divulgar o
trabalho da emissora.

Para a questao “Vocé considera o conteudo disponibilizado pela Radio
Unesp na fanpage interessante/relevante?”, todos os entrevistados afirmaram
considerar o conteudo disponibilizado pela fanpage relevantes, mas algumas

observagdes foram feitas, e estdo reunidas no quadro a seguir.

Quadro 7 - Vocé considera o conteudo disponibilizado pela Radio Unesp na
fanpage interessante/relevante?

“Sim, de muita relevancia para a sociedade em geral, e também muito importante se

considerarmos uma funcado mais educativa da radio.”

“Sim, mas pode ser melhorado.”

“Sim, mas poderia ter mais postagens.”

E relevante, mas precisa colocar mais coisas, mais informacdes, ainda esta falho.”

“Sim, mas o conteudo anterior era péssimo, pois so replicava o jornalismo.”

“Sim, é relevante, mas nio interessante.”

“Era pouco relevante, mas agora esta melhor.”

“Muito interessante e relevante por ter uma audiéncia consideravel e bem variada, em
termos de idade, classe social e gosto musical. Com relagdo as entrevistas ao vivo e
as matérias do programa jornalistico (que tenho mais contato), as pautas servem de
sugestdo de reportagem para outros veiculos de comunicagdo, o que ocorre com
frequéncia.”

“E questionavel. Pois, o que é relevante para as pessoas? Deveriam achar formas de
se tornar relevantes. Seria relevante se houvesse planejamento, conteudo, reunides de
pauta mensal, perfis, entrevistas, interagir melhor com o publico, fazer promocgoes,
ingressos de eventos associados ao conteudo.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Como é possivel notar, a maioria considerou o conteudo relevante, mas
apontam que melhorias podem ser feitas em relagdo a quantidade de postagens,
diversificagdo de conteudos (ndo replicar apenas os links das entrevistas e
programas jornalisticos e atentar para a linguagem utilizada) e que os conteudos

poderiam ser mais atraentes, e assim, se tornarem mais interessantes.
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Ha também o questionamento do que € ser relevante para as pessoas €
que deveria haver reunides periddicas para discutir sobre pautas e os conteudos
a serem publicados. Essas sugestbes vao de encontro ao que foi discutido no
capitulo dois, pois indicam a necessidade de conhecer o perfil dos publicos e
saber o que € interessante e relevante para eles, e também de produzir conteudo
diversificado e de qualidade, para atrair a atengdo dos usuarios. (TERRA,
CRIBELI, REIS).

Grafico 12 - Vocé considera esses conteudos alinhados as diretrizes da Radio Unesp,
como educagao, cultura e cidadania?

Considera o contetido N3o considera o
alinhado conteddo alinhado

Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de funcionarios que acompanham a fanpage da Radio (13
pessoas), 7 deles consideram o conteudo postado alinhado as diretrizes da
Emissora (educagao, informacao e cultura), ja os outros 6 nao compartilham
dessa opinidao. Os que consideram o conteudo alinhado fizeram as seguintes

observacoes:

Quadro 8 — Consideragdes sobre o conteudo da fanpage alinhados as
diretrizes da emissora

“No geral, considero o conteudo alinhando, mas seria bom intercalar os assuntos, ter
variedade cultural.”

“Considero alinhando, mas o conteudo poderia ser melhor planejado.”

“Considero o conteudo alinhado, pois essa triade € a missdo e o sustentaculo de
cada matéria ou programa que a radio se propde a fazer e executa. Atrelado a ela,
destacam-se a importancia de se fortalecer também o papel de articulador do ensino-
pesquisa-extensao.”

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em relagdo a esses comentarios, € possivel notar a preocupagdo com o
planejamento e diversificagdo dos conteudos, mas coloca-se que € respeitada
a principal caracteristica de uma radio educativa, que € a base em educacéao,
infformacdo e cultura em suas producdes, diferenciando-a das radios
comerciais, caracteristicas colocadas pelos teéricos Merayo, Cordeio, Roldao,
entre outros elencados no primeiro capitulo.

Dos que NAO consideram o contetdo alinhado, as observacgdes foram:

Quadro 9 — Consideragdes sobre o conteudo da fanpage nao alinhados as
diretrizes da emissora

“‘Nao acho alinhado e considero o conteudo repetitivo. Apenas passa a
produgao para outro meio, mas ndao ha uma mao dupla na comunicagao e nao
muda a linguagem. Ainda esta em fase de descobrimento.”

“Nao considero alinhado, porque so fala de musica e entretenimento, e n&o viu
conteudo sobre educacio.”

Fonte: Elaborado pela autora.

A questao da simples transposi¢cao do conteudo para outra plataforma, sem a

adequacao de linguagem foi apontada no capitulo teérico, nos estudos de Paula

Cordeiro (2004), bem como a subutilizacdo desses meios para realizacdo e uma

comunicagao dialdgica e participativa. E mais uma vez aparece a preocupagao com a

diversificagado e qualidade do conteudo.

Por fim, foram apresentadas algumas sugestdes pelos funcionarios da

emissora para a melhoria no trabalho com a fanpage foram as seguintes:

Quadro 10 - Quais as sugestdes para a fanpage?

“Deveria haver mais dialogo entre bolsistas e funcionarios, apresentar o bolsista pro
pessoal. Pensar na questao emocional nas postagens, ter um bom texto, boas imagens,
postagens cada vez mais cheias de elementos.”

“O facebook deveria ser muito mais que as postagens do jornalismo. Se tiver fanpage,
tem que ter de verdade. E a melhor ferramenta para trabalho, pois oferece a interagdo
imediata que a radio necessita. Porém existe falta de feedback. Ha pouca informacao
sobre custo/efetividade, e as pessoas ndo tem nogao de gasto e retorno, e tem medo
dos desafios”

“Acho que o contelido poderia ser mais atrativo e interessante. E preciso tomar
cuidado com publicagdes de cunho comercial como as que ja foram veiculadas pela
fanpage.”

“Precisa de mais movimento e estabelecimento de critério para selecao de
material”

“Poderia trazer mais audios e entrevistas da programacao da Radio.”

“Acho que a pagina poderia ser um pouco mais divulgada, poderia ter postagens
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| mais frequentes também.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre as sugestbes, aparece a questdao da comunicagao interna e de
maior dialogo entre o responsavel pela fanpage e os produtores dos conteudos
radiofénicos. Também é falado sobre o uso da hipermidia, utilizando ao mesmo
tempo texto, imagens, videos, ou seja, diversos elementos para incrementar as
publicagdes da fanpage, tornando-as mais completas e interessantes.

Mais uma vez é colocada a necessidade de diversificacdo de conteudo,
a falta de interacédo e feedback com os ouvintes. Maior volume de interagao e
estabelecimento de critérios na selecao do material, prezando pela qualidade do
conteudo. Conter também mais arquivos de audio da programacgéo da Radio, ter
maior volume de postagens e ser melhor divulgada.

Das questdes especificas por cargo, seguem os quadros de perguntas e
respostas juntamente com as avaliagdes.

Quadro 11 — Perguntas especificas para a Diretoria da radio.

1. Vocé solicita do gestor da fanpage algum tipo de relatério de
acompanhamento? Se sim, qual a periodicidade? O que é discutido nessas
apresentagdes de relatério? Sao discutidas estratégias de ampliagdo de
impacto da fanpage, pautas etc?
Resposta: Nao

2. A Radio exige/oferece algum tipo de formacédo em relagédo a gestdo de
midias sociais para os responsaveis por sua fanpage?
Resposta: Nao

3. Ja foi feito algum tipo de divulgagdo da fanpage da Radio Unesp entre os
colaboradores e também entre a Unesp Campus Bauru de forma geral?
Resposta: Ja foi realizada divulgagdo, por e-mail, e também na
programacéo da radio (chamada).

4. Esse tipo de divulgagéao é feita de tempos em tempos, periodicamente?
Resposta: E feita todos os dias na programacdo da Radio

Fonte: Elaborado pela autora.

Como é possivel notar, ndo existe nenhuma forma de monitoramento e
mensuragao dos resultados da fanpage, o que dificulta saber realmente se os
esforcos empreendidos nela estdo surtindo resultado para a ampliagdo de sua
visibilidade e impacto de seus conteudos. Apesar de servir de espaco
experimental para o trabalho em gestao de midias sociais, também nao incentiva
de forma efetiva o aperfeicoamento do aluno bolsista nessa area, o que impende

a emissora de cobrar uma atuacao realmente eficaz.
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Nesse ponto € pertinente relembrar o que coloca Marlene Blois (2003) e
outros autores citados no primeiro capitulo em relacdo as atribuicbes de uma
radio educativa, como contribuir para a formag¢ao de recursos humanos, acolher
estagiarios e bolsistas e servir como espacgo laboratorial. Apesar desse espago
ser aberto na Radio Unesp, ndo ha um acompanhamento adequado do que é
feito e n&o ha contribuicdo efetiva para a formagao profissional.

Em relacédo a divulgacao, a diretoria sabe que ela ja foi realizada por e-
mail e também durante a programacao da radio, no entanto, essa divulgagao
deve ser intensificada, visto a confusdo gerada por essa questdo entre os
funcionarios e frente as sugestdes apresentadas por eles para o aumento dessa
divulgagado. Essa acdo também nao deve ser restrita apenas a programagao da
emissora, pois as audiéncias tém perfil migratério e ndo estdo apenas nesse
meio, assim a divulgacdo deveria ser estendida para o meio off-line, como
cartazes pela universidade, para TV Unesp, firmando uma parceria, em acdes

promocionais da prépria fanpage, entre outras.

Quadro 12 — Perguntas especificas para o bolsista responsavel pela fanpage

1. Quantas postagens vocé faz diariamente?
Resposta: Duas (2) postagens por dia.

2. Quais sao os objetivos da fanpage?
Resposta:
3. Existe algum perfil editorial para as publicagoes?

Resposta: As publicagbes sdo sobre os programas musicais, e o pessoal do
jornalismo posta sobre as entrevistas feitas.

4. Vocé faz um acompanhamento dos graficos gerados pela pagina (Facebook
Insights)? Qual a periodicidade desse acompanhamento? Resposta: Sim,
diariamente.

5. De que forma é feito o acompanhamento e resposta aos comentarios e
mensagens inbox e no mural da Fanpage da Radio? Resposta: Quando vé
alguma mensagem, responde, e encaminha as perguntas sobre jornalismo para o
departamento responsavel.

6. Quais os tipos de mensagens e mensagens mais recorrentes?

7. Resposta: Pessoas perguntando nome de mdusicas, nome de entrevistados e
divulgando quando sera algum evento.

8. Qual o comentario ou mensagem mais complicado de responder?

Resposta: Nao apareceu nenhuma mensagem ou comentario dificil de
responder

9. E gerado algum relatério para apresentar a Diretoria da Radio? Se sim, qual a
periodicidade de apresentagao desses relatérios?

