TV UNIVERSITARIA

0 PUBLICO DA UNBTV NO YOUTUBE:
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Resumo

O presente artigo tem o objetivo de identificar o perfil, o comportamento e as caracteristicas do
publico da UnBTV no Youtube, rede social de maior audiéncia da emissora. Para tal, foi seleciona-
do um periodo de analises de doze meses, o0 ano de 2019. Trés sistemas foram utilizados para levan-
tar e fornecer elementos de analises das informagdes, Google Analytics, Youtube Analytics e o
software Reportei. Hd uma predominéncia de publico, em termos da quantidade de visualizagdes,
formado por usuarios mais jovens, homens, com preferéncia por produgdes no estilo de entrevistas
e conversas, sendo a principal fonte do trafego a busca por palavras-chave no campo de pesquisa
do Youtube. Destaca-se a dificuldade de fidelizagdao do publico, uma vez que a imensa maioria dos
usuarios que assistiram aos videos ndo estavam inscritos no canal, o que por outro lado revela um
potencial de crescimento.
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Abstract

This article aims to identify the profile, behavior and public resources of UnBTV on Youtube, main social network of the
broadcaster. To this end, it was selected over an analysis period of months, the year of 2019. Three systems were used to
survey and provide elements of information analysis, Google Analytics, Youtube Analytics and Software reports. There is a
predominance of audiences, in terms of the number of views, formed by younger users, men, with a preference for productions
of interviews and styles of conversation, being the main source of views the search for keywords in the search field. from
YouTube. It is observed an audience loyalty difficulty, as the majority of users who watched the videos were not subscribed
to the channel. On the other hand, this reveals a potential for public growth.
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1 INTRODUCAO

A primeira televisdo univer-
sitaria brasileira data da década
de 1960. Desde entdo, o contexto
da area da comunicacdo ¢ a
sociedade como um todo sofre-
ram grandes transformacgdes. As
Novas Tecnologias da Informa-
¢do e¢ Comunicagdo (TICs), em
que comunicacdo e informética
compartilham o protagonismo,
estdo na esséncia das mudangas:

na maneira como as pessoas ¢
organizagdes passaram a intera-
gir e lidar com a produgao, o
armazenamento, o fluxo, a divul-
gagdo e o compartilhamento da
informacao.

Trata-se de um cenario pecu-
liar, que tem exigido habilidade e
novos esfor¢os por parte das
televisdes universitarias. Tais
modelos de emissora precisaram
e precisam reformular as estraté-

gias, os planejamentos, os proje-
tos e a operacionalizagdo da
intera¢do e comunicagdo com 0s
publicos. Fazer TV universitaria
atualmente ¢ bem diferente do
modelo realizado ha poucos
anos, quando a internet ndo tinha
tamanha expansdo social, ndo
existiam as redes sociais virtuais
e a comunicagdo digital ndo
compunha o cotidiano de uma
ampla parcela da sociedade.
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A experiéncia da UnBTV, emis-
sora de televisdo da Universida-
de de Brasilia (UnB), ajuda a
reforgar essa narrativa. A emis-
sora, que funciona em canal
fechado para o Distrito Federal,
no canal 15 da Net, foi criada em
novembro de 2006. A sua origem
¢ do Centro de Produgdo Cultu-
ral e Educativa da UnB, criado
em 1986. A primeira rede social
da UnBTV foi o Youtube, em
2007. Depois, foi o Twitter, em
2009, o Facebook, em 2013 e,
finalmente, o Instagram, em
2016. Parte significativa das
atividades da emissora ¢, hoje
em dia, voltada para as redes
sociais. Quase que 100% da
producdo da TV é publicada no
canal do Youtube? volume supe-
rior ao que vai ao ar no canal 15
da Net.

Perante esse cendrio, o presen-
te artigo propde analisar o com-
portamento, as caracteristicas e
compreender o perfil do piblico
da UnBTV no Youtube. Para
isso, foi selecionado o periodo
de doze meses de atividades para
as analises, o ano de 2019. Trés
sistemas foram utilizados para
compor o processo de levanta-
mento e analises das informa-
coes: software Reportei; Google
Analytics, Youtube Analytics.

