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RESUMO

Este estudo examina a relevancia do marketing do conhecimento e a utilizagao do Youtube
como meio de difusdo do conhecimento cientifico gerado pelo Programa de Pos-Graduagao em
Engenharia, Gestdo ¢ Midia do Conhecimento (PPGEGC). O objetivo desta dissertagao ¢
determinar o papel do Youtube no marketing do conhecimento cientifico gerado pelo PPGEGC.
A pesquisa comega com uma analise teorica do marketing do conhecimento e da disseminagao
cientifica em plataformas digitais, incluindo estudos de casos de canais cientificos no Youtube.
A metodologia envolve a pesquisa qualitativa, incluindo a identificacdo e andlise de canais
relacionados a ciéncia no Youtube e entrevistas com pesquisadores do PPGEGC. Os resultados
destacam o potencial do Youtube como ferramenta de marketing do conhecimento, com a
capacidade de criar conteudo atraente e interativo, embora desafios, como a adaptagdo da
linguagem académica e a competicdo com entretenimento, também tenham sido identificados.
Esta dissertacdo contribui para a compreensdo do potencial do Youtube na disseminagdo do
conhecimento cientifico e oferece recomendagdes praticas para o PPGEGC utilizar
estrategicamente a plataforma, ressaltando a importancia do marketing do conhecimento nas
institui¢des académicas para alcangar um publico mais amplo e impactar positivamente a
sociedade.

Palavras-chave: Marketing do Conhecimento. Youtube. Disseminac¢ao Cientifica.



ABSTRACT

This study examines the relevance of knowledge marketing and the use of YouTube as a means
of disseminating scientific knowledge generated by the Graduate Program in Engineering,
Management, and Knowledge Media (PPGEGC). The aim of this dissertation is to determine
the role of YouTube in the marketing of scientific knowledge generated by PPGEGC. The
research begins with a theoretical analysis of knowledge marketing and scientific dissemination
on digital platforms, including case studies of scientific channels on YouTube. The
methodology involves qualitative research, including the identification and analysis of channels
related to science on YouTube and interviews with researchers from PPGEGC. The results
highlight the potential of YouTube as a knowledge marketing tool, with the ability to create
engaging and interactive content, although challenges such as adapting academic language and
competition with entertainment have also been identified. This dissertation contributes to
understanding the potential of YouTube in the dissemination of scientific knowledge and
provides practical recommendations for PPGEGC to strategically use the platform,
emphasizing the importance of knowledge marketing in academic institutions to reach a broader
audience and positively impact society.

Keywords: Knowledge marketing. Youtube. Scientific dissemination.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Fases da Recomendagao Prisma 25

Figura 2 — Resultados sobre a quantificagao de forma independente das contribuigdes do

Y outube para o Brasil. 52
Figura 3 - Thumbnail do video "Como os caes se tornaram tdo amigos" 67
Figura 4 - Print da tela do video "Como os caes se tornaram tao amigos" 68
Figura 5 - Thumbnaill do video "Porque as empresas falham de proposito" 69

Figura 6 - Print da tela no momento 0°43” do video "Porque as empresas falham de

proposito” 70
Figura 7: Thumbnail do video "Este video ndo foi feito pelo ChatGPT" 70
Figura 8 - Print de tela do video “Este video ndo foi feito pelo ChatGPT” 71
Figura 9 - Momento 13°34” do video “Este video ndo foi feito pelo ChatGPT” 72
Figura 10 - Parte das referéncias na descri¢do do video "Como os cdes se tornaram tao

amigos" 75
Figura 11 - Referéncias na descri¢do do video "Este video ndo foi feito pelo ChatGPT" 75
Figura 12 - Print do video "Como surgiu a usina de Itaipu" 78
Figura 13 - Print de tela do video "Como surgiu a usina de Itaipu" 79
Figura 14 - Print de tela do video "A ciéncia eletrizante de Dragon Ball” 80
Figura 15 - Print de tela do video "A ciéncia eletrizante de Dragon Ball” 80
Figura 16 - Print de tela do video “A vida e obra de Pablo Picasso” 82
Figura 17 - Print da apresentacdo do videos “A historia e Politica da Usina de Itaipu” 83

Figura 18 - Print de tela de parte dos comentarios do video "Como surgiu a usina de Itaipu".

85
Figura 19 - Print da tela inicial do canal LED PPGEGC UFSC — tirada em 01/05/2023 90
Figura 20 - Print da tela dos videos mais assistidos do canal 90
Figura 21 - Print do primeiro frame do video Defesa Edegilson de Souza 92
Figura 22 - Print de tela durante a defesa 92
Figura 23 - Print de tela durante a defesa 93
Figura 24 - Print de tela durante a defesa 93
Figura 25 - Print de tela durante a defesa 94
Figura 26 - Print da tela inicial da defesa 94

Figura 27 - Print de tela durante a defesa 95




Figura 28 - Print de tela durante da defesa

95

Figura 29 - Print de tela durante a apresentagdo do conteudo
Figura 30 - Print de tela durante a apresentagao do contetdo

Figura 31 - Print da tela inicial do video

96

97

98

Figura 32 - Print de tela durante a apresentagdo do conteudo

Figura 33 - Wordcloud Questao 8

98

Figura 34 - Wordcloud Questao 9

Figura 35 - Wordcloud Questao 10

Figura 36 - Wordcloud Questao 11

Figura 37 - Checklist protocolo PRISMA

Figura 38 - Termo de consentimento livre e esclarecido

Figura 39 - Termo de consentimento livre e esclarecido

Figura 40 - Termo de consentimento livre e esclarecido

Figura 41 - Questionario

Figura 42 - Questionario

Figura 43 - Questionario

Figura 44 - Questionario

Figura 45 - Questionario

Figura 46 - Questionario

Figura 47 — Questionario

Figura 48 — Questionario

Figura 49 — Questionario

105
106
108
110
126
127
127
127
128
128
128
129
129
129
130
130
130



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Dissertacdes e teses relacionadas ao tema

Quadro 2 — Classificagao da Pesquisa

Quadro 3 - Desenho da pesquisa

Quadro 4 — Resumo dos trabalhos encontrados

Quadro 5 -Resumo dos trabalhos encontrados para os descritores Compartilhamento do

Conhecimento AND Youtube

Quadro 6 — Resumo dos trabalhos encontrados para o descritor Compartilhamento do

conhecimento na base de dados BTD/UFSC

Quadro 7 — Resumo dos trabalhos encontrados para o descritor Youtube na base de dados

BTD/UFSC

Quadro 8 — Poéticas utilizadas na leitura do canal do Youtube do PPGEGC

Quadro 9 — Sintese dos Conceitos de Conhecimento

Quadro 10 — As 4 fases do processo de compartilhamento do conhecimento

Quadro 11 — Resumo dos elementos para compartilhamento do conhecimento

Quadro 12 - Marketing Mix para o Marketing do Conhecimento

Quadro 13 — Resumo das vantagens do uso do Youtube

Quadro 14 - Os trés videos mais assistidos - Canal Atila lamarino

Quadro 15 - Os trés videos mais recentes - Canal Atila lamarino

Quadro 16 - Os trés videos mais assistidos - Canal Nerdologia

Quadro 17 - Os trés videos mais recentes - Canal Nerdologia

Quadro 18 — Similaridades e dissimilitudes entre os canais Atila lamarino e Nerdologia

Quadro 19 — videos mais recentes (ao vivo) do canal LED PPGEGC UFSC

Quadro 20 - Videos de produg¢do para o PPGEGC mais visualizados

20
22
23
26

27

27

28
31
34
39
40
47
53
66
66
77
77
88
90
91



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Questao 1 100
Grafico 2 — Questao 2 100
Grafico 3 - Questao 3 101
Grafico 4 — Questao 4 102
Grafico 5 — Questao 5 103
Grafico 6 — Questdo 6 103
Grafico 7 — Questao 7 104
Grafico 8 — Questao 12 111

Grafico 9 - Questao 13 112




LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

PPGEGC Programa de P6s-Graduagao em Engenharia, Gestao e Midia do Conhecimento
UFSC Universidade Federal de Santa Catarina
LED Laboratdrio de Ensino a Distancia

BTD Banco de Teses e Dissertagoes



LISTA DE SIMBOLOS

(13-4 Aspas
* Asterisco
@) Paréntese

% Porcentagem



SUMARIO

1 INTRODUCAO 15
1.1 CONTEXTUALIZACAO E JUSTIFICATIVA DA PESQUISA 15
1.2 OBJETIVOS 17
1.2.1  Objetivo Geral 17
1.2.2  Objetivos Especificos 18
1.3 JUSTIFICATIVA 18
1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA 19
1.5 ADERENCIA AO PPGEGC 19
1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO 20
2 METODOLOGIA 22
2.1 Classificacdo da Pesquisa 22
2.2 Fases da Investigacao 22
2.2.1  Revisdo Sistematica da Literatura 23
2.2.2  Descritor: Marketing do conhecimento 26
2.2.3  Descritores: Compartilhamento do Conhecimento AND Youtube 27
2.24  Compartilhamento do conhecimento 27
2.2.5  Youtube 28
2.2.6 A pesquisa bibliografica nas referéncias dos trabalhos encontrados no