10. Resposta: Nao é feito nenhum tipo de relatério.

11.

Ja fez algum curso de formacgéo para gestao de midias sociais?
Resposta: Nao, apenas de informatica.
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12. Vocé conversa com os responsaveis pela producao sobre os programas deles e
as postagens sobre os programas?
13. Resposta: Sim, fala com o produtor Fabio Fleury.

Fonte: Elaborado pela autora.

As respostas dadas pelo bolsista, indicam, primeiramente, baixo volume
de publicagdo da fanpage, pois duas publicagdes diarias € pouco diante da
grade de produgao tao diversificada da Radio Unesp FM (o que pode ser
observado no ANEXO 1 — Grade de Programacgéao da Radio Unesp FM).

Sobre o perfil editorial, observa-se que nao ha muita clareza ao defini-lo,
denotando a falta de planejamento na seleg¢do, produgado e periodizacdo dos
contetdos publicados. E possivel retomar aqui as ideias de Kempf (2003), que
além de reafirmar a nogao de radios educativas como espacos para a pratica do
que é aprendido em sala de aula, chama a atengdo para a qualidade dos
conteudos e a responsabilidade em relagado a cultura, educacgao e cidadania.

O bolsista também afirmou realizar um acompanhamento diario do
Insights da fanpage, no entanto, esse acompanhamento de nada serve se néo &

feito nenhum tipo de avaliagdo e entrega de resultados (em forma de relatérios
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ou apresentagdes orais), que auxiliariam no aperfeicoamento desse trabalho.

Sobre seu conhecimento e capacitagdo para a atuagdo como gestor de
midias sociais, afirmou nao possuir conhecimento especifico na area, mas
saber o basico de informatica. Nessa questdo, € possivel retomar o que foi
colocado no capitulo 2 sobre formacéo de equipes para a atuagdo em gestédo de
midias sociais, e a importancia de um perfil adequado para essa funcio, e
consequente sucesso desse canal de comunicagao.

Em relagédo ao feedback as mensagens inbox, o procedimento indicado
foi o correto, pois um perfil em uma midia social tem justamente a fungéo de
interacdo direta com a audiéncia, respostas aos seus questionamentos, e
quando o responsavel direto pelo perfil ndo sabe a resposta a algum
questionamento apresentado, deve procurar o setor responsavel para obter a
informagao solicitada.

E sobre a questdo exclusiva para os produtores da emissora “Se vocé
pudesse, gostaria de ter acesso como moderador da fanpage para fazer
postagens sobre seu programa”, dos 3 funcionarios responsaveis pela produgao
de programas que possuem perfil no Facebook, 2 responderam que gostariam
de ser adicionados como gestores da fanpage, mas se fosse algo sério,
planejado e organizado. 1 afirmou nao ter essa vontade, pois ja possui muitas
atividades na emissora e seria um acumulo de trabalho, além disso, considera a
centralizacdo dessa funcdo em um sé responsavel mais eficaz para a
comunicagao com 0s ouvintes.

Mais uma vez, foi retomada a questdo do planejamento para a criacéo
de conteudo e gestdo de uma midia social, e reforga-se aqui a importancia da
equipe de trabalho, que além de capacitada, deve ser interessada em promover
a emissora e alcancgar seus objetivos de levar informagao, educagéo e cultura
para um publico mais amplo.

Feitas as consideracbes sobre o perfil do consumo de midia dos
funcionarios da Radio Unesp FM e sua percepgao sobre a fanpage da emissora,
serdo agora empreendidas andlises sobre o conteudo publicado,

compreendendo o periodo de janeiro a junho de 2014.

3.6. Visao geral sobre a Fanpage
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Primeiramente, apresenta-se um quadro com os principais temas e
subtemas publicados no periodo indicado, desenvolvido com referéncia na

analise de conteudo de Bardin (1979).

Quadro 13 — Temas e Subtemas identificados nas postagens.

Cultura Programacgéo Sesc Bauru,

Programacéao de Férias de Verao

Histéria do radio em Bauru, Carnaval,
Histéria dos Carnavais de Bauru,
Mocidade Independente de Vila Falcao,
Mocidade Independente, Virada Cultural,
Musica, Revitalizacdo de espacos
culturais, Projeto Museu do Rock,
Estacdo do Rock, Festival Caipira no
bairro Pouso Alegre

Municipio Formacdo do Conselho Municipal de
Bauru, fiscalizacdo e atividades no
planejamento  municipal, coleta de
material reciclavel, EMDURB,
Municipalizacdo e administracdo do
aeroporto de Bauru.

Educacéo Orientacao sobre matricula no ensino
infantii e fundamental, Cursinho pré-
vestibular gratuito Principia, Curso de
extensdo Gestdo de Espaco Urbano,
Universidade na terceira idade, Politicas
da universidade que norteiam ensino,
Pesquisa e extensdao, Novos projeto,
Portal EBC: contelidos sobre educacéao e
Cidadania, Cursos de formacao,
IntercAmbio, Livros Online, Vestibulinho
Etc., Servico Nacional de Aprendizagem
Rural e formacdo profissional rural,
Livros, expansdo de editora bauruense;
Projeto OAB vai a escola, direito, ensino
médio e fundamental, Ranking das
melhores universidades da América
Latina, Unesp entre as Top 10 em 9°
lugar.

Saude Projeto mesa, Nutricdo, Aproveitamento
de alimentos, Trabalho da ADAP -
Associagdo dos Deficientes Auditivos,
Neurologia, Dores de cabeca, Tratamento
para dores de cabecga, Inauguracdo da
Famesp - Fundacao para 0
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Desenvolvimento Médico e Hospitalar em
Bauru, Esporte, corrida pela vida,
nutricdo, luta contra o cancer, saude
mental da mulher que trabalha,
Fonoaudiologia, Cuidados com a Voz,
Descarte de Medicamentos;

Diversidade

Movimento LGBT, Orientacdo juridica
para pessoas LGBT

Mercado Imobiliario

Corretagem de imobveis, Estagio e
mercado de trabalho, Direitos e deveres
dos profissionais do ramo imobiliario

Transito Policia Militar, Agentes de transito, Metas
do 2° Batalhdo de Policia Rodoviaria de
Bauru

Seguranca Problemas enfrentados na cidade, Trafico

de drogas, auséncia da acdo do poder
publico, escola de policiais, Policiamento
ostensivo e Repressivo, Crimes,
Expectativas em relagdo a lei da
atividade delegada, Conferéncia
Intermunicipal de Protecdo e Defesa Civil

Estagios e Empregos

Inscricbes em estagio em dérgéos publicos
na Fundap

Legislacéo

Lei das execugbes penais e sistema
prisional

Campanha da fraternidade

Trafico Humano

Datas Especiais

Dia do Bibliotecario, Aniversario da Radio
Unesp, Fotos do Aniversario da Radio,
Participacao de Musicos Regionais e
Banda de musicos Universitarios, Manha
Popular Brasileira, Unespinha, 100 anos
de Beneficéncia Portuguesa

Meio Ambiente

Educagdo ambiental, Comemoragdo do
aniversario de 20 anos do Jardim
Botanico de Bauru, Pesquisa Cientifica,
lazer, Dengue, Economia de agua

Musica

Grupo No6s Mulheres, Musical Unesp,
Musica pop, MPB, Jazz, Blues, Jorge
Bem Jor, Celly Campello, Tim Maia;
Especial Jair Rodrigues, MPB, Programa
Conjuntos e Orquestras; Manha Popular
Brasileira, Chico Buarque

Protecao Animal

Castracdo de caes e gatos gratuita,
Parceria entre veterinarios e prefeitura,
Programa de cuidados da populagdo
animal de Bauru, ONG Naturae Vitae,
Desrespeito a legislagao na realizagao de
rodeio em Bauru.

Eventos

Festa do pedo do bairro Mary Dota,
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Procedimento com os touros no rodeio,
Tradicdo do evento na cidade, Jornada
FAAC, Golpe Militar, Historia da Industria
em Bauru, Feira do Livro, Livro infantil,
emanas de Estudos Pedagdgicos,
Terceira Feira do Empreendedor Rural,
Empreendedorismos, 38° Congresso da
Sociedade de Zoolégicos e Aquarios do
Brasil, Projeto Malha Urubu para ajudar a
mapear os locais e tipos de animais que

estdo morrendo nas estradas e ferrovias
do pais; Eventos Académicos; Torneio
Internacional de Robética, Tecnologia,
Educacdo, Exposicdo da Copa do
Mundo, Memoria, Historia

Direito do consumidor Direito do consumidor, codigo de
protecao ao consumidor

Golpe militar Comissao da verdade, Memoria, Historia,
Direitos humanos

Alistamento Militar Papel desempenhado pela 62
Circunscricdo do Servico Militar

Hortas urbanas Hortas alternativas, Sustentabilidade,
Reciclagem

Editora bauruense Nao tem nada aqui Christiane?

Marco Civil da Internet Duvidas e esclarecimentos sobre marco

civil da internet

Reformas em habitacao Engenharia civil, habitacdo, NBR 16.280,
moveis e edificios, Nova Norma para
reformas em construcao civil

Imposto de Renda Duvidas e Informagbes sobre Imposto de
Renda

Greve nas universidades Esclarecimentos sobre a Grave na Unesp

Copa do Mundo Pesquisa sobre a opinido dos ouvintes

sobre a Selegdo Brasileira, Jogos da
copa, Pedidos de musica e Comentarios
sobre os jogos, Concurso da Musica da
Copa, Semifinalista Brasileiro

Através desse quadro € possivel observar o alinhamento dos conteudos
com os pilares da emissora de informacéo, educacgéo e cultura, e a seguir, sera
analisado como esses temas foram colocamos na fanpage em cada més do
periodo delimitado; a quantidade de aparicbes de cada tematica por més;

quantas curtidas, comentarios e compartilhamentos receberam; qual foi o alcance
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meédio por tematica e também como foi se deu a interagdo entre os gestores da
fanpage e audiéncia nas mensagens inbox; meng¢des e publicagbes diretas no

mural.

3.7. Anadlise das Publicagoes

Quadro 14 — Publicagdes de Janeiro de 2014

Quantidade Alcance

de Curtidas Médio

postagens | por Compartilhamentos | Comentarios | por
Temas por Tema |Tema por Tema por Tema Tema
Cultura 2 0 0 0 62
Municipio 3 4 2 0 102
Educagéo 3 3 2 0 87
Saude 3 6 0 1 85
Diversidade 1 0 0 0 43
Mercado
Imobiliario 1 0 0 0 84
Transito 1 0 0 0 75
Total 14 13 4 1 76

Fonte: Elaborado pela autora.