AUnBTYV é a emissora de televi-
sdo da Universidade de Brasilia,
administrativamente ligada a
Reitoria. O canal foi criado em
novembro de 2006, sob a gestao
do entdo reitor Timothy

2 | https://www.youtube.com/user/unbty.

Mulholland. A TV foi uma trans-
formacéo do Centro de Produgao
Cultural e Educativa (CPCE),
cuja criagdo ¢ de abril de 1986,
na gestdo do entdo reitor Cristo-
vam Buarque.

A emissora se propoe a divul-

gar o Ensino, a Pesquisa ¢ a
Extensdo, difundindo o conheci-
mento cientifico, a arte e a cultu-
ra cientificas, tanto para a comu-
nidade académica quanto para a
sociedade em geral, local e
nacional. Embora seja vinculada
a Reitoria, a UnBTV nio atua
como assessoria administrativa.
Estd comprometida, principal-
mente, com a divulgacio da
ciéncia, tecnologia, inovacao e
com a promogao da cidadania.
A TV se destaca, também, pela
formagdao de profissionais de
Comunicagdo Social, em espe-
cial jornalismo e audiovisual,
para o contexto do mercado de
trabalho. A emissora mantém um
quadro de estagiarios que traba-
lham sob a supervisao de servi-
dores.

A programacdo passa no canal
15 da Net, em Brasilia. O sinal
na rede é transmitido através da
Rede Nacional de Ensino e
Pesquisa (RNP), podendo ser
assistido, também, no site da TV.
A emissora compde a programa-
¢do transmitindo, também,
videos de institui¢des parceiras,
como a TV Escola, a TV Camara
e o Itai Cultural. A UnB ¢ o
Canal Futura formalizaram, em
2015, uma cooperagdo para
facilitar as trocas e os comparti-
lhamentos de contetidos entre si.
Como integrante da Associagdo

Brasileira de Televisdo Universi-
taria (ABTU), a UnBTV fornece
e adquire videos de todas as
outras associadas. O comparti-
lhamento ¢é feito através da Rede
RITU — Rede de Intercimbio de
Televisao Universitaria, na qual
estdo produgdes (programas,
reportagens, documentarios) de
interesse da ciéncia, tecnologia,
inovagdo e educagao.
Uma frente importante de traba-
lho sd3o as redes sociais, com
acOes ativas diariamente no
Instagram, Facebook, Twitter ¢
Youtube. Esta Gltima plataforma
mencionada ¢ de maior numero
de seguidores, chegando a
24.100 inscri¢des no dia 31 de
dezembro de 2019. Trata-se do
principal repositorio das produ-
¢oes, uma vez que quase 100%
da produtividade audiovisual da
UnBTYV esta no Youtube.
B
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A TV Universitaria de Recife
foi a primeira emissora de televi-
sd0 universitaria do Brasil, inau-
gurada em 1967. A missdo do
canal era “promover a educagio
num momento em que o analfa-
betismo alcangava mais da
metade da populagao” (RAMA-
LHO, 2010, p.56). A proposta da
emissora era compor um sistema
nacional formado por TVs
educativas, servindo a um plano
de educagdo basica a ser imple-
mentado a partir de veiculos de
comunicagdo de massa (MAGA-
LHAES, 2013, p.8). Em 1972, a



Universidade Federal do Rio
Grande do Norte (UFRN)
também obteve uma concessdo
de canal universitario. A ideia
era fazer transmissdo de aulas do
projeto Satélite Avangado de
Comunicagdes Interdisciplinares
(Saci) (RAMALHO, 2010,
p.56).

Naquele momento, havia um
esfor¢o para fomentar televisdes
publicas educativas para intensi-
ficar a producdo e a difusdo de
conhecimento capaz de atender
ao processo de industrializagdo
no Brasil. Ressalta-se a caréncia
de ampla parcela da populagdo
no que diz respeito a qualifica-
¢do profissional, dificultando o
acesso as oportunidades daquele
contexto social e de trabalho
(VALENTE, 2009, p.270-271).
Esse modelo de televisdo busca-
va refor¢ar conceitos e princi-
pios diferentes das televisoes
comerciais, enfatizando a demo-
cracia, a cidadania, as culturas
locais e nacionais, bem como a
universalizacdo do acesso a
informacao.