BTD/PPGEGC 28
23 Etapa de coleta de dados primdrios e analise desses dados 29
2.3.1  Anadlise do Youtube 30
3 FUNDAMENTACAO TEORICA 32
3.1 Conhecimento 32
3.2 Conhecimento Cientifico 36
33 Comunicac¢ao Cientifica 37
3.4 Compartilhamento do Conhecimento 37
3.5 MARKETING 41
3.5.1  Evolugdo do Marketing 41
3.5.2  Definicao de Marketing 42
3.5.3  Conceitos Fundamentais de Marketing 43
3.54  Comportamento do Consumidor 44
3.6 Marketing do Conhecimento 44




3.7 Sintese do capitulo 47
4 O YOUTUBE 49
4.1 O YOUTUBE COMO MIDIA SOCIAL 49
4.2 YOUTUBE SOB A OTICA DAS POETICAS DA NARRATIVA E DA
ITERATIVIDADE 53
4.2.1 A Poética da Narrativa 53
4.2.2 A Poética da Iteratividade 57
4.2.3 A lIteratividade como Pilar da Participagao 58
4.2.4  Compartilhamento e Remixagem de Conteudo 59
4.2.5  Engajamento ¢ Comentarios 60
4.2.6  Engajamento e Constru¢do de Comunidade 61
4.2.7  Impacto Cultural e Social 62
5 Analise dos Canais no youtube 65
5.1 Analise do Canal Atila lamarino 65
5.1.1  Recursos visuais € Sonoros 72
5.1.2  Estrutura narrativa 73
5.1.3  Interagdo com o publico 74
5.2 Analise do Canal Nerdologia 75
5.2.1  Recursos visuais € SOnoros 82
5.2.2  Estrutura narrativa 82
5.2.3  Interacdo com o publico 84
53 Estética nos canais de divulgacao cientifica 85
53.1  Recursos Visuais e Sonoros dos Canais Nerdologia ¢ Atila lamarino 86
5.3.2  Narrativa nos canais de divulgacao cientifica 87
5.3.3  Iteratividade nos canais de divulgacdo cientifica 87
5.3.4  Similaridades e dissimilitudes entre os canais de divulgacao cientifica 88
5.4 Analise do Canal LED PPGEGC UFSC 89
54.1  Comparagdo com outros canais de ciéncia populares 99
6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA ENTRE

OS ATORES DO PPGPPGEGC
CONCLUSAO E RECOMENDACOES PARA FUTUROS TRABALHOS _ 113

7

REFERENCIAS

APENDICE A — Checklist Protocolo PRISMA

100

118

127



APENDICE B — Questionario 128




15

1 INTRODUCAO
Neste capitulo apresenta-se a contextualizagdo e justificativa da pesquisa, incluindo a
pergunta de pesquisa, os objetivos e a aderéncia ao Programa de Pos-Graduagao em Engenharia

e Gestao do Conhecimento (PPGPPGEGC/UFSC).

1.1 CONTEXTUALIZACAO E JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

“Numa economia onde a Unica certeza € a incerteza, apenas o conhecimento ¢ fonte
segura de vantagem competitiva” (NONAKA, 1991, p.01). O conhecimento se tornou o
elemento direto ou indireto da economia, mas, apesar disso, estudos tedricos € empiricos sobre
essa economia, ou que abordam diretamente este tema ainda sdo escassos. Isso ocorre porque a
literatura sobre gestdo do conhecimento se concentra na aplicacdo da gestdo e, em raras
ocasides, enxergou o conhecimento como um bem de troca. Neste ponto nos deparamos com
os resultados encontrados na pesquisa de Gubiani et al. (2013) que orientam para uma baixa

conexao da pesquisa com o mercado. Ou seja, a transferéncia do conhecimento produzido para

o mercado ¢ de baixa expressividade (GUBIANI et al, 2013).

Mesmo porque o conhecimento gerado a partir das atividades de pesquisa deve ser
gerenciado e compartilhado, enfatizando um aprendizado colaborativo e cooperativo em rede,
como forma de incrementar o potencial de inteligéncia coletiva dos pesquisadores pertencentes

aos grupos de pesquisa (FREITAS JUNIOR et al., 2017).

De um lado, o conhecimento tem atraido muita atencao, € passou a ser uma vantagem
competitiva nas organizagdes (MACIEL et al., 2008). Mas, um grande desafio dos criadores do
conhecimento cientifico, em especial o Programa de P6s-Graduagdo em Engenharia, Gestdo e
Midia do Conhecimento (PPGEGC) da Universidade Federal de Santa Catarina, ¢ como acessar
o cliente do conhecimento. Por outro lado, num ambiente cada vez mais globalizado e altamente
competitivo e atendendo a uma demanda cada vez maior por conhecimento, tem-se a
problematica do que poderia contribuir com a disseminacdo do conhecimento cientifico. Neste
contexto, ¢ considerando-se o know-how do marketing, sugere-se que ele acumula o
conhecimento e as praticas necessarias para oferecer efetivo apoio a ampliacao da disseminagao
do conhecimento. Este conhecimento acumulado pelo marketing se da através da experiéncia
pratica, o que vai de encontro com a Teoria da Aprendizagem Experiencial, que trabalha a

perspectiva de que € possivel aprender a partir de uma reflexdo acerca da experiéncia
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vivenciada. Esta teoria consiste, segundo Pimentel (2007) em uma abordagem sobre o

desenvolvimento do adulto, em especial do profissional.

E importante destacar que ndo se trata de atribuir ao marketing a exclusiva
responsabilidade pelo compartilhamento do conhecimento. Em vez disso, € preciso explorar o
papel do marketing como um apoiador, integrador, comunicador e influenciador na obtencao

de adesdo e comprometimento.

Para tanto, pode-se lancar mao de técnicas e ferramentas do marketing, empregando-
as, tendo como clientes as pessoas ou as organizacdes que demandam pelo conhecimento

cientifico gerado dentro do Programa de P6s-Graduagao.

A formagdo da sociedade do conhecimento e de organizagdes baseadas em
conhecimento pde em evidéncia a integra¢do do saber em prol de beneficios a sociedade, sejam
de ordem econdmica, social, politica ou cultural. Além disso, o conhecimento interdisciplinar
assume um papel fundamental, reunindo disciplinas, integrando papéis, conquistando espago
no meio académico e reduzindo departamentalismos nas esferas organizacionais (KRAUSE,
2014). Esta interdisciplinaridade refere-se ao conhecimento adquirido por meio da combinagao
e integragdo de conhecimentos de diferentes areas do conhecimento. Isso significa que ela ¢é
alcancada por meio da interacdo entre diferentes disciplinas, que podem ter diferentes
perspectivas, teorias e métodos, mas que juntas contribuem para uma compreensio mais

abrangente e holistica de um determinado fendmeno ou problema.

Masetto (2011) informa que a interdisciplinaridade pode se manifestar pelo didlogo e
troca de conhecimentos, de andlises, de métodos entres duas ou mais disciplinas e pela
transferéncia de métodos de uma disciplina para outra, ou na resolu¢do de um problema. O
mesmo autor explica que a sociedade do conhecimento ¢ marcada pela diversidade de fontes

produtoras de pesquisas.

Por meio deste estudo, busca-se alinhar os conceitos interdisciplinares do marketing e
da midia do conhecimento, evidenciando-se principalmente os pilares, pessoas, processos,
cultura e tecnologias, considerados comumente importantes pelos pesquisadores do
conhecimento. O marketing pode ser considerado uma ciéncia interdisciplinar porque envolve
o uso de conhecimentos de diferentes areas, como psicologia, sociologia, economia,
antropologia, estatistica, comunicacdo e design. E entende-se por “Midia do Conhecimento”

um conjunto de recursos e tecnologias para a produgdo, disseminagdo e compartilhamento de
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informagdo e conhecimento, com a finalidade de ampliar a aquisicdo e circulacdo do

conhecimento.

Além disso, a produg¢dao de conhecimento cientifico ¢ essencial para o avanco das
sociedades, e, portanto, ¢ fundamental encontrar meios eficientes de disseminacdo desse
conhecimento. O Youtube', como uma das plataformas de compartilhamento de video mais
populares e acessiveis, oferece um potencial significativo nesse sentido. No entanto, ¢
necessario compreender como o marketing do conhecimento pode ser aplicado nesse ambiente
digital e como os pesquisadores e institui¢des académicas podem utilizar o Youtube de forma

estratégica para promover e difundir suas descobertas cientificas.

Isto porque o Youtube se propde a compartilhar todo tipo de conhecimento, o que pode
caracteriza-lo como um suporte ineficaz quando o conhecimento for cientifico. Essa dissertagao
tem como pressuposto que o marketing do conhecimento pode sugerir o formato como esse
conhecimento ¢ exposto no Youtube. Assim a pergunta de pesquisa que se destaca ¢: Como o
YouTube pode ser efetivamente utilizado como ferramenta de marketing para ampliar a
disseminagdo do conhecimento cientifico gerado pelo Programa de Pos-Graduagdo em
Engenharia, Gestao e Midia do Conhecimento (PPGEGC) para além do publico académico, e

quais estratégias de marketing sdo empregadas para atingir esse objetivo?

Assim, o enfoque deste trabalho reside no papel de apoio do setor de marketing as
praticas de midia do conhecimento, com base no escopo do marketing do conhecimento. As
proposicdes tedricas serdo identificadas, correlacionadas e averiguadas empiricamente, através
do levantamento e andlise de um canal para a rede social do Youtube, no Programa de Pos-

Graduagdo em Engenharia e Gestdao do Conhecimento/UFSC.