Para uma fanpage de mais de 1000 seguidores, esses numeros sao
muito baixos, a comecar pelo numero de publicacdes diarias. Apresenta
também baixos niveis de interesse do publico pelo conteudo publicado,
revelados pelos dados pouco significativos de curtidas, comentarios e
compartilhamento. O pico de alcance médio por tema, com a tematica Municipio
(102 pessoas alcangadas), chegou a praticamente 10% do total de seguidores
da fanpage, e a média de alcance total chegou a aproximadamente 7% (76

pessoas).

Gréfico 13 — Interagdes por tema em janeiro de 2014
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Fonte: Elaborado pala autora.

De um total de 14 publicagdes, os temas abordados no més de janeiro
foram: Municipio (3 postagens), Educagao/Formacao (3), Saude (3), seguidos
pelo tema cultura (2) e Diversidade, Mercado Imobiliario e Transito contanto
com 1 postagem cada.

Entre as tematicas mais curtidas ficaram Saude (6 curtidas), seguido de
Municipio (4), Educagao/Formacdo (3), e os outros temas ndo receberam
nenhuma curtida.

Os compartilhamentos se concentraram nas publicacbes sobre
Municipio, com 2 compartilhamentos e Educag¢ao/Formacgao, também com 2, o
restante também nao foi compartilhado. Em relagdo aos comentarios, apenas o
tema Saude foi comentado, uma unica vez, onde o ouvinte elogiou a entrevista
realizada.

Os temas que mais chamaram atencao foram os relacionados a cidade, a
educacao e a saude, contudo, de forma geral, esses numeros sao muito baixos,

indicando a necessidade de aperfeicoamento do conteudo publicado.

Quadro 14 — Detalhes das interagdes de janeiro de 2014

Comentarios

Data |Conteudo Houve resposta?
21/jan | Elogio as entrevistas N&o, apenas curtiu.
Mensagens Inbox
Data |Conteudo Houve resposta?
Perguntou sobre as mdusicas que
01/jan |tocaram Sim
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03/jan | Elogio a programacgao Néao
04/jan | Elogio a programacéao N&o
Mencgoes
Data |Conteudo Houve resposta?
Funcionaria falando que ama
18/jan | trabalhar na radio N&o
29/jan | Pedido de divulgacgdo da banda | N&o

Fonte: Elaborado pela Autora

Grafico 14 — Conteudo das interacbes em janeiro de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Das demandas mais apresentadas em janeiro, 5 elogiaram a
programacao da Radio, 2 pessoas fizeram pedido de divulgacdo de banda, 1
pessoa avisou sobre falha no sinal da emissora, 1 perguntou o nome de uma
musica que ouviu durante a programagao e uma comentou sobre a entrevista
do dia.

De forma geral, essas interagcbes demonstram o aprego dos ouvintes
pela emissora, a vontade de ter sua banda tocando na programacéao da radio e
0s avisos sobre a qualidade do sinal também ajudam a emissora na
manutencao de seus aparalhos, contudo, ndo responder a essas interaces
passa para esse ouvintes a impressao de que a emissora nao se importa com
suas opinides e nado da valor a sua audiéncia, minando as possibilidides de
maior participacdo e na construcdo de uma comunidade virtual realmente

engajada em torno dos conteudos da emissora.

Grafico 15 — Interagdes respondidas em nao respondidas em janeiro de 2014
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Fonte: Elaborado pela Autora

Como se pode observar, de acordo com o quadro e os graficos,

ocorreram 10 interagdes mais diretas na fanpage da radio, desse total, apenas 1

foi respondida e 9 ignoradas pela gestao da fanpage, indicando grave falha na

criacdo e manutengao de dialogo com a audiéncia, uma das principais fungdes

da fanpage.
Quadro 15 — Publicagdes de fevereiro de 2015
Quantidade Alcance
de Curtidas Médio
postagens | por Compartilhamentos | Comentarios | por
Temas por Tema |Tema por Tema por Tema Tema
Transito 1 3 1 0 90
Seguranga 3 4 2 5 83
Educagao/Formagao | 1 0 0 0 73
Estagios e
Empregos 1 0 0 0 56
Cultura 2 2 0 2 65
Saude 1 0 0 0 57
Legislacao 1 0 0 0 64
Total 10 9 3 7 69
Fonte: Elaborado pela autora

Novamente o numero de postagem permanece baixo e inferior a pelo

menos 1 publicagdo diaria, o que influencia o baixo volume de agbes como

curtidas, compartilhamentos e comentario. Novamente, o pico do alcance médio
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por tema figurou préximo dos 10%, na tematica Transito (90 pessoas).

Gréafico 16 - Interacdes por tema em fevereiro de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

As tematicas abordadas no més de fevereiro dizem respeito a:
Seguranga (3 postagens), Cultura (2), Transito (1), Educagdo/Formacgéao (1),
Estagios e Empregos (1), Saude (1) e Legislagao (1). Desses temas, Saude
obteve 4 curtidas, 3 transito, 2 Cultura e os temas Educacado/Formacao,
Estagios e Empregos, Saude e Legislagdo nado tiveram nenhuma curtida.
Apenas os topicos Transito e Seguranga foram compartilhados, com 1 e 2
compartilhamentos respectivamente. Entre os temas comentados aparecem
Seguranga (com 5 comentarios, sendo 4 de usuarios e 1 de resposta da
emissora) e Cultura (2 comentarios). Os comentarios sobre o tema Seguranga
foram negativos e criticavam os entrevistados, tais comentarios obtiveram
respostas da emissora, que ofereceu direito de resposta aos criticos. Ja os
comentarios do tema Cultura apresentavam elogios a programagao e também

avisavam sobre a falta de sinal da emissora.

Quadro 17 — Detalhes das interagdes de fevereiro de 2014
Mensagens Inbox

Data Tema Houve resposta?
14/fev Divulgagao de evento Né&o
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18/fev Divulgacgédo de artista Né&o
21/fev Perguntou nome de musica Nao
24/fev Perguntou sobre a entrevista do dia Sim
Comentarios
Data Conteudo Houve resposta?
Sim, ofereceu direito de
18/fev Criticou os entrevistados resposta
25/fev Disse que o sinal da radio ndo pega Né&o
28/fev Elogio a radio Nao
Mencgoes
Data Tema Houve resposta?
13/fev Sindicatos dos jornalistas Né&o
Mural
Data Tema Houve resposta?
14/fev Direitos dos animais e pedido de divulgacao Néo

Grafico 17 — Interagdes respondidas e nao respondidas de fevereiro de 2014

Fonte: Elaborado pela autora
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inbox, comentarios,

mencgdes e

publicagdes no mural, ocorreram 12 interagdes, das quais 7 ficaram sem

resposta e 6 obtiveram feedback. Mais da metade das interagdes n&o tiveram

resposta, indicando novamente a falha no dialogo com a audiéncia.

Grafico 18 — Conteudo das interacdes de fevereiro de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

O conteudo dessas interagcbes dividiu-se entre avisos sobre o sinal da
Radio (1), critica aos entrevistados (4), elogio a programacéao (1), pedido de
divulgacdo de banda (1), pedido de divulgacéo de evento (2), pergunta sobre
nome de musica (1), pergunta sobre o entrevistado do dia (1) e informagdes
sobre o sindicato dos jornalistas (1). Essas interacbes demonstram o interesse
dos usuarios pela radio e sua programacado, mas € preciso que a emissora
demonstre 0 mesmo em relagdo a sua audiéncia, atendendo a suas demandas

e dialogando com seus publicos no ambiente da fanpage.

Quadro 18 — Publicagdes de marco de 2014

Quantidade Comp. Alcance

de Curtidas | por Médio

postagens | por Tema Comentarios | por
Temas por Tema |Tema ?? por Tema Tema
Cultura 2 5 3 0 93
Campanha da
Fraternidade 1 0 0 0 79
Datas especiais 1 0 1 0 78
Saude 3 3 0 0 111




Educacao/Formagéao 3 3 0 0 86

Meio Ambiente 2 3 0 0 114
Prote¢do Animal 2 11 18 0 821
Mdusica 2 0 0 0 105
Eventos 1 0 0 3 103
Direito do consumidor 1 2 0 0 110
Alistamento militar 1 2 0 0 143
Golpe Militar 2 2 0 0 137
Total 21 31 22 3 165

Fonte: Elaborado pela autora
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O més de margo apresentou um leve aumento no volume de postagens

e participagdo dos usuarios, contanto com 21 postagens, que obtiveram 31

curtidas, 22 compartilhamentos e 3 comentarios. O alcance médio por tema

também teve um pico superior aos meses anteriores, atingindo por volta de

80%, em relagdo ao numero total dos seguidores da fanpage, no tema

Protecdo animal (821 pessoas alcangadas), que foi o mais curtido e

compartilhando, indicando grande interesse dos seguidores da fanpage por

essa tematica, mas o alcance médio total

aproximadamente.

ficou na casa dos 17%,

Grafico 19 — Detalhes das interacoes de fevereiro de 2014
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As tematicas abordadas em margo abrangeram: Cultura (com 2
publicagdes), Campanha da Fraternidade (1), Datas especiais (1, sobre o dia
do bibliotecario), Saude (3), Educagao/Formacao (3), Meio Ambiente (2),
Protecdo Animal (2), Musica (2), Eventos (1), Direito do Consumidor (1),
Alistamento Militar (1) e Golpe Militar (2). Dos conteudos publicados, Protecao
aparece como o mais curtido (11 vezes), Cultura obteve 5 curtidas; Saude,
Educacao/Formacao e Meio ambiente receberam 3 curtidas cada, e Direito do
Consumidor, Alistamento Militar e Golpe Militar tiveram 2 curtidas. Os temas
mais  compartilhados dizem respeito a Prote¢cdo Animal (18
compartilhamentos), Cultura 3 e Datas especiais, 1. O unico tema que obteve
comentarios foi Eventos (3, sendo 2 de usuarios e 1 da emissora), nos quais se
realizam criticas a abordagem da Emissora e dos entrevistados sobre o rodeio
na cidade. Para este ultimo caso, a Radio enviou um comentario e ofereceu
direito de resposta, caracterizando, mesmo que de forma sutil, o

empoderamento do ouvinte.

Quadro 19 — Detalhes das interagbes de margo de 2014

Mensagens Inbox

Data Conteudo Houve resposta?
07/mar Elogio e pedido de musica Nao
18/mar Elogio e pedido de musica N&o
24/mar Envio de curriculo Nao
28/mar Divulgacédo de evento Néo

Comentarios

Data Contetuido Houve resposta?

Criticou a abordagem da radio e os|Sim, ofereceu

20/mar entrevistados sobre o rodeio na cidade direito de resposta

Menc¢oes

Data Contetuido Houve resposta?
27/mar Liberdade de expressao Nao
26/mar Protecao animal Nao

Mural

Data Conteudo Houve resposta?