O Decreto-Lei de ntmero
236/1967 impedia a concorrén-
cia entre televisdes comerciais e
educativas, “tanto no modelo de
programag¢do quanto na capta¢ao
de recursos” (MAGALHAES,
2013, p.8). A previsdo da men-
cionada lei era a de que competia
a televisdo educativa criar
programas que transmitissem
aulas, palestras, debates e confe-
réncias. Proibia-se a transmissdo
de propaganda direta ou indireta,
assim como o patrocinio dos
programas transmitidos, mesmo

que o patrocinio ndo fosse feito
em propaganda na programagao
(BRASIL, 1967, art. 13).

Essa proposta nao obteve éxito,
de acordo com Magalhaes
(2013, p.8). Na realidade, as
concessdes foram usadas como
recursos de barganhas politicas.
Observa-se, portanto, um cena-
rio contraditorio ja no surgimen-
to ¢ no desenvolvimento das TVs
universitarias, gerando uma
situagdo de desestimulo. Como
resultado, houve uma espécie de
esvaziamento da programagao
“propriamente universitaria,
aqui entendida como aquela que
privilegia a formagdo académica
e cidada, a extensdo universita-
ria, a divulgagdo cientifica e a
pesquisa”.

Desde a criagdo da primeira
TV universitaria brasileira até o
ano de 1995, cerca de 15 univer-
sidades foram contempladas
com concessdes. Em geral, os
canais faziam replicagdo da
programagdo das  principais
emissoras de TV’s educativas
nacionais: a TVE do Rio de
Janeiro e a TV Cultura de Sao
Paulo (RAMALHO, 2010,
p.56). O ano de 1995 foi um
marco para a area porque foi
criada a Lei 8.977/95. A chama-
da Lei do Cabo obrigou as distri-
buidoras e operadoras de TV a
cabo a “disponibilizar canais
para organizagdes sociais e insti-
tuicoes de interesse publico,
muito embora a dispensasse de
qualquer ©Onus neste sentido”
(MAGALHAES, 2013, p.9).
Trata-se de uma iniciativa funda-
mental para o segmento, fomen-
tando a instalagio de TVs em

ambito municipal, “j4 que o
beneficio € concedido para insti-
tui¢des ou entidades que estejam
localizadas no municipio-sede
da operadora” (RAMALHO,
2010, p.40). Distintos canais
publicos de TVs (como emisso-
ras universitarias, legislativas e
comunitarias) puderam, a partir
de entdo, se estruturar melhor
para projetar trabalhos.

O campo das TV’s piblicas, em
especial as TVs universitarias,
foi se estruturando e ficando
mais complexo também, sendo
mais pesquisado cientificamen-
te, sendo temas de eventos ¢
sendo tematizado em politicas
publicas. Ramalho (2010, p. 57)
diz que entre 1995 ¢ 2009 a
quantidade de TV’s universita-
rias cresceu 755%, chegando a
150.

Em 2020, a Associagido Brasi-
leira de Televisdo Universitaria
(ABTU) publicou pesquisa de
Claudio Magalhdes e Ricardo
Borges com 0 mapeamento mais
recente das TV’s do segmento, o
Mapa 4.03 O levantamento iden-
tificou a existéncia de 183 televi-
sdes universitarias brasileiras,
um crescimento de “21,1% em
relagdo ao mapeamento ante-
rior”. O Mapa 4.0 releva, ainda,
que entre 2011 e 2020 houve um
intenso crescimento de televi-
sOes universitarias: total 102
criadas nesse periodo. Das 183
televisdes universitarias, 85
delas ficam no Sudeste, 38 no
Sul, 34 no Nordeste, 14 no Cen-
tro-Oeste e 12 na regido Norte.
Portanto, Sul e Sudeste concen-
tram 67% das emissoras.

3| Pesquisa publicada no site da ABTU, sem publicagio em periddico até o momento em que o presente artigo estava sendo elaborado.
Disponivel em: https://djgconsultoria.com.br/abtu/index.php/resultados. Acesso em 11 de junho de 2020.




O Mapa 4.0 revelou, ainda,
o papel determinante das redes
sociais para os trabalhos das
emissoras. 98% delas (180 no
total) t€ém Youtube, enquanto que
53% (total de 98) tém Facebook,
26% (total de 48) tém Instagram
e 17% (total de 32%) tém Twit-
ter.