1.2 OBJETIVOS
Para responder a pergunta de pesquisa, este trabalho descreve o objetivo geral e os

objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral
Determinar o papel do Youtube no marketing do conhecimento cientifico gerado pelo

PPGEGC.

'O YouTube é uma plataforma de compartilhamento de videos online que permite aos usudrios assistir, criar €
compartilhar conteudo de forma global.
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1.2.2 Objetivos Especificos
a)  Avaliar os videos produzidos pelo PPGEGC no Youtube na disseminagdo do
conhecimento cientifico para além do meio académico.
b)  Levantar as estratégias de marketing utilizadas pelo PPGEGC para promover os
conteudos cientificos produzidos pelo programa, no Youtube;

c¢)  Descrever as necessidades do cliente do conhecimento

1.3 JUSTIFICATIVA

Até onde essa pesquisa teve acesso, nao se verificou uma estratégia de marketing em
programas de pos-graduacdo de instituicdo federal de ensino superior brasileira e que vise
promover o conhecimento criado pelo programa. Aqui depara-se com Rodrigues (2014), que
informa que gerir o conhecimento para que seja aproveitado como um valioso bem produtivo ¢

um desafio econdmico nas organizagoes.

E indiscutivel a importancia da publicagdo de artigos em periddicos cientificos.
Através deste mecanismo de divulgagdo, sdo compartilhadas informagdes essenciais para o
desenvolvimento tecnologico, economico e social (CORREIA, 2012, p.1). De Souza et al.
(2020) descreve como o processo de publicacao e divulgagdo destes trabalhos € bastante restrito
a comunidade cientifica, este meio acaba excluindo diversos interessados em suas descobertas.
A esse respeito Leite e Souza (2007) explicam que, ainda que muito do conhecimento cientifico
seja formalizado e explicitado em publicagdes ou cursos e eventos, uma parcela permanece
somente tacita ou com comunicagdo pouco abrangente em relacao a outros atores. Dessa forma,
as universidades enfrentam dificuldades para fazer o conhecimento gerado por ela circular
externamente, nao alcangando efetivamente o mercado ¢ a sociedade (DE LIMA; AMARAL,

2008).

Ante esse panorama, o presente estudo se justifica em vista tanto da escassez de
estudos académicos nacionais quanto estrangeiros, sobre o assunto. A busca sistemadtica da
literatura com os termos combinados “marketing do conhecimento" ndo encontrou resposta a
indagacdo, até o ano completo de 2022, estimulando investigacdes exploratorias sobre a

tematica.

Esta pesquisa ¢ desenvolvida por autora com formacao académica alinhada a proposta,

considerando sua graduacdo em Marketing e pos-graduacdo Latu Sensu em Branding, além da
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vivéncia pratica por mais de 7 anos como profissional da area. A experiéncia na realizagdo
dessas atividades permitiu uma clara visdo do retorno que pode ser obtido quando as areas de
marketing, GP, vendas e quando as principais liderancas atuam de forma alinhada com os

objetivos estratégicos para o marketing do conhecimento.

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA
O enfoque deste trabalho reside no papel de apoio do marketing as praticas de
disseminagdo do conhecimento, utilizando-se a rede social Youtube, € com base no escopo do

marketing do conhecimento.

O estudo tem como finalidade, portanto, investigar as estratégias do marketing para a
ampliagdo da visibilidade do conhecimento gerado pelo Programa de Pos-Graduagdo em
Engenharia e Gestdo do Conhecimento da Universidade Federal de Santa Catarina e analisar as
contribuicdes e o potencial do Youtube para o marketing na implementacao de estratégias para

a disseminagao do conhecimento cientifico.

A fundamentacdo conceitual desta dissertacao ¢ baseada em trés conceitos primordiais,
nomeadamente, o marketing do conhecimento, o compartilhamento de conhecimento e a

plataforma digital do Youtube.

Adota-se a definicdo de conhecimento como um processo de associacdo (SOUSA,
MENEGHEL, 2011), bem como a distingdo entre conhecimento tacito e conhecimento explicito

(NONAKA; TAKEUCHI, 2008).

1.5 ADERENCIA AO PPGEGC
O tema proposto tem aderéncia a area de Midia do Conhecimento, pois busca
compreender o papel e aproveitamento estratégico do marketing em apoio as praticas de

disseminagdo e compartilhamento do conhecimento cientifico.

Adere-se ao histérico académico do Programa de Pos-Graduagdo em Engenharia e
Gestao do Conhecimento (PPGEGC), que “[...] tem focado suas pesquisas e sua formagdo no
conhecimento, percebido como produto, processo e resultado de interagdes sociais €
tecnolodgicas entre agentes humanos e tecnoldgicos” (PPGEGC). O objeto de pesquisa esta em
consonancia com a linha de pesquisa MC — Midia do Conhecimento, Midia e Disseminacdo do
Conhecimento, que “[...] trata da captacao, producdo e difusdo da informacao baseada em meios
tecnologicos. Realiza uma reflexdo e analise das implicagdes sociais da crescente dependéncia

da sociedade em meios tecnologicos de comunicagdo.” (PPGEGC).
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Apresenta tematica interdisciplinar, pois envolve disciplinas e conceitos de Midia do
Conhecimento, Marketing, Comunicacdo, Redes Sociais e Tecnologias da Informagao (TI). A
este respeito Japiassu e Marcondes (1991) definem interdisciplinaridade como um método de
pesquisa capaz de promover a interagdo entre duas ou mais disciplinas. Segundo estes mesmos
autores, a interdisciplinaridade pode ir “da simples comunicag¢do das ideias até a integragdo
mutua dos conceitos, da epistemologia, da terminologia, da metodologia, dos procedimentos,

dos dados e da organizagdo da pesquisa” (JAPIASSU; MARCONDES, 1991).

Examinando as teses e dissertagdes, com tematicas conexas ao tema “disseminac¢ao do
conhecimento" desenvolvidas neste programa de pds-graduagdo PPGEGC/UFSC, identificou-
se 1 tese e 4 dissertagdes (Quadro 1), sendo que 2 desses trabalhos foram produzidos na area de

concentracao Midia do Conhecimento.

Quadro 1 - Dissertagdes ¢ teses relacionadas ao tema

Autor/Titulo Area Grau Ano
SCHMIEGELOW, S.S./ Disseminagdo do Conhecimento de
Moda na Comunicagdo Digital de Marcas Populares de Midia M 2016
Vestuario
DE SOUZA, R.K./ Compartilhamento de Conhecimento por (1
Grupos de Pesquisa Midias, Utiliza¢ao e Potencialidades Midia M 2019
NUNES, C.S./ O Compartilhamento do Conhecimento entre os Gestio M 2013
Agentes de um Curso na Modalidade EAD: Um Estudo de Caso
DOROW, P.F./ Compreepsao~d0 Com_partlrlhallmento do Gestio D 2017
Conhecimento em Organizagdes de Diagnostico por Imagem
RODRIGUES, T.Z./ As Midias como Ferramenta de
Compartilhamento de Conhecimento: Estudo de Caso em uma Gestao M 2014

Startup

Fonte: Autora (2021)

1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este trabalho esta organizado em seis capitulos. O presente capitulo contextualiza o
problema de pesquisa, define os objetivos e apresenta as delimitagdes, justificativa da
investigacdo e aderéncia ao Programa de Pods-Graduacdo em Engenharia e Gestdo do

Conhecimento (PPGEGC).

O segundo capitulo descreve a metodologia. Primeiramente, os pressupostos
filosoficos, em seguida, a abordagem metodoldgica e, na sequéncia, os métodos de pesquisa. A

fundamentagao teodrica e a revisdo sistematica de literatura fazem parte do terceiro capitulo.
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O quarto capitulo ¢ voltado a andlise da plataforma Youtube, e apresentacdo dos

resultados e discute-se as implicagdes desses resultados.

O quinto capitulo traz a andlise da pesquisa de campo, através de um questiondrio

aplicado entre os docentes e discentes do PPGEGC.

No sexto capitulo estdo as consideragdes finais, retomando a proposta de pesquisa, 0s
resultados da anélise, os principais pontos da discussdo e indicacdo de futuros estudos. Em

seguida, encontram-se a referéncia bibliografica, apéndices e anexos.

Quanto a pesquisa, esta foi dividida em 2 etapas. Na primeira ocorreu a revisao da
literatura e a consequente constru¢ao da fundamentacao tedrica. Na etapa seguinte e a partir dos
dados bibliograficos coletados foi elaborado um questionario, compartilhado como um
formuldrio da plataforma Survio, a fim de identificar o cliente do conhecimento e suas
necessidades. Por fim, foi realizada a andlise do canal na plataforma Youtube do

PPGEGC/UFSC, sob a otica do marketing do conhecimento.
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2 METODOLOGIA
Neste capitulo, serdo discutidos os procedimentos metodoldgicos empregados para
alcancar os objetivos delineados previamente neste trabalho, iniciando pela classificagdo da

pesquisa e em seguida explicitadas as fases da investigacao.

2.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Adotou-se neste projeto o paradigma Interpretativista, como apresentado por Morgan
(1980). De acordo com esta visdo, 0 mundo social possui uma situagdo ontologica precaria,
portanto, a nocao de realidade social ndo € concreta, e sim produto das experiéncias subjetivas
e intersubjetivas dos individuos. A compreensdo da sociedade ndo ¢ feita a partir de um
observador, mas do ponto de vista do participante em agao, o qual procura entender os processos
pelos quais as multiplas realidades se originam, sustentam e sdo modificadas. A visdo
interpretativista acredita na existéncia de um padrao implicito e uma ordem no sistema social,

mas descarta a possibilidade de alcancar uma ciéncia social objetiva.