26/mar Protecao animal/rodeio N&o

Grafico 20 — Interagdes respondidas e nao respondidas de margo de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora
Em marcgo, 7 interagdes ndo foram respondidas e 2 sim, de um total de 9

realizadas pelos usuarios. Mais uma vez, configura-se a falha ao dar feedback

a audiéncia no ambiente da fanpage.

Grafico 21 — Conteudo das interacées de marco de 2014
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Fonte: Elabora pela autora
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Das interagdes realizadas, 2 teciam elogios a programagao, 1 pessoa
enviou seu curriculo demonstrando interesse em fazer parte do quadro de
funcionarios da Emissora, 1 fez pedido de divulgacéo de evento, 1 comentou
sobre o tema da entrevista do dia, 2 fizeram criticas a abordagem da emissora
acerca do rodeio na cidade e 1 mencionou a emissora num texto sobre
liberdade de expressdo. No geral, todas as intera¢des realizadas podem ser
caracterizadas como positivas, e as negativas devidamente respondidas.
Porém, a questdo do feedback ainda deixa muito a desejar, ainda mais se
tratando de usuarios que demonstram apreco pelo trabalho da Radio e
deveriam ser mais valorizados.

No final das consideragdes sobre as publicagcdes e interagbes ocorridas
até margo é importante ressaltar que neste periodo apenas o nucleo jornalistico
realizava as postagens na fanpage, configurando acumulo de fungao, pois nao
havia um bolsista para cumprir essas atividades. Isso explica as criticas
ocorridas nas entrevistas sobre os conteudos que apenas replicavam os
programas jornalisticos na fanpage. A partir de abril foi selecionado um bolsista
para contemplar os outros programas da radio e desenvolver esse canal de

comunicagao.

Quadro 21 — Publicac¢des de abril de 2014

Quantidad Alcanc
e de | Curtidas e Médio
postagens | por Compartilhamento | Comentarios | por
Temas por Tema |Tema s por Tema por Tema Tema
Hortas urbanas 1 4 2 0 525
Educacao/Formaga
o 4 2 0 0 144
Cultura 3 4 0 1 135
Marco Civil da
Internet 1 0 0 0 115
Saude 2 0 0 0 124
Reformas em
Habitagao 1 0 0 0 105
Municipio 2 0 0 0 130
Eventos 2 1 0 0 138
Mdusica 6 35 1 0 154
Imposto de Renda |1 0 0 0 124
Total 23 46 3 1 169

Fonte: Elaborado pela autora
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Apesar da entrada do bolsista para a manutencdo da fanpage, os
numeros obtidos no més de abril ndo apresentaram grande evolugéo, pois a
quantidade de publicagdes (23) ainda pode ser considerada pequena (menos
de 1 por dia). Foram obtidos também 46 curtidas totais, 3 compartilhamentos e
apenas 1 comentarios. Ja o pico de alcance médio por tematica atingiu quase
50% em relacdo ao total de seguidores, com o tema Hortas Urbanas (525
pessoas) e a média de alcance foi de 169 pessoas (por volta de 17% em

relacédo ao total de pessoas que curtiram a fanpage).

Grafico 22 — Interagdes por tema de abril de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Dentre os temas abordados em abril destacam: 1 publicagcdo para Hortas
Urbanas, 4 para Educag¢ao/Formacao, 3 para Cultura, 1 para Marco Civil da
Internet, 2 para Saude, 1 para Reformas em Habitagdo, 2 para Municipio, 2
para Eventos, 6 para Musica e 1 para Imposto de Renda. As publicagcdes mais
curtidas se relacionam com Musica (de responsabilidade do bolsista) com 35
curtidas, Hortas Urbanas obteve 4. Educacao/Formacéo, 2; Cultura, 4, Eventos,
1; e os outros temas nao tiveram suas publicagdes curtidas. Apenas postagem
sobre Educacdo/Formacdo e Musica foram compartilhadas, com 2 e 1

compartilhamentos respectivamente. E o unico comentario foi feito em uma
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publicagdo sobre o tema cultura, no qual o usuario apenas marcou (taggeou,

linkou) um amigo.

Quadro 22 — Detalhes das interac6es de abril de 2014

Mensagens Inbox

Data Contetudo Houve resposta? |Data da resposta
07/abr Nome de musica N&o
09/abr Pedido de musica Nao

Perguntou sobre a

entrevista: coleta
11/abr seletiva Sim 22/abr

Sim e com
informacéao
06/abr Intercambio adicional 23/abr
30/abr Divulgacédo Néo
Comentarios
Data Contetudo Houve resposta?
03/abr Marcou amigo N&o
Mengoes

Data Contetudo Houve resposta?

Divulgando  previsao
25/abr do tempo S6 curtiu

Mural

Data Conteudo Houve resposta?

Sugeriu  enviar as

entrevistas para
13/abr SoundCloud N&o

Perguntou sobre|Sim e com link
11/abr coleta seletiva adicional

Grafico 23 — Interacdes respondidas e nao respondidas de abril de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Das 9 interacdes realizadas em abril, 3 receberam respostas e 6 ndo. E
Esperava-se que o auxilio do bolsista fosse suprir essa demanda, porém, nao
foi o que ocorreu. Das interacbes que receberam feedback, os assuntos
abordados eram Coleta Seletiva e Intercambio, respondidas com o diferencial
de também contarem com links externos, contendo informacgdes
complementares, atitude essa que deveria ser constante na gestdo de uma
fanpage, ainda mais se tratando do perfil de uma Radio Educativa, que tem a
obrigacao de informar e prestar servigos a populagao.

Nessa parte nota-se também a demora em responder os
questionamentos dos ouvintes, que chegou ao periodo de 16 dias apds a
mensagem enviada. Esse comportamento n&o corresponde ao esperado de
uma organizagao nas midias sociais, pois algumas das caracteristicas desse
ambiente sdo a instantaneidade do dialogo e rapidez nas interacdes. Tal
lentiddo pode transmitir & audiéncia falta de eficiéncia e falta de
comprometimento em responder as duvidas levantadas pelos ouvintes.

Outro ponto a ser destacado é que essa falta de feedback néao
representa o que deveria ser o trabalho de um veiculo de Comunicagao
Publica, pois nao faz referéncia a realizacdo democratica e social da
comunicacdo entrelagada ao cotidiano da populagdo; n&o demonstra
compromisso com o interesse do cidadado; e tampouco promove a efetiva

participacao cidada de seus ouvintes-internautas.
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Grafico 24 — Conteudo das interacdes de abril de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

O conteudo das interagbes feitas foi para saber o nome de alguma
musica (1), perguntas sobre a entrevista do dia (3), pedido de musica (1),
pedido para divulgar algum evento (1), foi dada também a sugestdo de salvar
as entrevistas no SoundCloud?, para que esses contetdos ficassem salvos na
internet (nuvem) e disponiveis aos ouvintes, 1 pessoa marcou um amigo na
publicagdo, como forma de divulgar para alguém que tem interesse naquele

assunto e 1 pessoa colocou a previsao do tempo.

Grafico 25 - Responsavel pelas postagens de abril de 2014

’Plataforma online de publicacdo de audio. https://soundcloud.com/
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Fonte: Elaborado pela autora

Adiciona-se aqui o comparativo de responsaveis pelas publicagcdes na

fanpage, e no més de abril, 18 delas foram realizadas pelo nucleo jornalistico, e

apenas 6 pelo bolsista, num total de 24 publicagdes, que como ja sinalizado,

representa um baixo volume de postagens.

Quadro 23 - Publicagbes de maio de 2014

Quantidade Alcance

de Curtidas Médio

postagens | por Compartilhamentos | Comentarios | por
Temas por Tema Tema por Tema por Tema Tema
Eventos 4 17 4 2 307
Musica 2 11 3 0 258
Datas especiais |4 65 6 1 674
Agéncia
Propagacgao 1 5 0 0 150
Copa do mundo |1 1 0 0 122
Educagao 2 8 1 1 364
Cultura 2 7 0 0 168
Total 16 114 14 4 292

Elaborado pela autora
O menor numero de publicagbes mensais compreendidas entre o

periodo de analise da fanpage ocorreu no més de maio, contando com 16

postagens. No entanto, o numero de curtidas foi o maior (144 curtidas), ja a

quantidade de compartilhamentos e comentarios foram de

14 e 4

respectivamente. No que diz respeito ao alcance médio por tema, foi atingido o
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pico de 674 pessoas (aproximadamente 70% em relagéo ao total de seguidores
da fanpage), e o alcance médio total chegou perto dos 30%, com 292 pessoas

atingidas.

Grafico 25 — Interagdes por tema de maio de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Em maio, os assuntos tratados na fanpage foram Eventos (com 4
publicagdes), Musica (2 publicagbes), Datas Especiais (4, sobre o aniversario
da emissora), Agéncia Propagacgao (1), Copa do Mundo (1), Educacao (2) e
Cultura (2). Entre as postagens mais curtidas estdo as relacionadas com o
Aniversario da Radio Unesp (com 65 curtidas), e depois Eventos (17), Musica
(11), Educacao (8), Cultura (7), Agéncia Propagacéao (5) e Copa do Mundo (1).
Os compartilhamentos se concentraram nas postagens acerca de Datas
Especiais (com 6 compartilhamentos), Musica (com 8), Eventos (4) e Educagao
(1). As publicagbes sobre a Agéncia Propagacédo, Copa do Mundo e Cultura
nao obtiveram compartihamentos. E os comentarios realizados foram nas
postagens sobre Eventos (2), Datas Especiais (1) e Educagao (1). Os demais

temas nao receberam comentarios.

Grafico 26 — Responsavel pelas postagens de maio de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora
Das 16 publicagdes feitas em maio, 8 foram realizadas pelo

departamento jornalistico e 8 pelo bolsista, configurando um baixo volume de

publicacdes diarias se for considerado o fato de que ha mais pessoas para

desenvolver essa atividade.

Quadro 24 — Detalhes das interagbes de maio de 2014

Mensagens Inbox

Data Conteudo Houve resposta?