M Youtube M Facebook

Observa-se, portanto, a impor-
tancia das redes sociais, em
especial do Youtube, para as TVs
universitarias terem mais visibi-
lidade, exporem as suas produ-
¢Oes e se comunicarem melhor
com os publicos, uma vez que os
canais a cabo sdo limitados a
parcelas pequenas da populagio,
restringindo, também, a divulga-
¢ao das pesquisas e dos trabalhos
em geral das universidades.

Assim, desde a criacdo da
primeira televisdo universitaria
brasileira, em 1967, até 2020
(periodo de mais de 50 anos), o
contexto desse modelo de TV
passou por profundas transfor-
magdes culturais, tecnologicas e
até mesmo do que se entende por

televisdo universitaria. A maior
facilidade de produzir, armaze-
nar e compartilhar contetudos
esta diretamente relacionada ao
contexto do desenvolvimento e
do acesso as novas Tecnologias
da Informagdo e¢ Comunicagio
(TIC’s).

M Instagram W Twitter

A expansao da internet, da
World Wide Web (www.) e das
redes sociais praticamente fazem
com que organizagdes sejam
“orientadas™ a criar perfis nas
midias sociais de relacionamen-
to e interacdo. E quase que impe-
rativo as televisdes universita-
rias desenvolverem, também,
modelos de produgdo e comuni-
cacdo especificos para as redes
sociais online, ndo s6 no modelo
tradicional de TV. O papel da
internet hoje em dia ¢ fundamen-
tal para todo o funcionamento da
sociedade, em ambito individu-
al, coletivo, publico e privado.
Além disso, o ptblico da internet
tem caracteristicas e comporta-
mentos peculiares, incluindo
demandas de formas, contetudos,
linguagens e estratégias de
interagdo, bem como de constru-

4| Disponivel em: https://www.abtu.org.br/mapa-4-0 - acesso em 13 jun. 2020,

¢do das mensagens.

Entao, o contexto do Youtu-
be, por um lado, ajuda a baratear
as produgdes. Por outro lado,
lanca luz sobre 0s novos desafios
das emissoras, inclusive em
relagdo a linguagem das produ-
¢Oes e na maneira de se relacio-
nar com os piblicos. Sabe-se que
canais variados atraem perfis de
publicos também distintos. Na
propria internet, as diferentes
redes sociais também revelam
que ha comportamentos e
interesses distintos dos internau-
tas

Para entender o perfil, as carac-
teristicas e o comportamento do
publico da UnBTV no principal
canal digital de divulgacdao da
producdo da emissora, a presente
pesquisa utilizou: o servigo de
levantamento de informagdes em
redes sociais do software Repor-
tei; informagdes disponiveis no
Youtube Analytics; e no Google
Analytics. Os dados levantados e
analisados compreendem o peri-
odo de doze meses, entre 01 de
janeiro a 31 de dezembro de
2019.

A AUDIENCIA
DA UnBTV
NO YOUTUBE

Ao fim desse periodo anali-
sado, o canal da emissora na
plataforma digital de videos
somava (resultados gerais, desde
a criacao do canal) 24.100 inscri-
¢oes, com 9.310 videos postados
e mais de 3,4 milhdes de visuali-
zagdes. Pesquisa de publico da
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UnBTV (LARA; SANTOS,
2019, p.9) ja havia identificado
que a maioria da audiéncia da
emissora (61,7%) prefere assistir
aos contetidos pelo Youtube. O
canal da emissora nesta rede tem
uma peculiaridade, que pode ser
considerada uma vantagem em
relacdo as outras redes sociais da
UnBTV: praticamente 100% das
producdes da emissora sdo
postadas no Youtube.

Em 2019, foram identificados
importantes avancos de desem-
penho da emissora no Youtube.

Status da Visualizacoes

inscricao

negativos. A quantidade de
inscrigdes  canceladas  pelos
usuarios em 2019 foi 1.381,

aumento de 19,9% em compara-
¢do com o ano anterior. O
nimero de visualizagdes chegou
a 801.000, o que significa 1,29%
a menos.