Trata-se de uma pesquisa de modalidade cientifica, com abordagem qualitativa
(APPOLINARIO, 2009), quanto aos objetivos ¢ predominantemente descritiva, € com
procedimentos técnicos de pesquisa bibliografica, documental e com levantamento de dados
(Silva e Meneses, 2005). Quanto a modalidade, ¢ uma pesquisa aplicada. Silveira e
Lehfeld(ano) alertam que a pesquisa aplicada ¢ aquela cujo principal objetivo ¢ a geracao de

conhecimento para a aplicagdo pratica e imediata, dirigidos a solugao de problemas especificos.

A classificagdo da pesquisa em relacdo as varidveis apresentadas ¢ ilustrada pelo

Quadro 2.

Quadro 2 — Classificag¢do da Pesquisa
Classificacdo da Pesquisa

Visao de Mundo Interpretativista
Natureza Cientifica
Abordagem Qualitativa
Objetivo Descritiva

Pesquisa bibliografica e documental
Técnicas de analise
Levantamento de dados

Modalidade Aplicada

Fonte: Autora (2023)

2.2 FASES DA INVESTIGACAO
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A pesquisa foi realizada em duas fases principais: a primeira fase consistiu em uma
revisdo da literatura existente sobre o tema da pesquisa. Esta etapa ¢ exploratoria, realizada por
meio de revisao sistematica como procedimento de coleta de dados tedricos. E a segunda fase
foi dedicada a coleta de dados primarios e a analise desses dados. A escolha dessa abordagem
de pesquisa foi justificada pela necessidade de obter uma compreensao completa e abrangente

do tema em questao.

Assim, o desenho da pesquisa pode ser representado pelo Quadro 3.

Quadro 3 - Desenho da pesquisa
Objetivo Procedimento Capitulo

Primeira fase Relatar as ferramentas do Revisdo de literatura 3 Fundamentagao tedrica
marketing do
conhecimento;

Descrever as necessidades Revisao de literatura
do cliente do conhecimento

Segunda fase Analisar as estratégias de Questionario
marketing utilizadas pelo
PPGEGC para promover os
conteudos cientificos
produzidos pelo programa,
no Youtube

Avaliar o impacto dos
videos produzidos pelo
PPGEGC no Youtube na
disseminac¢édo do
conhecimento cientifico

Determinar o papel do Sistematizacao dos 5. Conclusao
Youtube no marketing do dados e analise critica

conhecimento cientifico

gerado pelo PPGEGC

Fonte: Autora (2023)

2.2.1 Revisao Sistematica da Literatura

Apoés a delimitacdo do titulo funcional, dos objetivos e da questdo de pesquisa,
procedeu-se com uma revisao sistematica da literatura a fim de identificar o estado da arte do
tema e localizar lacunas de conhecimento existentes. Essa revisdo serviu como base para a

elaboracdo de respostas e sugestdes para futuras pesquisas relacionadas ao assunto.



24

A pesquisa sistemdtica ¢ um método de pesquisa cientifica que envolve uma
abordagem estruturada e organizada para coletar, analisar e sintetizar informagdes relevantes
sobre um determinado topico de pesquisa. As revisdes sistematicas sdo consideradas estudos
secundarios, pois conforme Galvao e Pereira (2014), tém nos estudos primarios sua fonte de

dados.

Greenhalgh (1997, p. 672) explica que a revisdo sistematica ¢ “uma sintese de estudos
primarios que contém objetivos, materiais ¢ métodos claramente explicitados e que foi
conduzida de acordo com uma metodologia clara e reprodutivel”. E, para a analise de dados,
Cooper (1998) destaca que os dados das fontes primdarias sejam ordenados, codificados,
categorizados e resumidos em uma conclusdo unificada e integrada sobre o problema de

pesquisa.

A seguir, sdo apresentadas, de forma sucinta, as fases do processo de elaborag¢do da
revisdo sistematica, realizada através da recomendacdo PRISMA (Preferred Reporting Items
for Systematic Reviews and Meta-Analyses). Esta recomendacio ¢ um conjunto de diretrizes

para a elaboragdo e apresentacdo de revisoes sistematicas e meta-analises.

A recomendacdo PRISMA consiste em um checklist’com 27 itens e um fluxograma de

quatro etapas, como mostrado na Figura 1.

3Apéndice A
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Figura 1 - Fases da Recomendacao Prisma

N. de relatos identificados no N. de relatos identificados em
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= l‘
- E 5
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E sintese quan»llFali\u (meta-
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Fonte: GALVAO et al. (2022)

Na primeira etapa da recomendagdo PRISMA, o planejamento, foi definida a pergunta
de pesquisa e selecionado os critérios de inclusdo e exclusdo dos estudos, além de realizar a
busca de literatura. Em sequéncia, na segunda etapa, foram selecionados os estudos incluidos
na revisdo. Essa etapa também envolve a extragdo de dados dos estudos selecionados e a

avaliacdo do risco de viés dos estudos incluidos.

Na etapa de condugdo, a elegibilidade, foi realizada a sintese dos dados extraidos dos
estudos selecionados e avaliada a qualidade da evidéncia. Além disso, nessa etapa também
foram analisados os dados e apresentados os resultados obtidos de forma clara e precisa. Por
fim, a etapa de inclusdo consiste na apresentacao dos resultados e na discussao das implicagcdes

dos achados.

O processo de identificacdo e seleg@o dos artigos foi realizado no periodo de agosto de
2020 a margo de 2023. As bases de dados consultadas foram Scielo, Scopus, ResearchGate,

Google Académico e BTD/PPGEGC*.

Utilizou-se os seguintes descritores de busca: “marketing do conhecimento”,

“compartilhamento do conhecimento” e “Youtube”. Foi realizada uma associagao do descritor

4 Banco de Teses e Dissertagdes do Programa de Pos-Graduagdo em Engenharia, Gestdo e Midia do
Conhecimento/UFSC
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Youtube com os demais descritores, por meio do operador booleano AND?, nas bases de dados

consultadas, com exce¢do da base de dados do BTD/PPGEGC.

Os critérios estabelecidos para a inclusdo dos estudos no presente trabalho consistiram
em artigos originais, de acesso livre, nos idiomas inglés e portugués, publicado a partir de 2020,
para os descritores “compartilhamento do conhecimento” e “Youtube” e publicados em
espanhol, inglés e portugués para o descritor “marketing do conhecimento”, publicados a partir

de 2000 e que estivessem alinhados com o objetivo do estudo.

Nao obstante, foram incorporados outros artigos que ndo preencheram rigorosamente
os critérios de inclusdo, mas que forneceram contribui¢des importantes para o estudo. Além
disso, foram consultados capitulos de livros e materiais de anotacao de aulas assistidas durante
o mestrado. Para fins de exclusdo, foram estabelecidos critérios como a exclusdo de artigos de
revisdo sistematica, monografias, dissertagdes, teses, artigos de opinido e demais estudos que

ndo se enquadrassem no escopo do presente trabalho.

2.2.2 Descritor: Marketing do conhecimento
Optou-se por realizar a revisdo sistematica apresentada no Quadro 4 abaixo com o

objetivo de contribuir para o desenvolvimento conceitual do "marketing do conhecimento".

Quadro 4 — Resumo dos trabalhos encontrados

Knowledge Marketing Marketing do Marketing
Conhecimeno delConocimiento
Scielo 0 0 0
Scopus 37 0 0
Google Académico 129 44 21
ReserchGate 5 1 0
BTD/PPGEGC 0 0 0

Fonte: Autora (2023)

Apos a leitura dos resumos, verificou-se que apenas 08 estudos tratavam efetivamente
do tema, e partiu-se para a tradugdo com objetivo de leitura completa destes. A essa altura,
tabulou-se uma planilha do Excel para o fim de identificar as convergéncias entre eles. Destes

artigos, 06 eram publicagdes em revistas cientificas, 01 em anais de congresso ¢ 01 uma

> Busca booleana é uma técnica utilizada em pesquisas em que palavras-chave sdo utilizadas para encontrar
informagoes relevantes. Nessa técnica, operadores booleanos (AND, OR, NOT) sdo usados para conectar
palavras-chave e limitar a pesquisa a informagdes especificas.
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monografia. Quanto a origem das pesquisas escolhidas para leitura completa, 05 sdo de

pesquisadores na Europa, 02 de pesquisador no Japao e 01 de autor brasileiro.

2.2.3 Descritores: Compartilhamento do Conhecimento AND Youtube
A inten¢do desta revisdo sistematica ¢ constatar quantos e quais trabalhos ja foram

publicados sobre o compartilhamento do conhecimento através da plataforma Youtube.

Quadro 5 -Resumo dos trabalhos encontrados para os descritores Compartilhamento
do Conhecimento AND Youtube

Compartilhamento do KnowledgeSharing AND
conhecimento AND Youtube
Youtube
Scielo 0 0
Scopus 0 0
Google Académico 487 121
ReserchGate 3 1
BTD/PPGEGC 0 0

Fonte: Autora (2023)

Para a fase de selecdo foram primeiramente escolhidos os artigos que continham os 2
descritores no titulo. Assim, restaram 15 (quinze) artigos para leitura do resumo. Destes, 3 (trés)
foram descartados por estarem em duplicidade, e outros 2 (dois) por ndo tratarem
especificamente da tematica pesquisada. Apos esse filtro inicial restaram 10 artigos para leitura
completa. Quanto a origem, 6 (seis) artigos eram em inglés, sendo que 3 (trés) eram de
pesquisadores dos Estados Unidos, 2 (dois) do Canada e 1 (um) do Reino Unido. Os trabalhos

restantes eram de pesquisadores do Brasil, escritos em portugués.