Sim, com e-mail do
06/mai | Perguntou para onde enviar sugestdes de pauta responsavel
09/mai | Divulgagéo de evento/painel ambiental Nao

Perguntou onde fazia inscricdo pro curso de gastronomia do
12/mai | bar do portugués Nao
13/mai | Sugestado para entrevista/musicos bauruenses de forrd Sim, pediu contato do trio
24/mai | Divulgacao de curso sobre investimentos em renda fixa N&o
20/mai | Informagéo de como trabalhar na radio Sim
26/mai | Informacdo sobre processo seletivo da radio Nao
23/mai | Informagao se Walter Lisboa estava bem Sim
Comentarios

Data |Conteudo Houve resposta?
13/mai | Comentario da prépria radio sobre happy hour de aniversario | Comentario da prépria radio

Sim, pediu contato da
22/mai | Divulgagao de trabalho pessoa
28/mai | Elogio ao trabalho da emissora Nao

Mengoes

Data |Conteudo Houve resposta?
12/mai | Agradecimento por divulgagéo do evento contra cinomose Nao
13/mai | Aniversario da radio N&o, s6 curtiu
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13/mai | Elogio a programacgao N&o, sé curtiu
19/mai | Divulgacdo de entrevista feira na radio N&o, s6 curtiu
22/mai | Divulgagéo de evento sobre grafite e jazz Né&o

22/mai | Elogio a programacao Né&o

23/mai | Divulgacao de entrevista do préprio entrevistado Nao

Mensagens no Mural

Data |Conteudo Houve resposta?
06/mai | Divulgacgao do coléquio midia e tecnologia Né&o

13/mai | Aniversario da radio N&o, so6 curtiu
14/mai | Divulgacéo do programa da TV Unesp Artefato Nao

19/mai | Agradecimento por divulgar o evento contra cinomose Né&o

24/mai | Divulgacgdo evento renda fixa Nao

24/mai | Divulgacao de outra pagina sobre investimentos Nao

29/mai | Elogio & programagéo N&o, so6 curtiu
30/mai | Elogio & programacgao N&o, so6 curtiu

Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 27 — Interacdes respondidas e nao respondidas de maio de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

O més de maio foi o que apresentou maior nimero de interagdes entre

comentarios, mensagens inbox, mensagens no mural e mengdes, com um total

de 25 interagbes, no entanto também houve grande numero de mensagens

ignoradas e nao respondidas (20) e apenas 5 que obtiveram feedback. Ou seja,

mesmo com o departamento jornalistico mais um bolsista responsavel pela

gestao da fanpage, a questao do feedback ainda apresenta graves falhas.
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Gréfico 28 — Conteudo das interagdes de maio de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Dessas 25 interagdes, 5 eram pedidos de divulgagédo de eventos, 4
faziam elogios a programacao da emissora, 2 perguntavam sobre o processo
seletivo e como fazer para trabalhar na Radio Unesp, 2 agradeciam por
eventos ja divulgados pela emissora, 2 davam parabéns pelo aniversario da
Radio e 2 eram do proprio entrevistado do dia divulgando a entrevista realizada
na Radio Unesp. 1 pessoa perguntou para onde poderia enviar sugestdo de
pautas, 1 divulgava o trabalho de sua banda, 1 perguntou sobre a entrevista do
dia, 1 deu sugestao de convidado para uma préxima entrevista da emissora, 1
foi um comentario da propria emissora sobre seu aniversario, 1 foi divulgacéo
do programa Artefato (da TV Unesp), 1 divulgava outra fanpage e 1 pessoa
perguntou sobre a saude de um dos locutores. Todas as interagdes ocorridas
demonstraram simpatia das pessoas em relagao a Emissora, e alguma vontade
de contribuir diretamente para sua programac¢do, como a indicacdo de
entrevistados, sugestdo de pautas e interesse em fazer parte do quadro de
funcionarios da Emissora, retomando a questdo da cultura participativa (Levy,
Jenkins) apresentada no capitulo anterior. No entanto, mais uma vez, esses
ouvintes nao foram respondidos e ndao se manteve o didlogo com eles,

minando as possibilidades de engajamentos dos seguidores da fanpage.
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Quantidade Alcance
de Curtida Médio
postagens |s por | Compartilhamento |Comentario |por
Temas por Tema |Tema s por Tema s por Tema |Tema
Datas especiais
(100 anos da
Beneficéncia
Portuguesa) 1 0 0 0 121
Greve das
Universidades 1 4 0 1 426
Cultura 2 0 0 0 97
Copa do Mundo 4 16 0 1 248
Musica 2 21 5 1 440
Total 10 41 5 3 266

Fonte: Elaborado pela autora

Junho, més de Copa do Mundo no Brasil, figurou como o més com

menor numero de postagens (10 publicagdes), as quais obtiveram o total de 41

curtidas, 5 compartilhamentos e 3 comentarios. Em relagdo ao alcance médio

por tema, seu pico foi de 440 pessoas atingidas (aproximadamente 44%) e a

meédia total contabilizou 266 pessoas (por volta de 25 % em relagdo ao total de

seguidores da fanpage).

Grafico 29 — Interacdes por tema de junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Dos temas abordados pela fanpage em junho, 1 se referia a Datas

Especiais,

1 falava sobre a Greve das Universidades, Cultura teve 2
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publicacdes, Copa do Mundo apareceu em 4 publicacdes e 2 sobre Musica. Os

temas mais curtidos foram Mdusica (com 21 curtidas), em publicagbes sobre

Jazz, MPB, Jorge Bem Jor e Chico Buarque; Copa do Mundo (16 curtidas) e 4

para a publicagdo que esclarecia sobre a situagdo das greves nas

universidades. Apenas o tema musica foi compartilhado pelos usuarios (5

compartilhamentos) e os comentarios foram para Greve nas Universidades (1

comentario), Copa do Mundo (1) e Musica (1).

Grafico 30 - Responsavel pela postagem
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Fonte: Elaborado pela autora

Nesse més, das 10 publicacbes realizadas, 4 vieram do Departamento

de Jornalismo e 6 do Bolsista.

Quadro 26 — Detalhes das interacdes de junho de 2014

Mensagens Inbox

Data |Conteudo Houve resposta? |Data da resposta
Queria saber sobre a programacdo da
07/jun | radio Sim, com link 16/jun
Comentarios
Data |Conteudo Houve resposta?
03/jun | Elogiou o trabalho da radio N&o, so6 curtiu
16/jun | Elogio o trabalho da radio Nao
Mengoes
Data |Conteudo Houve resposta?
Divulgagdo do trabalho na radio, selegéo
05/jun | musica Né&o
Divulgagéo do trabalho na radio, selegéo
13/jun | musica Né&o
Mural
Data |Conteudo Houve resposta?
24/jun | Divulgacao de banda Né&o
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| 25/jun | Mandou boa tarde para o pessoal da radio | Nao, so curtiu
Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 31 — Interacdes respondidas e ndo respondidas de junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Em junho, das 7 interagdes ocorridas, apenas 1 recebeu resposta, e as outras
6 acabaram sendo ignoradas. A interagdo que obteve feedback se tratava de
uma mensagem inbox perguntando sobre a programagido da radio, e foi
respondida com o link do site oficial no qual consta sua grade de programacgao.
Porém, ndo é preciso dizer novamente que as questdes de interagado e dialogo

com ouvinte através da fanpage estao distantes do ideal.
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Grafico 32 — Conteudo das interacdes de junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

O conteudo das interagcbes ocorridas em junho foi: pergunta sobre a
programacao da emissora (1 vez); pedido de divulgacdo de banda/artista (3
ocorréncias); elogio a programagao (2), e houve até um usuario que mandou
boa tarde para o pessoal da Radio. As interacbes, de maneira geral,
demonstravam opinides positivas em relacdo ao trabalho da emissora e
também continham demonstragcdes de interesse dos artistas em ter suas
cancgdes divulgadas por ela, porém, ndo receberam a devida atengao por parte

da moderacgao da fanpage.

3.8. Quadro Geral de janeiro a junho de 2014

Neste topico sera apresentado um quadro geral sobre as atividades
observadas na fanpage com a utilizagao de graficos provenientes do Facebook
Insights e também outros graficos gerados a partir de dados disponiveis nessa
mesma plataforma, de acordo com os objetivos do estudo.
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Gréfico 33 — Total de curtidas de janeiro a junho de 2014
Total de curtidas na Pagina até hoje: 1.648
Total de curtidas na Pagina
0
1.364

1.107

r———

Fonte: Facebook Insigths da fanpage da Radio Unesp FM

De janeiro a junho de 2014, o numero de curtidas na fanpage (ndo nas
publica¢des) da radio foi de 1107 para 1364, ou seja, houve o aumento de 257
novas curtidas. Para uma emissora de Radio FM, esse numero ainda é
pequeno, o que aponta a necessidade de pensar estratégias para ampliar o
numero de seguidores da fanpage, contando com objetivos e agbes mensais.

Nesse caso, um planejamento mensal facilitaria a avaliagdo das agdes e
também a correcdo das estratégias que nao estivessem alcangando os
resultados esperados de ampliagdo de seguidores, pois quanto mais
seguidores, maior o alcance dos conteudos da pagina e também de seu

impacto cultural.
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Grafico 34 — Total liquido de curtidas de janeiro a junho de 2014

Total liguido de curtidas mestra o numero de novas curtidas subtrainde o ndmero de descurtidas
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Fonte: Facebook Insigths da fanpage da Radio Unesp FM

Em relacéo as curtidas na pagina, o niumero de novas curtidas foi baixo
no més de janeiro, comeg¢ando a subir em fevereiro, margo, abril, € com um
pico de novas curtidas em maio (29 novas curtidas), voltando a cair em junho
(4 novas curtidas). Ja as agbes de descurtir (deixar de seguir a pagina e
receber seu conteudo na timeline), se concentraram entre os meses de margo
e abril.

E importante observar as oscilagdes das agdes descurtir e curtir pela
gestao da fanpage a fim de perceber o que levou sua audiéncia a elas. Avaliar
se o conteudo foi mal elaborado, ofensivo ou desinteressante para causar as
descurtidas, e também quais os diferenciais que causaram os picos de novas
curtidas, repetir aquele tipo de conteudo ou acdo promocional e aperfeicoa-los

para conseguir melhores resultados futuramente.
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Grafico 35 — Alcance das publica¢des de janeiro a junho de 2014
Alcance das publicagtes

O nimero de pessoas para as quais sua publicac o foi exibida

Organico Pago

1.638

Fonte: Facebook Insigths da fanpage da Radio Unesp FM

O Alcance se refere ao numero de pessoas para as quais a publicacdes
da fanpage foram exibidas, e esta fortemente relacionado as ac¢des dos
usuarios nos conteudos da fanpage, como curtir, comentar e compartilhar.

Quanto mais agdes desse tipo, mais o conteudo se espalha na rede.
Podemos retornar aqui a questdo da qualidade do conteudo, (TERRA, 2014),
pois se 0 conteudo ndo € interessante e relevante para o usuario, ele nao ira
curtir, comentar ou compartilhar para seus amigos, diminuindo sua capacidade
de abrangéncia.

Para aumentar o alcance das publicacbes elas devem ser multimidia,
apresentar na mesma postagem elementos como texto, imagem, video e
também ser mais interativas, com pedido de opinides e comentarios,
incentivando a participacdo do usuario. Quanto mais interacao e participacgao,
maior o alcance das publicacdes.

O principal propésito de inserir a Radio Unesp nas midias digitais &
justamente ampliar o impacto de suas producdes, que diferente das emissoras
comerciais, € pautado em educacgao, informacao e cultura, contribuindo para o
interesse publico e exercicio da cidadania.