Estatisticas do Youtube Analy-
tics revelaram que a grande
maioria da audiéncia da UnBTV
na plataforma ndo estava inscrita
no canal. 94,6% das

inscritos.

A pesquisa permitiu, ainda,
identificar que 55,4% dos aces-
sos em 2019 foram feitos por
internautas do “género masculi-
no”, enquanto 44,6% foram do
“género feminino” . Em quanti-
dade de tempo, o “masculino”
assistiu a 53,8% das horas visua-
lizadas, enquanto que o “femini-
no” assistiu a 46,2%. Se cruzar-
mos o género com 0O tempo
médio de visualizacdo dos

M | 11t e 1 1oy »
mportamentos de Inscritos €

ndo inscritos no canal,

Compartilhamentos

Marcacoes de

gostei

Marcacoes de nao

gostei

N32o inscrito 94,6%

84,5%

75,2%

88,5%

Inscrito 5,4%

Constatou-se que o canal da
UnBTV na plataforma ganhou
8.652 novas inscrigdes, um cres-
cimento de 17,5%. O numero de
curtidas cresceu 23,1%, alcan-
cando a marca de 29.317. Ja as
nido curtidas totalizaram 793,
indice de 11,1% a menos.

A quantidade de compartilha-
mentos foi de 17.422, aumento
de 12,4%. Por sua vez, 0s
comentarios somaram 1.294, ou
seja, 5,8% a mais do que no ano
anterior. O tempo total que a
audiéncia assistiu aos videos foi
de 20 horas e 1 segundo, 4,4% a
mais. A média de tempo de visu-
alizacdo foi de 3 minutos e 54
segundos, crescimento de 7,3%.
Mas, também houve indices

15,5%

visualizacoes dos videos da
UnBTV em 2019 nao foram de
usuarios inscritos no canal,
enquanto que somente 5,4% das
visualiza¢do foram de usuarios
inscritos. Na média de tempo de
visualizagdo, 0s ndo inscritos
foram “mais fiéis”, 4 minutos e
um segundo, enquanto que a
média dos Iscritos foi de 2 minu-
tos e 53segundos. Ja nos videos
marcados como ‘“‘gostei” (total
de 29.359), 75,2% foram de ndo
inscritos, enquanto que 24,8%
foram de inscritos. Em relagio a
marcagdo de “ndo gostei” (total
de 793), 88,5% foram de ndo
inscritos, ¢ 11,5% foram de
inscritos. Sobre quem comparti-
lhou os videos, 84,5% foram néo
inscritos, e 15,5% foram de

5| As duas categorias apresentadas sdo assim definidas e fornecidas pelo proprio Youtube

21

24,8%

11,5%

ronte: elaboragcao propria

videos, a média da categoria
“feminino’® foi maior, com 3
minutos e 30 segundos, em com-
paragdo com 3 minutos e 17
segundos do “masculino”.

No que diz respeito a idade,
a maioria do publico (30%) da
UnBTV em 2019 tinha entre 25 ¢
34 anos; enquanto que 24.8%
tinham entre 18 e 24 anos;
21,1% tinha entre 35 e 44 anos;
11,5% tinham entre 45 e 54 anos;
6,8% tinham entre 55 e 64 anos;
3,4% tinham a partir de 65 anos.
Ja a menor faixa de idade do
publico ¢ composta por internau-
tas entre 13 e 17 anos, totalizan-
do 2,5%.



Gréfico 2: publico da UnBTV no Youtube por faixa etdria

30%
24,8%
2.5% | 3,4%
= o

13a17 18a24 25a34 35a44 45a54 55a64 Apartirde
anos anos anos anos anos anos 65 anos

Embora o principal publico da 16 segundos (32,6% das visuali-
UnBTV no Youtube seja mais zagOes). Depois, vem o publico
jovem (as faixas somadas entre entre 55 e 64 anos, com média de
18 e 34 anos), a fidelidade do 4 minutos e 2 segundos (31,6%),
pblico em relagdo ao tempo seguido de internautas entre 45 e
médio de visualizagdes dos 54 anos (30,8%), com média de
videos aumenta conforme a 3 minutos ¢ 36 segundos. O
idade mais elevada do internau- grafico completo estd a seguir:

ta. O segundo menor publico da
UnBTV em termos de idade (a
partir de 65 anos) € o maior em
tempo médio de visualizacao dos
videos, com 4 minutos e