2.2.4 Compartilhamento do conhecimento
Para a revisdo deste descritor foi utilizado a base de dados da BTD/PPGEGC a partir
de 2015. A pesquisa retornou 10 (dez) teses e dissertacdes cujos autores e titulos foram

colocados no quadro abaixo:

Quadro 6 — Resumo dos trabalhos encontrados para o descritor Compartilhamento do conhecimento na base de

dados BTD/UFSC
5 q = Ano de Mestrado/ q
Autor Titulo da Tese/Dissertacao Obtengiio Doutorado Orientador (a)
Waldoir Valentim Compartilhamento do conhecimento do Prof? Dr. Edis Mafra
L . . R 2020 Doutorado .
Gomes Jinior capital social em organizagdes inovadoras Lapolli
Jodo Geraldo Modelo para o compartilhamento do Prof.° Dr. Jodo Artur de
. . 2020 Doutorado
Cardoso Campos conhecimento em CoworkingSpaces Souza
Christine Bencciveni Storyte}lmg como ferramenFa para o Prof.*Dra Lia Caetano
. compartilhamento do conhecimento na 2019 Doutorado
Franzoni - . Bastos
comunicagdo de lideres
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Diretrizes estratégicas para o
compartilhamento do conhecimento

Willerding

organizacional e da gestdo empreendedora

Mlleldil;direlzlt eFerre tradicional visando a sustentabilidade 2019 Doutorado Prof.° Dr. Neri dos Santos
cultural: um estudo de caso do Projeto Ilha
Rendada
Estratégias para o compartilhamento do
. . conhecimento nos processos de Prof. * Dra. Gertrudes
Ivana Maria Fossari hospitaliza¢do pediatrica visando o cuidado 2018 Doutorado Aparecida Dandolini
resolutivo
Compreensio do compartilhamento do
Patricia Fernanda conhecimento em atividades intensivas em Prof.° Dr. Gregorio
. S 2017 Doutorado .
Dorow conhecimento em organizagdes de Varvakis
diagnostico por imagem.
Thabata Clezar de Compartilhamento do conhecimento em Prof. ° Dr. Aires José
.. . . e s 2016 Mestrado
Oliveira Almeida portais de e-participacdo legislativa Rover
Emilio da Silva Neto Compartilhamento d? conhec1m§nto tacito no 2016 Doutorado Prof.° Dr. Neri dos Santos
processo de sucessdo empresarial familiar
Método para o compartilhamento do Prof® Dr. Gregério
Ana Laura Lasso conhecimento do especialista usado no 2016 Mestrado - P freg
.~ Varvakis
processo de tomada de decisdo
Inara Antunes Vieira Arquétipo para o compartilhamento do Prof® Dra. Edis Mafra
conhecimento a luz da estética 2015 Doutorado ' '

Lapolli

2.2.5 Youtube

Fonte: Autora (2023)

Para a revisdo deste descritor, também foi utilizado a base de dados da BTD/PPGEGC.

A pesquisa em todo o banco de teses e dissertagdes retornou 3 (trés) teses e dissertagdes e seus

autores e titulos foram alocados no quadro abaixo:

Quadro 7 — Resumo dos trabalhos encontrados para o descritor Youtube na base de dados BTD/UFSC

Publico de Santa Catarina

Ano de Mestrado/
Autor(a) Titulo da Tese/Dissertacio Ob - Orientador (a)
tengao Doutorado
Luciana Dornbusch Fr.a rpework conceitual de dementqs Fla midia Prof.° Dr. Richard Perassi
digital MOOC: Tecnologia pedagdgica com 2019 Doutorado ;
Lopes A : Luiz de Sousa
énfase em videoaula
Ruth Maria Reateeui Analise da efetividade dos sistemas de
Roias g memoria organizacional de uma institui¢do 2011 Mestrado Prof.° Dr. Neri dos Santos
) de ensino superior
Produgao e distribuigdo de videos
Angelo Augusto institucionais para disseminar o Prof.° Dr. Eduardo Vianna
Ribeiro conhecimento: a experiéncia do Ministério 2010 Doutorado Meditsch

Fonte: Autora (2023)

2.2.6 A pesquisa bibliografica nas referéncias dos trabalhos encontrados no

BTD/PPGEGC

Através da analise minuciosa das referéncias das teses e dissertagdes encontradas, foi

possivel identificar as principais fontes utilizadas pelos autores para a construgdo do seu
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argumento, bem como obter informagdes adicionais que foram uteis para a pesquisa. Foram
selecionados os trabalhos mais recentes, relativos a cada descritor, e assim as referéncias foram
examinadas, para determinar a relevancia para o presente trabalho, bem como verificadas se as

mesmas foram publicadas em periddicos cientificos conceituados.

Ap6s a selegdo das referéncias, procedeu-se com a leitura critica dos artigos cientificos
a fim de compreender a contribui¢ao de cada uma delas para o trabalho em questao. Tal analise

possibilitou a avaliacao da validade e relevancia das informagdes apresentadas.

2.3 ETAPA DE COLETA DE DADOS PRIMARIOS E ANALISE DESSES DADOS

O instrumento de coleta de dados ¢ o documento através do qual as perguntas e
questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde sdo registradas as respostas e dados obtidos
(MATTAR, 2005). O questiondrio (instrumento estruturado nio disfarcado)® ¢ o método mais
comumente utilizado na coleta de dados em pesquisas de marketing. Ele ¢ geralmente composto
por cinco partes:

a) Dados de identificacao

b) Solicitagdo para cooperacao

¢) Instrugdes para a sua utilizacao

d) Perguntas, questdes e as formas de registrar as respostas e
e) Dados para classificar o respondente.

Para este trabalho, e visando estabelecer as necessidades do cliente do conhecimento,
foi composto por um questionario respondido por docentes e discentes (regulares e em
matricula isolada) do PPGEGC. Além disso, foi aplicado um critério de selecao rigoroso para
escolher os participantes da pesquisa, garantindo que os dados coletados fossem representativos

da populagdo-alvo e fornecessem insights valiosos sobre o problema de pesquisa.

O questiondrio’ elaborado ¢é composto 14 perguntas abertas e fechadas,
disponibilizadas pela internet através do site Survio®. O questiondrio esteve aberto de 02 a 12

de outubro de 2021.

Os dados foram interpretados para verificar os resultados e determinar se os objetivos

foram atendidos. E, ainda que, com baixa taxa de resposta, os resultados de pesquisas dessa

¢ Um instrumento estruturado ndo disfarcado é uma técnica ou método de coleta de dados que segue um roteiro
ou protocolo pré-estabelecido, sem tentar ocultar ou disfarcar a sua natureza.

"Anexo B

Shttps://www.survio.com/survey/d/VOA2M3C7Z8C7D8R2U
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natureza devem ser considerados, pois podem representar as atitudes da populacdo estudada

(METERKO et al, 2015).

No exame das estratégias de marketing que contribuem na disseminacao do
conhecimento gerado pelo PPGEGC/UFSC, foi realizada uma revisao documental no site do
PPGEGC e nas redes sociais do Programa a luz do compartilhamento do conhecimento.

Novamente os dados obtidos foram interpretados para a verificagdo dos resultados.

Por fim, ¢ importante mencionar que a pesquisa foi conduzida de forma ética,
respeitando os direitos dos participantes e seguindo as diretrizes de pesquisa estabelecidas pela

UFSC.

2.3.1 Analise do Youtube

Para a analise do Youtube como estratégia de marketing que contribui na disseminagado
do conhecimento gerado pelo PPGEGC/UFSC, usou-se o método Close Reading. Este método
¢ um estudo cuidadoso e critico do texto, focalizando detalhes ou estilos importantes para
formar uma compreensdo profunda e precisa da forma, habilidade e significado do texto.
Segundo Bizzocchi e Tanenbaum (2011) Close Reading ¢ um detalhado exame, desconstru¢ao
e analise de um texto de midia. E a metodologia humanista por exceléncia, nascida no estudo

da literatura e adaptado a outras formas de midia, como estudos de cinema.

Assim, o Close Reading utiliza a desconstru¢do de um artefato cultural digital,
explorando, detalhadamente, os significados da experiéncia para além dos elementos factuais
presentes no objeto (BIZZOCCHI; LIN; TANENBAUM, 2011). Isto ¢, a partir de uma visao
fenomenolodgica e poética, o método busca aprofundar suas analises na esséncia e na percepcao
do fendmeno, como também da sua manifestacdo no tempo e espago (BIZZOCCHI; LIN;
TANENBAUM, 2011). Nesse contexto, a técnica se apoia nas habilidades de observar,
documentar, avaliar e comunicar as experiéncias ao utilizar um artefato de midia (BIZZOCCHI;

LIN; TANENBAUM, 2011).