Dessa forma, € necessario que o desenvolvimento de sua presenca
nesses canais de comunicacdo seja realizado de forma profissional, com a

elaboragao de agdes estratégicas de comunicagao que atinjam esses objetivos.
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Grafico 36 — Referéncias externas para a fanpage
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Fonte: Facebook Insigths da fanpage da Radio Unesp FM

O gréfico de referéncias externas mostra o numero de vezes que as
pessoas visitaram a fanpage a partir de outro site que nédo seja o Facebook.
Como pode-se notar, a unica referéncia externa da fanpage é o site oficial da
Radio Unesp, mas é baixo o numero de vezes que as pessoas acessaram a
fanpage através dele, com picos de 5 vezes ao longo dos meses.

Para aumentar as referéncias externas, a Emissora poderia fazer
parcerias com a TV Unesp e disponibilizar o link da fanpage no site da TV, bem
como colocar esse link nas paginas da Biblioteca, do Campus de Bauru, da
FAAC, e também no site da Agéncia Propagacdo, que é um projeto de
extensdo universitaria desenvolvido dentro da emissora.

Ampliando as referéncias externas é possivel desenvolver a visibilidade
da fanpage e consequentemente o numero de curtidas na pagina e o alcance

de suas publicagdes.
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Grafico 37 — Publicos da fanpage: fas
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Fonte: Facebook Insiéths da fanpage da Radio Unesp FM

Esses graficos sdo os que revelam um pouco do perfil dos publicos da
fanpage. O primeiro deles mostra os “fas”, e na pagina da Radio Unesp, 51%
sdo Homens e 48% mulheres. Em a faixa-etaria, entre as mulheres, menos de
1% dos fas sdo mulheres de 13 a 17 anos, 17% tém de 18 a 24, 13% esta na
faixa dos 25 a 34 anos, 7% tém de 35 a 44, outros 7% possuem de 45 a 54, 3
% entre 55 e 64 anos e 1 % com mais de 65 anos.

Ja no publico masculino, 1% dos fas tem de 13-17 anos, 15% esta entre
os 18 e 24 anos, 15% de 25 a 34, 10% na faixa entre 35 a 44 anos, 7% tém de
45 a 54 anos, 3% de 55 a 64 anos e menos de 1% dos homens que curtiram a
fanpage tem mais de 65 anos. Como o principal publico alvo da emissora nas
midias sociais € o publico jovem, esse grafico demonstra que é realmente esse

publico que mais curtiu a fanpage.

Grafico 38 — Publicos da fanpage: pessoas alcangadas
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Fonte: Facebook Insigths da fanpage da Radio Unesp FM
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O grafico de pessoas alcangadas diz respeito aquelas para as quais as
publicagdes foram exibidas na timeline nos ultimos 28 dias, ou seja, € um
grafico com resultados que variam num periodo aproximado de um més. No
ultimo més de analise, o encalce foi bem equilibrado entre os géneros, com
51% para o feminino e 49% para o masculino.

Entre o publico feminino, ocorreu o alcance de 1% na faixa dos 13 a 17
anos, 12% entre as mulheres de 18 a 24 anos, 20% das que tém 25 a 34, 9 %
entre 35 a 44, 5% de 45 a 54 anos, 3% entre 55 e 64 e menos de 1% entre as
mulheres com mais de 65 anos.

Para o publico masculino, 1% para os de 12 a 17 anos, 12% entre 18 e
24 anos, 19% tém entre 25 e 34 anos, 10% possui de 35 a 44, 4% esta entre
45 e 54 anos, 1% na faixa de 55 a 64 e menos de 1% com mais de 65 anos.

Esse grafico indica que apesar da maioria dos seguidores da fanpage
ser de homens e mulheres entre 18 e 24 anos (publico jovem e universitario),
esse nao € o publico mais alcangado, e sim as pessoas de 25 a 34 anos.
Dessa forma, é preciso pensar em estratégias e conteudos mais atraentes para

essa faixa de publico.

Grafico 39 — Publicos da fanpage: Pessoas envolvidas
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Fonte: Facebook Insigths da fanpage da Radio Unesp FM

O grafico de pessoas envolvidas também compreende a periodos de 28
dias, e diz respeito as pessoas que curtiram, comentaram, compartilharam ou
participara, de alguma forma com a fanpage. Mais uma vez, notou-se equilibrio
entre os géneros, com numero de 49% de envolvimento entre as mulheres e

51% entre os homens.
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Das pessoas interagentes do sexo feminino, 0% tinham de 13 a 17 anos,
17% de 18 a 24 anos, 12% entre 24 e 34, 6% na faixa dos 35 e 44, 12%
possuiam de 45 a 54 anos,1% entre 55 a 64, e 1% com mais de 65 anos.

Para o publico masculino, 1% desses usuarios estavam na faixa de 13 a
17 anos, 12% entre 18 a 24, 13% de 24 a 34, 9% possuiam de 35 a 44 anos,
8% na faixa dos 45 a 54, 6% entre 55 a 64 anos e 1% acima dos 65 anos.

Diferentes faixas etarias dentre os géneros apresentaram envolvimento

na fanpage, contudo, ainda € necessario foco no publico alvo.

Grafico 40 — Publicagbes divididas por tematica de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Dos 26 temas publicados na fanpage compreendidos no periodo de
analise, os mais recorrentes foram Educagao (com 14 publicagdes), Musica (13
publicagdes), (Cultura 11), e Saude (9), seguidos pelos temas Eventos (8),
Datas Especiais (6), Municipio (5) e Copa do Mundo (5). As outras tematicas
abordadas foram Seguranga (contando com 3 postagens), Transito (2), Meio
Ambiente (2), Protecdo Animal (2), Golpe Militar (2) e Diversidade, Mercado
Imobiliario, Estagios e Empregos, Legislacdo, Campanha da Fraternidade,

Direito do Consumidor, Alistamento Militar, Hortas Urbanas, Reformas em
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Habitagcdo, Imposto de Renda, Agéncia Propagacéo e Greve das Universidades
tiveram 1 publicac&do cada.

Como ja foi observado, de forma geral, os assuntos abordados sé&o
coerentes a fungao e objetivos da Emissora, radio publica e educativa, cuja

programagcao € pautada em cultura, educagao e cidadania.

Grafico 41 — Curtidas por tema de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo ao numero de curtidas por tema, entre os que receberam
maior destaque sobressaem: Musica (com 67 likes) e Datas Especiais (65), por
conta do aniversario da emissora. Depois aparecem as publicagdes sobre
Eventos (18), Copa do Mundo (17), Cultura e Educagao (contando com 16
cada), Protecao Animal (11) e Saude (9). Com menos likes apareceram as
publicacdes sobre Agéncia Propagacdo (5), Municipio, Seguranga, Hortas
Urbanas e Greve das Universidades (4), Transito e Meio Ambiente (3 em cada
tematica), e com 2 curtidas, as publicacbes sobre Direito do Consumidor,
Alistamento Militar e Golpe Militar. Ja as postagens acerca de Diversidade,
Mercado Imobiliario, Estagios e Empregos, Legislagdo, Campanha da
Fraternidade, Marco Civil da Internet, Reformas em Habitagdo e Imposto de

renda nao obtiveram nenhuma mencgao.
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As curtidas nas publicagées também s&o bons indicadores dos assuntos
preferidos dos seguidores da fanpage e de quanto os conteudos publicados
atrairam ou n&o a ateng¢ao do publico.

Novamente, deve-se observar a linguagem das publicagdes, a produgao
das postagens, o uso de elementos que pudessem trazer mais informagao e
atrair mais a atenc&do da audiéncia, entre outros fatores ja citados no capitulo

anterior.

Grafico 42 — Compartilhamentos por tema de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Apesar de apresentar baixo nivel de compartiihamentos, o tema mais
compartilhado pelos usuarios foi Protecdo Animal (18 vezes), ja as postagens
que abordavam as tematicas Musica e Datas Especiais obtiveram 9 e 7 dessas
acoes, respectivamente, e em Datas Especiais, esse numero foi alcancado
devido ao aniversario da emissora, tal como mencionado nas analises mensais.
As publicagbes sobre Eventos obtiveram 4 compartihamentos; Cultura e
Educacao, 3; postagens sobre o Municipio, Seguranca e Hortas Urbanas, 2;
Transito, 1 e as que abordavam Saude, Diversidade, Mercado Imobiliario,
Estagios e Empregos, Legislacdo, Campanha da Fraternidade, Meio Ambiente,
Direito do Consumidor, Alistamento Militar, Golpe Militar, Marco Civil da

Internet, Reformas em Habitagdo, Imposto de Renda, Agéncia Propagagao,
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Copa do Mundo e Greve das Universidades, ndo foram partilhados nenhuma
vez.

Os compartilhamentos podem indicar o interesse dos usuarios por temas
especificos ou também pela qualidade e relevancia do conteudo publicado,
pois quanto mais qualidade e relevancia ele apresenta, mais abrangente ele se
torna. Também é recomendavel avaliar os assuntos de maior interesse das
pessoas e produzir conteudos relacionados a eles, e dos assuntos menos
compartilhados, planejar e desenvolver publicagcbes mais atraentes, que
despertem nos seguidores da fanpage a vontade de divulga-los para seus
amigos da rede. Outra agdo simples e ja citada no capitulo anterior seria, no
texto da publicacdo, convidar o usuario a compartilhar os conteudos; a fim de

ampliar sua visibilidade e alcance.

Grafico 43 — Comentarios por tema de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

O numero de comentarios, como ja foi colocado, € muito pequeno,
indicando baixo interesse dos seguidores da fanpage em exporem suas
opinides sobre os temas abordados. Os que obtiveram comentarios foram
Seguranga e Eventos (5), lembrando que para os dois itens surgiram
comentarios negativos acerca dos entrevistados e da abordagem da emissora

sobre o assunto. Cultura teve 3 comentarios e Educagdo, Saude, Datas
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Especiais, Musica, Copa do Mundo e Greve das Universidades obtiveram 1
comentario cada.

Esses resultados apenas reforcam a necessidade de planejamento e
producdo de conteudos mais atraentes para os seguidores da fanpage, e como
foi colocado no capitulo 2, algumas formas de auxiliar no aumento de interagao
desses usuarios com, no préprio texto da publicagdo, convidar os leitores a
comentar, perguntar a opinido dos leitores e produzir conteudos interativos
como enquetes e pesquisas rapidas.

Dessa forma, € importante pensar em conteudos nos quais 0s ouvintes
se reconhegam. Tal reconhecimento, apontado por Duarte (2009), é essencial
para despertar o interesse do cidadao. E estimular a participagdo do ouvinte
participacdo em forma de comentarios e debates sobre os temas expostos
retoma o que coloca Yamamoto (2009), pois seria uma espécie de exercicio da

cidadania.