A partir de 65 anos

Entre 55 e 64 anos

Entre 45 e 54 anos 30,8%

Entre 35 e 44 anos 29,9%

Entre 25 e 34 anos 28,8%

Entre 18 e 24 anos 25,6%

Entre 13 e 17 anos 24,4%



A principal origem do trafe-
go do canal da UnBTV ¢ a
pesquisa no campo de palavras-
-chave do Youtube (35%), segui-
do de fonte externa (32,1%)°,
videos sugeridos”  (13,4%),
recursos de nave:ga.(;iio8 (9.2%) ¢
paginas do canal (3%)’. 2,6% das
visualizagdes sdo de fontes
desconhecidas. Ha outras fontes,
mas as porcentagens nao tém
valores expressivos.

3%

N,

= Palawras-chave no Youtube = Fonte externa

~
Recursos de navegagdo

Os principais termos pesqui-
sados no Youtube durante o peri-
odo analisado e que culminaram
com a visita do internauta no
canal da UnBTV foram, em
ordem decrescente de visualiza-
¢oes: “mano brown” (com 4,1%
das  visualizagdes);  “mano
brown entrevista” (2,5%); e
“entrevista mano brown”
(2,3%); - os demais termos
ficaram na escala de zero por
cento. Em relacdo a fonte exter-
na, a principal origem do trafego
vem de pesquisas no Google
(28,6%), seguida de publicacdes
no Facebook (6,7%) e de mensa-
gens no Whatsapp (4,7%).

Ja as 5 playlists do canal da
UnBTV no Youtube preferidas
dos internautas em 2019 foram:
a do programa Dialogos (18,9%,
com 1.850 visualizagdes); Esbo-
cos (14,1%, com 1.378 visuali-
zagoes); Floresta de Gente
(10,9%, com 1.064 visualiza-
coes); Explique Sua Tese (6,1%,

= Videos sugeridos

= Paginas do canal

com 597 visualizacdes); e

Informe 2019 (5%). Das cinco
playlists, portanto, trés sdo de
entrevistas ou estilo de conversa.

m Didlogos m Esbogos

6 | Trafego de sites e aplicativos com links para videos no Youtube.

7 | Visualizagoes de sugestdes que aparecem ao lado ou depois de outros videos.
& | Trafego da pagina inicial, feed de inscrigdes e outros recursos de navegagio.
9 | Trafego oriundo da pagina do proprio canal do Youtube, de paginas de outros canais ou de paginas de canais de temas especificos.

M Floresta de gente

Ja os trés videos mais visua-
lizados em 2019 foram, em
ordem decrescente de visualiza-
coes: “Exclusiva Mano Brown”
(52,5 mil visualizagdes);
“Dinossauro mais completo ja
encontrado no Brasil esta na
UnB” (42,3 mil visualizagdes),
“HUB realiza mutirdo de vasec-
tomia em parceria com a Secre-
taria de Saude” (29 mil visuali-
zagdes). Observa-se que nenhum
dos trés videos foi publicado em
2019. A entrevista com o rapper
¢ de 2018, enquanto que a maté-
ria sobre o fossil é de 2016, e a
reportagem sobre vasectomia ¢
de 2017.

Explique sua tese  mInforme
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Titulo do video

Quantidade de

Visualizacoes

Palavras-chave utilizadas na

descri¢io dos videos

Tipo de

produgio

Exclusiva Mano Brown

Universidade; UnB; UnBTV;
Brasilia; DF; 2018; Educagéo;

Mano Brown; Hip Hop; Misica;

Rapper; Exclusiva;

Entrevista

Dinossauro mais completo

encontrado no Brasil estd na UnB

ja

Universidade; UnB; UnBTV;
Brasilia; DF; 2016; Educagio

Reportagem

HUB realiza mutirao de vasectomia

em parceria com a Secretaria de

Sande

Universidade; UnB; UnBTV;
Brasilia; DF; 2017; Educagio;
mutirdo de vasectomia; HUB;
Vasectomia; Saide; Saiude do

homem

UnB”