Os reflexos na internet se expressam a partir da experiéncia com a midia, a qual pode
ser alcangada por meio de estratégias que potencializem as relagdes do sujeito com os meios
midiaticos. Nesse sentido, os questionamentos dos principios experienciais abordados neste
trabalho partiram da exploracdo das poéticas narrativa e interatividade, buscando compreender

os efeitos decorrentes desses principios no objeto estudado.
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As poéticas permitem lidar com o fendmeno das novas midias para além do contetdo
apresentado pelo objeto, permitindo identificar padrdes de experiéncia e como eles se
manifestam na realidade. A narrativa pode ser associada ao prazer de agir interativamente em
uma historia, como percorrer espacos ou imitar um personagem, oferecendo prazeres para o
usuario na forma de narrativa participativa (MURRAY, 1998). Observa-se que essa poética ¢
um importante instrumento potencializador da experiéncia imaginativa do usudrio, ¢ quando
combinada as midias e aos espacgos fisicos, pode atrair usuarios de acordo com a familiaridade

de sua estrutura.

A classificacdo da interatividade em niveis permite investigar desde a exteriorizagao
psicologica e afetiva até a organizagdo de eventos sociais que decorrem fora do sistema
midiatico (FARIA et al, 2019). Por meio das diversas camadas que permeiam a realidade, a
interatividade vem se expandindo para além do dominio da computacdo, influenciando

diretamente nas relagdes entre sujeito, midia e espaco fisico (JIN, 2016).

Ao analisar um artefato de midia, a experiéncia do usuario ndo deve ser resumida a
uma Unica poética, mas sim ao conjunto de fatores que contribuem para fomentar as acdes do
sujeito e suas relacdes. Portanto, a andlise de objetos culturais, inter-relacionando os
pardmetros, permite um estudo minucioso do objeto, buscando pela interpretagdo das
experiéncias significativas provocadas pela midia, representando uma fenomenologia

construida (BIZZOCCHI; TANENBAUM, 2011) com base na performance do usuario.

No quadro abaixo ¢ mostrado como as diferentes poéticas foram usadas na

leitura do canal do Youtube do PPGEGC:

Quadro 8 — Poéticas utilizadas na leitura do canal do Youtube do PPGEGC
Poética Pergunta principal Perguntas de auxilio

Existe uma estrutura narrativa que
conecta os videos do canal?
Narrativa Como a histéria é contada? Quais técnicas de storytelling sdo
utilizadas?

Quais 0s recursos narrativos?
Existem interacdes com o espectador?
Como o espectador interage com o | Quais sdo?

Iteratividade canal? Essas interagoes ajudam a direcionar
e/ou criar contetidos?

H4 feedback das intera¢des?

Fonte: Autora (2023)
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 CONHECIMENTO

Até hoje, a defini¢ao de conhecimento proposta por Socrates ainda ¢ uma das mais
aceitas pelos estudiosos. Através de Platdo, conforme Ambury (2021), pois que o filésofo
grego nao deixou nenhum material escrito, sabemos que para ele - Sdcrates, o conhecimento
ndo ¢ um estado da alma, ou um objeto que se possui, mas um processo, uma busca constante.
Segundo Hersen (2018) o conhecimento ¢ diretamente associado ao desenvolvimento de novas
tecnologias e ¢ propagado e utilizado para gerar progresso quando empregado no sentido
estrito, materializando-se sob forma de produtos, servigos ou tecnologias. O conhecimento
deve ser compreendido pela capacidade de aplicagdo de certos fatos e regras agregadas para

as tarefas de decisdo em determinada area de assunto (Illyashenko, 2013).

E necessario distinguir o conhecimento da informacio e do dado. Segundo Bhatt
(2001), a relacao entre dados, informagdo e conhecimento ¢ recursiva e depende do grau de
organizagdo. Nunes (2013, p.22) diz que “o que distingue dado de informagdo ¢ o nivel de
organizagdo e o que diferencia informacdo de conhecimento € a interpretacdo.” Ou ainda,
segundo Ledo (2019), conhecimento pode ser interpretado como o conjunto de saberes
acumulados ou o esforgo psicoldgico pelo qual procuramos nos apropriar intelectualmente dos

objetos.

O conhecimento, entdo, pode ser definido como sendo o resultado da aquisi¢ao de
informagdes individuais. Corroborando com este pensamento, Davenport e Pruzak (1998,

p-18) nos dizem que:

“O conhecimento ¢ um fluido feito de praticas, valores, informagdes contextuais e
habeis compreensdes estruturadas que provém uma base para avaliar e incorporar
novas experiéncias e informacdo. Origina-se e ¢ aplicado na mente de
conhecedores. Em organizagdes, geralmente torna-se embutido ndo apenas em
documentos ou repositdrios, mas também em rotinas organizacionais, processos,
praticas e normas”.

Setzer (2015) também apoia este aforismo quando caracteriza conhecimento como

uma abstra¢do interior, pessoal, de algo que foi experimentado, vivenciado, por alguém.

“Nesse sentido, o conhecimento nao pode ser descrito; o que se descreve € a
informagao (se entendida pelo receptor), ou o dado. Também nao depende apenas
de uma interpretacdo pessoal, como a informagao, pois requer uma vivéncia do
objeto do conhecimento. Assim, o conhecimento estd no ambito puramente
subjetivo do homem ou do animal. Parte da diferenca entre estes reside no fato de
um ser humano poder estar consciente de seu proprio conhecimento, sendo capaz
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de descrevé-lo parcial e conceitualmente em termos de informagao, por exemplo,
através da frase "eu visitei Paris, logo eu a conheco" (supondo que o leitor ou o
ouvinte compreendam essa frase). (Setzer, 2015, p. 1).

Nessa linha de pensamento, Druker (1994), define conhecimento como informagao
em acdo efetiva, focada em resultados. Por sua vez Paiva (1999) afirma que conhecimento
passou a ser uma ferramenta importante ¢ um diferencial competitivo, para as empresas que
de alguma forma adquiram, saibam manter e melhor utilizar este capital, de maneira mais
eficiente e eficaz. Para Nonaka e Takeuchi (1997), dado, informacao e conhecimento sao trés
conceitos independentes que podem ser caracterizados como elementos em um continuum,
afirmando que a informagao ¢ um fluxo de mensagens, enquanto que conhecimento ¢ criado
pelo mesmo fluxo de informagao, ancorado nas crengas € comprometimento de seu guardido.
Ou seja, conhecimento, segundo Ledo (2019, p.3), pode ser “entendido como o dominio,
tedrico ou pratico, de um assunto, uma arte, uma ciéncia, uma técnica”. Ou ainda, pela mesma
autora, como o conjunto de saberes acumulados ou o esforco psicologico pelo qual procuramos

nos apropriar intelectualmente dos objetos. (LEAO, 2019).

Binotto (2005) fala que ha uma multiplicidade de conceitos e entendimentos do que
seja conhecimento no decorrer da historia, apresentados por varios autores e em diferentes
areas. Nao havendo, segundo Bhatt (2000), portanto, um consenso na definicdo de
conhecimento. Em razdo disto Binotto (2005) apresentou algumas visdes ligadas a perspectiva

organizacional, conforme o quadro a seguir:



Quadro 9 — Sintese dos Conceitos de Conhecimento
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Autor Conceito Enfase
. . . . P . ~ . ~ A i
Argyris e Schon (1978) Conhecimento é construido através da agdo influencia e transforma a a¢do pren}i 1zagem
Organizacional
“O conhecimento surge na cabega do individuo e ¢ moldado sobre a informagdo que e
transferida e enriquecida pela experiéncia pessoal, crengas e valores com proposito de -
. S . SO ol o . Criagédo de
Bender e Fish (2000, p. 126) decisdo e relevancia de acdo. E a informagéo interpretada pelo individuo aplicada para o .
- . . o . o Conhecimento
propdsito desejado. E o estado mental de ideias, fatos, conceitos, dados e técnicas
gravados na memoria do individuo.”
Conhecimento ¢ uma mudanga na realidade que ¢ observada e percebida através de Gestdo do
Bhatt (2000a) . . ~ . ~ .
multiplas interagdes e troca de informagdes. Conhecimento
O conhecimento organizacional constitui a competéncia essencial e ¢ mais do que Know- Conhecimento
Brown e Duguid (1998) What (conhecimento explicito), o qual pode ser compartilhado. O conhecimento requer

o saber Know-How; a habilidade particular de colocar o Know-What em pratica.

Organizacional e CoPs

Davenport e Prusak (1998, p.6)

“Conhecimento ¢ uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores, informagao
contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma estrutura de avaliagdo e
incorporagdo de novas experiéncias e informagdes”.