Grafico 44 — Alcance médio por tema de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora
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Agrupando as publicagbes por temas, as que obtiveram maior alcance
foram as relacionadas a Musica (958 pessoas alcangadas), Datas Especiais
(873), Protegcao Animal (821) e Educagao (755), seguidos por Cultura (621),
Eventos (548), Hortas Urbanas (525), Greve das Universidades (426). Depois
aparecem as tematicas Saude (377), Copa do Mundo (370), Municipio (232),
Transito (165), Agéncia Propagacao, (150), Alistamento Militar (143) e Golpe
Militar (124), e as de menor alcance foram Marco Civil da Internet (115), Meio
Ambiente (114), Direito do Consumidor (110), Reformas em Habitagao (105),
Diversidade (84), Segurancga (83), Campanha da Fraternidade (79), Legislacao
(64), Estagios e Empregos (56) e Diversidade (43),

Esse item esta relacionado a fatores como total de seguidores da pagina
e também as agdes dos usuarios nas publicagdes como, curtir, comentar e
compartilhar. Também s&o indicadores dos principais interesses da audiéncia e
da qualidade do conteudo das publicagbes em relagdo a cada tematica

abordada.

Grafico 45 — Numeros totais de postagens, curtidas compartilhamentos, comentarios e
alcance médio
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Fonte: Elaborado pela autora

Durante o periodo considerado nas andlises (6 meses, de janeiro a
junho de 2014) se totalizaram 95 postagens, 211 curtidas, 51
compartilhamentos e apenas 9 comentarios.
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O volume de postagens da Radio Unesp FM pode ser estimado muito
baixo se considerarmos a diversidade das produc¢des da Radio Unesp FM, pois
em 6 meses avaliados, uma expectativa de postagens diarias deveria ser de,
no minimo, 2 postagens diarias, e o real numero de postagens foi praticamente
de menos da metade disso. Em relagdo as curtidas, compartiihamentos e
comentarios, também sao observados numeros preocupantes e baixa interacao
dos usuarios com os conteudos publicados da fanpage.

O alcance médio também foi baixo, atingindo aproximadamente 30% dos
usuarios da fanpage, quando na verdade numeros significativos de alcance
médio vao além do total dos seguidores, pois espera-se que 0S mesmos
compartilhem os conteudos para outras pessoas, que ainda nao fazem parte do
grupo que ja curtiu a fanpage.

Como foi exposto pelos funcionarios nas entrevistas e avaliado no
acompanhamento da fanpage ao longo do estudo, sdo necessarias melhorias
em relagdo a qualidade e periodicidade das publicagdes, a fim de conseguir
resultados mais elevados de curtidas, compartiihamentos e comentarios por

parte da audiéncia da fanpage, ampliando o impacto de suas producgoes.

Grafico 46 - Responsaveis pelas publicagdes de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

Sabe-se que de janeiro a marco, apenas o departamento de jornalismo
realizava as postagens na fanpage, por conta da falta de pessoal para
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substituir o responsavel anterior. Nesse periodo de aproximadamente 90 dias,
se publicaram 75 matérias (menos de 1 por dia).

A partir do més de abril, foi contratado um bolsista para auxiliar na
producdo de conteudo e gerenciamento da fanpage, porém como se pode
notar através do grafico, durante os 3 meses de atuagdo do bolsista, ele foi
responsavel por apenas 20 publicagdes.

De acordo com o que foi afirmado na entrevista, o bolsista realizava 2
postagens por dia, o que daria por volta de 120 postagem, considerando
apenas dias uteis. Como se pode observar, a afirmacéao feita na entrevista ndo
condiz com a realidade e denota falta de comprometimento e seriedade em
relagdo as atividades relativas ao auxilio da bolsa, proveniente de recursos
publicos.

Esses numeros demonstram a ineficiéncia da equipe de trabalho em
relacdo ao planejamento e gestdo em midias sociais, seja por questbes de
infraestrutura, acumulo de trabalho ou falta de critérios na seleg¢ao do bolsista.

As falhas ocorridas nesse ponto vao de encontro ao colocado no
capitulo anterior (ROCKCONTEN, 2014, p.11). Foram elas: designar a fungéo
para jornalistas profissionais, porém que nao tém experiéncia em conteudo
para internet; contratar um estagiario com pouco conhecimento sobre gestdo
de midias digitais e ndo investir em conteudo de qualidade.

Retomando as entrevistas, a propria diretoria da emissora afirmou nao
haver nenhum tipo de capacitacdo nesse sentido, o bolsista também nao tinha
nenhum conhecimento especifico na area, e a questao da baixa quantidade de
conteudo na fanpage também foi indicada pelos funcionarios.

Esses fatores, como a falta de equipe qualificada e capacitacao para os
colaboradores, geram falhas na produgdo do conteudo, que como ja foi
colocado diversas vezes neste trabalho, € uma das pecgas chaves para o a
comunicacao em midias sociais digitais. Dessa forma, esses problemas
precisam ser sanados o0 mais breve possivel, e espera-se que o conteudo

deste estudo sirva para o aperfeicoamento da fanpage da emissora.
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Grafico 47 — Interacdes respondidas e ndo respondidas de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

No periodo de avaliacdo, houve a ocorréncia de 68 interacdes diretas na
fanpage da Radio Unesp, das quais 55 ficaram sem respostas, e apenas 13
tiveram algum tipo de feedback por parte da moderagdo o que indica graves
falhas na realizagéo do dialogo com os ouvintes.

Essa falta de feedback passa a impressao de que a radio nao se importa
com seu publico e ndo da valor a sua audiéncia e opinidao, o que pode gerar
quebra de confianga e também minar as possibilidades de se estabelecer uma
relacdo de fidelidade com esses publicos, num sentido contrario a légica das
midias sociais, que é a de interatividade, dialogo, engajamento e constru¢ao
coletiva de conteudos e sentidos.

Pode-se dizer que a questao da interagdao com o ouvinte € uma das mais
importantes, pois através dela seria possivel estimular debates sobre assuntos
de interesse publico, politica, educacéo, meio ambiente, cultura, entre outros.

Em consonancia com as ideias apresentadas por Duarte (2009) sobre
comunicagao publica e participagéo, essa utilizagdo colocaria a fanpage num
patamar de ferramenta promotora de uma vivéncia cidada, que proporcionaria
a oportunidade dos ouvintes deixarem ser meros receptores e passarem a ser
construtores de cultura e conhecimento, além de servir para viabilizar o acesso

a informacéo.
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Essa falta de feedback aos individuos interagentes nao atende as
demandas do novo perfil de cidaddo, que ja ndo se contenta mais em apenas
receber informacédo, mas busca também participar, produzir, expor e debater
suas ideais. Assim, o grafico apresentado chama atengao para a necessidade

de maior cuidado no dialogo com os ouvintes.

Grafico 48 — Conteudo das interagbes de janeiro a junho de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora

No que se refere ao conteudo das interacdes ocorridas, a maioria delas
se tratava de Elogios a programacao da radio (14 pessoas), comentarios sobre
a Entrevista do Dia (9 pessoas), pedidos de Divulgagdo de Eventos (9) e
pedidos de Divulgagdo de Banda/Artista (7). Outras foram perguntas de Nome
de Mdusica que tocaram na programacgao da emissora (3), pessoas querendo
saber como faz para Trabalhar na Radio Unesp (3), ouvintes avisando sobre o
Sinal da Radio (2), Criticas aos entrevistados ou a abordagem da emissora
sobre algum tema especifico (2), Agradecimento pela divulgagcao de eventos
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(2), pessoas mandando parabéns pelo Aniversario da Radio (2) e os préprios
entrevistados Divulgando suas Entrevistas na Emissora (2).

As demais foram (com 1 ocorréncia para cada uma), Pedidos de Musica,
meng¢ao em texto sobre Liberdade de Expressao, outra mengao em texto sobre
o Sindicato dos Jornalistas, algum usuario que marcou seu amigo em uma das
publicagdes, ouvinte perguntando para onde enviar sugestdo de pautas, uma
sugestao de entrevistado a ser convidado pela radio, pedido de divulgagao de
uma outra fanpage, divulgacdo do programa Artefato da TV Unesp, uma
pergunta sobre a programacgao, ouvinte perguntando sobre a saude de um dos
locutores, e também um ouvinte mandando um “boa tarde” pro pessoal da
radio.

Aqui pode ser apontada a questdo do perfil participativo da audiéncia,
pois “O radio ndo fala mais para um ouvinte passivo, mas para alguém que
deseja participar, contribuir — mais do que fazia até entdo. O ouvinte — agora
também internauta — busca outras fontes de informacéo, cruza, contesta,
discute, corrige, atualiza, conversa com o jornalista que esta no ar. Mais do que
nunca, o ouvinte participa.” (LOPEZ, 2010, p. 115).

Contudo, o numero de interagdes é considerado baixo, tanto pelo
conteudo pouco atrativo como pela falta de feedback apresentada pelos
moderadores da fanpage, que quebra o didlogo com o publico e gera apatia,
falta de vontade em realizar novas interacoes.

O ideal aqui e que todas as interagdes fossem respondidas, mesmo se a
pessoa que esta respondendo nao souber responder exatamente a pergunta
do ouvinte, mas pelo menos indicar outro setor que possa sanar a duvida, ou
dizer que ira buscar a informacgao e retornar depois.

Se a interagdo for apenas um elogio, agradecer o ouvinte pela
preferéncia; se pedir uma divulgagao, dizer que o material sera avaliado; se
pediu uma musica, agradecer pela sugestdo e anunciar que em breve ela sera
tocada na programacido da radio; enfim, responder tudo, mesmo que seja
apenas um “‘bom dia”. E essa manutencdo de didlogos que estimula o
engajamento e participagdo da audiéncia, e consequentemente, a visibilidade e
encalce da fanpage e dos conteudos da Radio Unesp.

A partir da literatura pertinente e estudos empreendidos sobre gestao de

midias digitais, colocadas as analises realizadas, foi elaborado um quadro
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contento algumas diretrizes para a atuagdo da emissora no gerenciamento de

sua fanpage.

Quadro 27 — Diretrizes gerais para o gerenciamento de fanpage

Diretrizes gerais para o gerenciamento de fanpage

Perfil do publico: Definir publicos alvos, caracteristicas como género e faixa etaria, saber
quais sdo seus principais interesses, observar qual publico realmente interage na fanpage.
Sempre observar a quantidade de curtidas, comentarios e compartilhamentos, avaliando quais
conteudos chamam mais atengao e quais devem ser melhor elaborados.

Integrar os colaboradores: Com o consentimento do funcionario, publicar conteudos
mostrando os bastidores da organizagdao; mostrar as pessoas envolvidas no processo de
producéo. Isso, além de dar credibilidade a organizacdo e seu produto/servigo faz com que os
colaboradores se sintam valorizados.