Reportagem

Mas, nem sempre os videos
mais visualizados sdo os que tém
mais engajamento. Em 2019, os
videos com as maiores quantida-
des de engajamentos por parte da
audiéncia foram: “Entrevista
com Sabrina Fernandes do Canal
Tese Onze” para o programa
UnBTYV Entrevista (19.127 visu-

Titulo do video

alizagOes, 2.283 curtidas e que
foi responsavel por 415 novas
inscrigdes para o canal); “Didlo-
gos: desafios para a decoloniali-
dade” (10.020 visualizagdes,

929 curtidas e que foi responsa-
vel por 348 novas inscrigdes);
“Dinossauro mais completo ja
encontrado no Brasil estd na

Quantidade | Quantidade de

de curtidas novas
inscricdes

obtidas

Quantidade de

visualizacdes

(42.396 visualizagdes,
701 curtidas e que foi responsa-
vel por 185 novas inscrigdes).
Nesse enquadramento, portanto,
0 Unico dos trés videos mais
visualizados que se manteve na
lista dos que tiveram mais enga-
jamentos foi a reportagem de
divulgacdo cientifica sobre o
dinossauro.

Tipo de

produgio

Entrevista com
Sabrina Fernandes do

Canal Tese Onze

415

Entrevista

Dialogos: desafios

para a decolonialidade

Conversa

Dinossauro mais

completo ja
encontrado no Brasil

esta na UnB

Reportagem




CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo analisou o comportamento do publico da UnBTV no Youtube durante o ano de 2019.
Importantes avangos foram observados na conquista de novos seguidores e do crescimento dos engajamen-
tos. Destacam-se: a evolugdo das inscri¢des, bem acima do volume do cancelamento das inscrigdes; o tempo
total em que a audiéncia assistiu aos videos; o tempo médio de visualizagdes; as curtidas; os compartilha-
mentos dos videos; ¢ os comentarios. Ressalta-se que mesmo as ndo curtidas, total de 793, embora sejam
sinais de descontentamento por parte da audiéncia, sdo indicadores de interatividade. No que diz respeito a
indices negativos, destacam-se: o aumento das inscrigdes canceladas; e o niimero de visualizagdes, embora a
queda desta tenha sido pouco expressiva.

Com a pesquisa, foi possivel confirmar que a audiéncia da UnBTV no Youtube é composta por internau-
tas mais jovens, constatagdo observada anteriormente em pesquisa de piblico da UnBTV. Porém, quanto
mais avangada a idade, maior o tempo médio de visualizagdo dos videos. Identificou-se, também, que a
maioria da audiéncia ¢ formada por homens, embora as mulheres assistam aos videos por mais tempo, em
média.

O presente artigo mostrou, ainda, o fundamental procedimento dos gestores de redes sociais de inserir
palavras-chave coerentes em cada video publicado, uma vez que a principal origem do trafego do canal vem
de pesquisas por determinados termos no campo de buscas do portal.

Uma observagao essencial, também, foi que a UnBTV néo conseguiu fidelizar a audiéncia, pois quase
95% do publicoda TV no Youtube em 2019 foi de usuarios ndo inscritos. Essa categoriando inscrita de ptbli-
co supera os inscritos, também, no tempo médio de visualizagdes. Isso revela um problema de fidelizagao de
publico, mas ndo deixa de ser um horizonte de potencial crescimento de novos usuarios e de engajamentos,
que deve ser trabalhado com a equipe que gerencia e operacionalizaas atividades da TV nasredes sociais.

Observa-se, também, que o publico analisado tem uma preferéncia por programas e videos de conversas
eentrevistas. Aplaylist mais acessada foi ado programa Dialogos, enquanto que o video mais visualizado foi
a edicao do programa Exclusiva (de entrevista) com o rapper Mano Brown, e o video de maior engajamento
foiaentrevistacomasocidloga Sabrina Fernandes para o programa UnBTV Entrevista.

Ressalta-se que a presente pesquisa é um recorte especifico de um determinado tempo. E possivel que
haja variagoes dos perfis, das caracteristicas e dos comportamentos dos publicos, até mesmo pelo Youtube
serum meio bastante fluido, com dinimica que muda bastante ao longo do tempo. E necessério, entdo, novas
¢ complementares pesquisas para haver uma compreensdo mais consolidada da audiéncia da UnBTV no
Youtube.
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