Capital Intelectual

Conhecimento ¢ pratica compartilhada como a propriedade da comunidade de pratica Gestdo do
Despres e Chauvel (2000) . . . .
que necessita, cria, usa, debate, distribui, adapta e transforma. Conhecimento
. Conhecimento ¢ um subsistema da informagao: ¢ subjetivo, ligado ao comportamento Conhecimento
Leronard e Sensiper (1998) L . . L . . .
significativo, e possui elementos tacitos surgidos da experiéncia Organizacional
. . Conhecimento “informagdo cuja validade foi estabelecida através de testes para sua Conhecimento
Liebeskind (1996, p. 94) nhecm a0 cuja v v para su e
validagdo”. Organizacional
Marakas (1999, p. 264) “Conhecimento ¢ um significado feito para a mente”. Crlaca_o do
Conhecimento
O conhecimento consiste numa construgdo continua e ¢ resultante da interagdo entre o Criagdo do
Maturana e Varela (1995) ¢ ¢ ¢a
homem e o mundo. Conhecimento
Nonaka (1991; 1994) e Nonaka . . - Criagdo do
; h ¢ fi . .
¢ Takeuchi (1997) Conhecimento ¢ um sistema de crenga justificada Conhecimento
O conhecimento organizacional refere-se tanto a experiéncia fisica e a tentativa e erro -
. N N . . C Criagéo de
Nonaka e Takeuchi (1997) quanto a geragdo de modelos mentais e ao aprendizado com os outros, ou seja, “um Conhecimento
processo humano dindmico de justificar a crena pessoal com relag@o a ‘verdade’”.
Nonaka, Umemoto e Senoo Conhecimento ¢ essencialmente dado, ja existe com a organizagdo, ou pode ser Criagdo do
(1996) apreendido ou adquirido de outras fontes. Conhecimento
. . O conhecimento da empresa ¢ fruto da interagdo com o ambiente de negocios, que se .
Oliveira Jr., Fleury ¢ Child . P ¢ . & > d i Conhecimento
desenvolve através dos processos de aprendizagem. Pode ser interpretado, também, .
(2001) . ~ . N A Organizacional
como informagdo associada a experiéncia intui¢do e valores.
Polanyi (1967, p. 4) O conhecimento humano par’fe da premissa de que “n6s podemos conhecer mais do que Conh§cim§nto
somos capazes de expressar. Organizacional
“O conhecimento ¢ um conjunto total que inclui cognigéo e habilidades que os individuos .
- . . . ~ Gestdo do
Probst, Raub et al (2002, p. 30) utilizam para resolver problemas. O conhecimento se baseia em dados e informagdes, Conhecimento
mas, ao contrario deles esta sempre ligado a pessoas.”
O conhecimento organizacional ¢ uma fonte fundamental para os ganhos da empresa, .
Conhecimento

Schendel (1996)

pois é um recurso imitavel. Seu papel aparece na constru¢do das competéncias ou
capacitagdes, transformando resultados genéricos em especificos desejados.

Organizacional

Stewart (1998, p. 30)

“Conhecimento ¢ o que compramos, vendemos e produzimos”.

Capital Intelectual

Sveiby (1998, p. 35)

O conhecimento consiste numa construgdo continua e ¢ resultante da interagdo entre o
homem e 0 mundo. A defini¢do de conhecimento ¢ algo amplo e nio existe uma palavra
que seja aceita de modo geral.

Capital Intelectual

Fonte: Binotto (2005)

Estudando sobre o tema, Illyashenko (2012) reuniu uma generalizacdo de fontes

literarias sobre o tema “conhecimento’:

— sistema de persuasdes e valores morais que se baseiam na fé em Deus, na forca
da natureza, no ateismo, regras de conduta aceitas, relagdes publicas, ideias e
conduta do ambiente (parentes, amigos, colegas, etc), e outros;

— conhecimento

cientifico (ideias, teorias, hipoteses,

leis cientificas,




35

conformidades com a lei, conceitos e outros), sendo assim tedricos e empiricos;

— conhecimento esotérico (ndo cientifico);

— conhecimento intuitivo que ndo precisa ser conduzido;

— conhecimento vital, o que € obtido no processo de experiéncia vital;

— conhecimento tecnologico (patentes, invengdes, agora como, algoritmos,
procedimentos, tecnologias, rascunhos, € outros);

— conhecimento profissional, assim como agora, habilidades, habilidades,
experiéncia e outros.

Por sua vez, Perassi (2019) nos ensina que:

“As informagdes resultantes dos processos de conhecimento, mentais ou digitais,
caracterizam o conhecimento como produto. Isso porque, mesmo que a pessoa
interessada ndo tenha participado ou acompanhado o processo, ela ¢ informada e
beneficiada pelo produto, o qual lhe é servido como conhecimento.” (Perassi, 2019,
p. 14)”

Ora, se conhecimento ¢ produto, como afirma Perassi, entdo pode-se alugar, vender,
dar, receber, compartilhar, ou transmitir o conhecimento. Ou seja, se ha trocas de

conhecimento, portanto, ha um mercado do conhecimento.

De varias formas, o conhecimento foi continuamente comercializado. Quando
contratamos um encanador estamos, na realidade, estamos contratando o conhecimento
daquele encanador. Um mercado de conhecimento ¢ uma estrutura de disseminagdo do
conhecimento, ou seja, mercado do conhecimento ¢ aquele em que a troca de informagdes ¢

facilitada e apoiada.

Em uma economia do conhecimento a base estd na informacao, tecnologias da
informacdo e comunicagdo e conhecimento. Nessa economia o cérebro se torna mais
importante que a maquina e as relacdes econdmicas se fundamentam em informacdo,

conhecimento, ideias, produtos e solugdes (Hersen, 2020).

Existem duas visdes sobre o conhecimento € como os mercados do conhecimento

podem funcionar, segundo Davenport e Prusak (1998, p.47):

“A primeira utiliza uma construgdo legal de propriedade intelectual para tornar o
conhecimento um recurso escasso, de modo que o mecanismo tradicional do
mercado de commodities pode ser aplicado diretamente para distribui-lo. O outro
modelo ¢ fundamentado no tratamento do conhecimento como um bem publico e,
deste modo, no incentivo ao franco compartilhamento do conhecimento.”

Para que o mercado do conhecimento funcione de forma eficiente, as pessoas precisam
ter consciéncia de que hoje podem ser vendedores de um conhecimento e amanha, podem estar

atuando num diferente papel: o de comprador (GROTTO, 2001).
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Ou seja, também pode-se instituir um processo de marketing para a divulgagdo do
produto conhecimento. Corroborando com este pensamento estd Gomes Junior (2021), ao dizer
que tratar o conhecimento como um ativo organizacional tem mostrado o potencial que esse

oferece ao desempenho competitivo das organizagdes.

3.2 CONHECIMENTO CIENTIFICO

Um dos maiores anseios da humanidade, nas diferentes épocas, ¢ a busca da verdade,
tornando-a uma das mais interessantes e dificeis proposi¢des, tanto que, explica Torino (2010),
ao longo de sua existéncia na Terra, o homem busca a verdade em diversas fontes, tais como a

intuicdo, a autoridade, a tradi¢cdo, o bom senso ¢ a ciéncia.

Através de Freire-Maia (2000, p.24) sabemos que a “ciéncia ¢ um conjunto de
descrigdes, interpretagdes, teorias, leis, modelos, etc, visando ao conhecimento de uma parcela
da realidade, em continua ampliagdo e renovagao, que resulta da aplicagdo deliberada de uma

metodologia.”

O conhecimento cientifico surgiu a partir do empirismo que constitui uma parte
importante do senso comum, e as diversas ciéncias resultantes em uma grande parte das
necessidades praticas da vida humana. Conhecimento cientifico por Oliveira et al. (2006) ¢é
aquele que resulta das atividades cientificas, e seu objetivo é demonstrar, por argumentagao,
uma solugdo proposta para um problema, relacdo a uma determinada questdo. J& Raymond et
al. (2010) complementam e dizem que “o conhecimento cientifico € derivado da aplicagao de
métodos mais formais que visam aumentar o rigor em relacdo a diferentes posi¢des sobre
validade e confiabilidade.” O conhecimento cientifico, segundo Ledo (2019, p26), ¢ “racional,
utiliza o raciocinio analitico, 16gico e sintético, despojadas de impactos emocionais e de
improvisagdo.” Tem, portanto, o propodsito de desvendar a realidade tal qual ela se apresenta e
para atingi-lo atem-se aos fatos. Assim, a criagdo do conhecimento cientifico ocorre

essencialmente por meio das pesquisas cientificas realizadas por pesquisadores-docentes.

Neste ponto, Oliveira (2000, p.77) defende que “o conhecimento cientifico ndo ¢
superior ao conhecimento comum em todas as instancias da vida: ambos resolvem problemas
nos campos do existir que lhe sdo proprios.” Neste sentido Lopes (1999 p. 108) diz que “o
dominio do conhecimento cientifico ¢ necessario, principalmente, para nos defendermos da
retorica cientifica que age ideologicamente em nosso cotidiano. Para vivermos melhor e para

atuarmos politicamente no sentido de desconstruir processos de opressao.”
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3.3 COMUNICACAO CIENTIFICA

A comunicagdo ¢ essencial a sobrevivéncia humana e, portanto, vital, também para a
manutencdo ¢ a sustentabilidade de qualquer atividade. (RIBEIRO, 2010). O termo
comunicacao cientifica € um termo genérico, um processo comportamental associado a criagao
¢ a comunicacgao de ideias, entre os cientistas, tanto no ambito interno — comunidade cientifica
— como no ambito externo — publico em geral. (CARIBE, 2015). Assim, pois comunicagio
cientifica consiste na transmissao de informacdes e resultados cientificos. Conforme Leite ¢
Costa (2007), a comunicagdo cientifica pode ser entendida como o conjunto de esforcos
dindmicos e complexos, consensual e socialmente compartilhados por meio dos quais o

conhecimento cientifico ¢ criado, compartilhado e utilizado.

As fungdes da comunicagao na ciéncia foram sistematizadas por Menzel (1954 apud
TARGINO 2000):

— fornecer respostas a perguntas especificas;

— concorrer para a atualizacao profissional do cientista no campo especifico de sua
atuacao;

— estimular a descoberta e a compreensao de novos campos de interesse;

— divulgar as tendéncias de areas emergentes, fornecendo aos cientistas idéia da
relevancia de seu trabalho;

— testar a confiabilidade de novos conhecimentos, diante da possibilidade de
testemunhos e verificagoes;

— redirecionar ou ampliar o rol de interesse dos cientistas;
— fornecer feedback para aperfeigoamento da producao do pesquisador.