Incentivar a participag¢ao e cidadania: Produzir conteudos interativos, como enquetes, jogos
e promogdes nas quais sejam solicitados a produgcdo do ouvinte. Iniciar a conversa com a
audiéncia no préprio texto das publicacbes, pedindo opinides, curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Abordar assuntos que promovam a reflexdo sobre educagao, cultura e
cidadania e incentivar o debate saudavel entre os ouvintes sobre tais temas.

Mediacgao: Estabelecer diretrizes para mediar o dialogo entre ouvinte e emissora; ouvinte e
ouvinte, para que nao haja questionamentos sem resposta e também se mantenha o respeito
durante o dialogo.

Monitoramento: Observar oscilagbes no numero de seguidores da pagina, curtidas,
comentarios e compartiihamentos das publicagdes, opinides expressas pela audiéncia e
utilizar como ferramenta de analise o Facebook Insigths, que contém todos os dados
referentes ao desempenho da fanpage.

Interagoes, feedback e algoritmo do Facebook: quanto mais vocé interage com seu publico,
mais sua Fanpage aparece no mural das pessoas, ou seja, quanto mais vocé responde
mensagens inbox; mensagem no mural; comentarios nas postagens (nem que seja pra
agradecer pela opinidao do ouvinte), mais vezes as publica¢cdes da fanpage vao aparecer na
Timeline dos usudrios, ampliando o alcance da pagina.

Abusar de elementos visuais: Sempre utilizar imagens nas publicagdes, pois os elementos
visuais chamam mais atengdo do publico. Obs.: O Google é a melhor fonte de imagens
gratuitas;

Links internos: Utilize mais que um elemento nas publica¢cées (hipermidia) e sempre que
possivel, marque pessoas e instituicdes citadas no texto das postagens e nas fotos, pois
quanto mais links e tags presentes na publicacdo, maior seu alcance, e consequentemente
surgirdo mais curtidas, comentarios e compartilhamentos.

Links para o Site Oficial: Sempre deixe fixado no topo da fanpage o link para o Site Oficial,
no caso, o da Radio (www.radio.unesp.br), mantendo o usuario mais tempo em contato com o
conteudo da emissora.

Feedback: Nunca deixe de responder inbox, comentarios, ou mensagens no mural. Sempre
que essas interagbes forem visualizadas pelo gestor da fanpage, devem ser respondidas
instantaneamente, pois se vé que a mensagem foi marcada como “visualizada”, mas nao foi
respondida, pensard que a emissora nao deu atencado a ela, e isso prejudica a imagem da
radio.

Mesmo que o gestor da fanpage nao saiba responder exatamente o que foi perguntando, a
resposta deve ser imediata, porém, diga que nao possui a informagéo solicitada, mas que
encaminhara para um setor responsavel e, assim que possivel, dara o retorno. Ao final,
sempre agradeca pelo contato, pois esse tipo de pequena gentileza aumenta a confianga e
simpatia pela emissora.

Parceria com outras fanpages: Buscar outrasO fanpage que trabalhem temas correlatos aos
seus para servir como fonte de pautas, imagens, videos, entre outros conteudos.

Ao utilizar conteudos de autoria de outras fanpages, citar a fonte (teaguear). Com esse tipo de
parceria sao criadas redes de conteudos, e mais pessoas poderao visualizar as publicagdes.
Exemplo: Compartilhar uma publicagao da fanpage da TV Unesp, e no texto da publicagao,
taguear a paginada TV.
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Fanpages de programas da Radio: Alguns programas da Radio tém fanpages externas,
entdo, é interessante taguear no texto da postagem em que eles aparecam (alguns possuem
site, blog ou canal no Youtube, procure saber quais tém esses outros canais para também
colocar os links nas postagens quando julgar pertinente).

Procure saber quem s&o os gestores dessas paginas e pedir para sempre taguear a fanpage
da Radio Unesp nas publicagdes deles, interligando os conteudos.

Exemplo: “Ontem, em comemoracdo ao aniversario de 23 anos da Radio Unesp FM, o
programa Unesp Noticias fez uma reportagem sobre a nossa emissora e o Observatoério do
Esporte foi um dos destaques do programa. ”

As partes destacadas em vermelho indicam onde podem ser feitas as tags, no caso da
fanpage da Radio e do Observatério do Esperte), isso ajuda a aumentar o alcance da fanpage
da emissora e também dos programas citados.

Ac¢bes promocionais que utilizem midias digitais e analdgicas/agdes online e off-line

Fonte: Elaborado pela autora

Essas diretrizes auxiliam no aumento do alcance dos conteudos da
fanpage e a construgdo de comunidades virtuais ao redor das publicacdes
disponibilizadas por esse canal de comunicacao

Tais passos podem ser adaptados para qualquer outro tipo de
organizacdo, adequando-os aos objetivos e realidade de cada uma delas,
porém, neste trabalho, a intencdo foi colaborar para o desenvolvimento das
atividades da Radio Unesp FM no ambiente das midias sociais digitais, a fim de
promover seus conteudos referentes a educacao, cultura e cidadania, bem
como estimular o exercicio da participagao via comentarios, debates sobre os

conteudos publicados e outras produgdes.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Como ja foi colocado anteriormente, neste trabalho a Comunicagéo
Publica é compreendida como aquela que esta a servigo da populagao e visa a
ampliacédo da participagao dos cidadaos e a conscientizagao da cidadania.

Nesse sentido, a comunicagcdo é tida como ferramenta essencial a
dindmica e vivéncia cidada, pois serve para possibilitar o acesso a informacao
e incentivar debates sobre questdes de interesse publico, facilitar a
participacdo e promover cultura e educacdo. Sabe-se que educagao nao €&
apenas aquela realizada na escola e que a midia também ensina, assim, &
possivel falar da Radio Unesp FM como veiculo de comunicacdo publica

voltado para educacéo, cultura, cidadania.
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Enquanto radio publica e educativa, sua programagao € diferenciada e
apresenta conteudos que privilegiam a diversidade cultural, a musica brasileira,
questdes pertinentes a cidadania, cultura e prestagao de servigos. Considera-
se, assim, sua insercao nas midias sociais digitais acdo essencial para sua
divulgacdo e ampliacdo da visibilidade e impacto de seus conteudos na
sociedade, bem como o estimulo a participagcdo dos ouvintes pelos
mecanismos de interatividade da platafomra fanpage.

Em relacdo ao trabalho realizado na fanpage, a partir das analises
realizadas é possivel notar uma presenca incipiente da emissora no ambiente
das midias sociais, pois ndo foi bem aproveitado o potencial da plataforma
como espago promotor de relacionamento com a audiéncia e no qual ocorrem
0s processos de convergéncia e interatividade.

Enquanto meio de comunicagao publica e radio educativa, apesar da
producdo radiofénica estar de acordo com o tripé “cultura, educacédo e
cidadania”, ndo foi demonstrada preocupagdao em produzir um conteudo que
provocasse a identificacdo do ouvinte-internauta ao transporta-lo para o
ambiente das midias sociais digitais, além disso, uma parcela muito pequena
da producao da emissora teve espago na fanpage, o que ficou claro pelo baixo
numero de publicagdes realizadas, nao contribuindo para disseminacdo da
informacao.

A questdo da adaptacao as novas midias e ao novo perfil do ouvinte é
vista como essencial para que a emissora atinja a audiéncia e amplie seu
alcance. Como colocado anteriormente no trabalho, a audiéncia agora nao se
encontra apenas no radio, mas transita por varios meios, e o principal deles € a
internet. Para tal, é preciso que haja uma pessoa ou equipe responsavel pela
gestao dos conteudos e mediagéo das relagdes estabelecidas na plataforma da
fanpage, tornando-a verdadeiramente como promotora de didlogo e
participacao.

Em relagdo a participagdo do ouvinte, também ligada a questdo da
cidadania enquanto participagao social para o conhecimento e exercicio de
direitos e deveres, observa-se a falta de estimulo a essa acao.

Por conta da falta de conteudos publicados havia menos informacéao
disponivel sobre educacao, cultura e cidadania, e quando ocorriam perguntas,

comentarios e outros tipos de interagdo por parte da audiéncia, a gestdo da
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fanpage nao respondia, impossibilitando o didlogo com o ouvinte e
desestimulando o debate sobre os conteudos publicados.

Sobre isso, sugere-se que seja buscado o engajamento da audiéncia,
pois se a emissora precisa de visibilidade e repercussdo, o melhor a fazer é
elaborar conteudos de forma interessante para seus publicos e criar situagoes
que estimulem a participagao. Utilizar as midias sociais apenas para replicar as
atividades da emissora nao basta, sendo necessaria a integracdo da emissora
na légica da convergéncia, integrando conteudos e pensando as praticas
comunicacionais voltadas para uma audiéncia dispersa, multiplatarfoma,
ultraconectada, que quer interagir, dar sua opinido e produzir conteudos.

Também foram encontrados problemas em relacdo a selecdo e
acompanhamento do bolsista responsavel pela fanpage, o que nao deveria
ocorrer se for levado em conta que uma radio publica, educativa e vinculada a
uma universidade deveria servir como espago laboratorial e de
desenvolvimentos dos alunos.

De maneira geral, os pontos mais criticos estdo ligados a adequagao
dos conteudos, baixo numero de publicacbes, falta de capacitagédo e
acompanhamento do responsavel pela fanpage e principalmente a falta de
feedback aos ouvintes, porém tais problemas podem ser sanados
gradativamente, a medida em que a emissora incorporar em suas praticas a
compreensao de como seus conteudos podem ser inseridos nesse ambiente e
como dialogar com a audiéncia.

Dessa forma, através do trabalho realizado é possivel notar que novas
perspectivas sao abertas para a Radio Unesp FM ao levar em conta o potencial
expansivo e colaborativo das midias sociais, pois um canal interativo como a
fanpage (caso bem trabalhada) somada ao novo perfil do ouvinte-internauta,
podem trazer contribuigdes significativas para suas producéese também para
ampliacédo do alcance de suas produgdes.

Pode-se dizer, assim, que a hipétese levantada no inicio do trabalho é
confirmada, pois €& possivel utilizar a fanpage como midia de apoio na
promogao de conteudos relativos a educacdo, cultura e cidadania e
contribuicdo para a participacdo dos ouvintes, porém, é preciso atentar para a
necessidade de uma gestao estratégica dessa ferramenta.
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Por fim, espera-se que estudo sirva de apoio ndo apenas a Radio Unesp
FM, mas também a outras radios educativas e veiculos de comunicagao
publica, que ao buscarem sua inser¢gdo nas midias sociais, possam ter alguns
parametros para realizar essa tarefa de maneira mais adequada, a fim de levar
a maior quantidade de pessoas possiveis conteudos caros a educagao, cultura,
informacéo, cumprindo sua funcédo social e estimulando a participacdo e o

exercicio da cidadania.
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ANEXOS

Anexo 1

Figura 5 - Grade de programacéao da Radio Unesp FM
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Fonte: Setor de programagao da Radio Unesp FM