A comunicagdo cientifica ¢ fundamental para o avango da ciéncia e do conhecimento.
Por meio da transmissdo de informagdes e pesquisas, os cientistas podem garantir a
confiabilidade e a precisdo das descobertas cientificas, além de contribuir para o

compartilhamento do conhecimento cientifico para a sociedade em geral.

3.4 COMPARTILHAMENTO DO CONHECIMENTO
Ao se falar em compartilhamento do conhecimento, antes de tudo, € necessario citar
os dois tipos de conhecimento admissiveis a serem compartilhados: o explicito e o tacito

(GROTTO, 2001).

O conhecimento tacito para Polonyi (1966) ¢ a apreensdo de toda uma determinada
entidade, constituida pelas partes que a formam e por sua totalidade. Embora o conhecimento

tacito ndo seja exaustivo, ndo seja especifico e ndo tenha esse nivel de consciéncia, ele ¢
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conhecido pelo sujeito por meio da percep¢do e da intuicdo, portanto ndo ¢ formalizado ou
sistematico. Ainda segundo o mesmo autor, a percep¢ao ¢ pessoal e Unica porque ¢ influenciada

por experiéncias pessoais.

Polonyi (2010) também fala do conhecimento explicito, afirmando que este ¢ formal
e sistematico, podendo ser facilmente comunicado e compartilhado. Logo, conhecimento
explicito € o conhecimento que foi ou pode ser expresso, codificado e armazenado de alguma

forma por um meio.

Reconhecida a importincia da geragdo do conhecimento cientifico, se torna
indispensavel que este conhecimento seja partilhado para que se criem novos produtos,
processos e servicos. A transferéncia de conhecimento é o processo pelo qual a informacao
adquirida ¢ comunicada de forma eficaz a quem dela necessita (DEW, 2003; MERTENS, 1996).
J& o conhecimento de qualquer organizagdo, por Angeloni (2010) permanecera nas cabegas das
pessoas e nao podera ser facilmente codificado, estruturado e, principalmente armazenado em
suporte tecnologico, necessitando de relagdo direta com seus detentores. Ou seja, segundo
Nonaka e Takeuchi (1997) o compartilhamento da organiza¢do ¢ um processo dinamico que
depende do relacionamento das pessoas quer para sua manuten¢do e desenvolvimento, quer
para sua disseminacdo. Corroborando com este pensamento Carvalho (2014) informa que o
compartilhamento de conhecimento pode ocorrer apenas entre individuos de maneira que
privilegia apenas os contatos humanos. Assim, pelo mesmo autor, compartilhar conhecimento

significa trocar, transmitir e transferir conhecimento entre individuos.

Carvalho, Mascarenhas e Oliveira (2006) definem disseminacdo do conhecimento:

“A disseminacdo de conhecimento consiste na pratica da transferéncia do
conhecimento podendo ser pela contratagdo de pessoas, pelas conversas informais e
ndo programadas, ou por reunides e acdes estruturadas que possibilitam mobilidade
do conhecimento pela organizagdo.” Carvalho, Mascarenhas e Oliveira (2006, p. 79)

McDermott (1999, p.9) explica:

Compartilhar conhecimento envolve o processo de fazer com que uma pessoa
acompanhe o pensamento de outra. Envolve, também, a utilizacdo de insights para
auxiliar outras pessoas a compreender, de forma mais clara, a situagdo em que elas
estdo envolvidas.

Mikki e Jarverad (2001) definem que a distribuicdo do conhecimento ¢ a troca
voluntaria de conhecimento beneficiando ambas as partes envolvidas. Por sua vez, Dixxon

(2000) chama ‘transferéncia’ atividades envolvendo a troca voluntaria e pessoal do



39

conhecimento. Para Grotto (2001) compartilhar conhecimento ¢ o processo de transmitir

conhecimentos tacito e explicitos através de praticas formais e informais.

Entretanto, para Tonet e Paz (2006), ainda ndo existe consenso sobre o que ¢ € como
ocorre o compartilhamento do conhecimento entre as pessoas. Os mesmos autores informam
que o compartilhamento também pode ser chamado de disseminacdo do conhecimento. A
propria Tonet explica que diversos termos encontrados na literatura, como disseminagao,
distribuicdo, partilha, transferéncia ou compartilhamento de conhecimento, sdo empregados
como sindnimos para caracterizar o processo em que o conhecimento migra de uma situacao

para outra (TONET, 2005).

Aleixo e Ribeiro (2021) informam que a disseminagdo do conhecimento cientifico
pressupde o uso de recursos de comunicagdo através dos quais os trabalhos cientificos sao
publicados. Estes recursos, segundo os mesmos autores, podem ser do tipo impresso ou
eletronico e que o uso de determinado recurso ¢ feito em fun¢do do sistema de comunicagio

implementado (ALEIXO; RIBEIRO, 2021).

Tonet e Paz (2006) consideram que o processo de compartilhamento de conhecimento
¢ integrado por 4 fases, caracterizadas por acdes especificas, proprias de casa fase. O quadro

abaixo mostra as 4 fases do compartilhamento de conhecimento pelas autoras:

Quadro 10 — As 4 fases do processo de compartilhamento do conhecimento
Fase Caracteristica

Iniciacdo Na primeira fase do processo de compartilhamento de conhecimento ¢
considerada identificagdo de necessidades ou demandas de conhecimento, que
servirdo como estimulo para a localizacdo de fontes de conhecimentos para
suprir as caréncias da pessoa; ou seja, a descoberta de necessidades ou
demandas podera provocar uma busca deliberada de conhecimentos para
atendé-las.

Implementagao Nessa fase sdo estabelecidos vinculos entre a fonte possuidora do
conhecimento e o demandante ou destinatario do conhecimento a ser
compartilhado; os focos de maior interesse nessa fase sdo as trocas que
ocorrem entre a fonte ¢ o destinatario, e as condi¢des em que elas ocorrem.

Apoio Essa fase supoe a necessidade e a existéncia de oportunidades para esclarecer
e retificar conhecimentos repassados que ainda meregam atengao, para evitar
que passem a ser usados de forma ineficiente ou inadequada.

Incorporagao A relevancia da fase de incorporagdo esta relacionada ao esforgo para remover
obstaculos ao uso do conhecimento compartilhado, e para lidar com os
desafios surgidos para a sua aplicag@o, o que pode depender de mudangas no
trabalho realizado pelo recebedor, ou na unidade de trabalho a qual esta
vinculado, ¢ até mesmo na propria organizagao.

Fonte — Baseado em Tonet e Paz (2006)
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A partir de pesquisa realizada sobre bibliografia especializada, Reis e Cesarini (2021)
identificaram alguns elementos comuns em diversos autores que contribuem para que exista o
compartilhamento do conhecimento. Estes elementos sdo tanto estruturais como elementos

individuais e foram organizados no quadro a seguir:

Quadro 11 — Resumo dos elementos para compartilhamento do conhecimento
Elementos Autores

Confianca Lopez-Fresno e Savolginen (2015), Nesheim e
Gressgardm (2014) e Sarka (2014)

Espago de relacionamentos formais Loépez-Fresno e Savolainen (2015), Wenger
(reunides) ou informais (redes sociais) (2002), Caimo e Lomi (2015), Gaal (2015)
Valores compartilhados Séarka (2014)

Promogao do dialogo entre a alta e a média Massaro et al (2014), Simons (1995)

gestdo

Contagdo de historias Sérka (2014), Takeuchi e Nonaka (2008)

Presencialidade Probst, Raub, ¢ Romhardt (2000), Nesheim ¢
Gressgard (2014)

Repeticao de agdes (bons exemplos) Sérka (2014)

Virtualidade Nesheim e Gressgard (2014)

Fonte — Reis e Cesarini (2021)

Nesse sentido, Thayer (1979) diz que o conhecimento a ser compartilhado corresponde
a mensagem, e como ela deve possuir trés caracteristicas basicas: compreensibilidade, validade
e utilidade. Validade e utilidade dizem respeito a aplicacdo do conhecimento, € em que medida
e como o conhecimento compartilhado pode satisfazer os requisitos ou necessidades que
levaram ao compartilhamento. J&4 a compreensibilidade est4 relacionada a clareza, tanto do
conhecimento que ¢ compartilhado quanto do processo usado para compartilha-lo. Maior
clareza leva a menos ambiguidade no resultado ou produto do compartilhamento. O mesmo
autor informa que ‘“Na medida em que o receptor ndo pode, pronta e eficientemente, retirar a
ambiguidade da mensagem do originador — no sentido de bem interpretar o que o originador
quis dizer com suas palavras — a mensagem permanecera (...) incompreensivel para o receptor”

(THAYER, 1979, p. 185).

Aqui depara-se com a afirmagdo de Grotto (2001) que diz que se o conhecimento € um

ativo que representa valor, seja para as organizacdes ou para seus colaboradores, ndo ¢ dificil
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entender que seu compartilhamento possa ser analisado como uma rela¢do de troca de interesses

como acontece num mercado qualquer.

3.5 MARKETING
3.5.1 Evolucio do Marketing

Para Reis e Mandetta (2003, p 17), “uma das premissas, para o funcionamento de
qualquer sociedade, ¢ baseada nas relagdes de troca.” Ainda para estes autores,
independentemente da escala ou do patrimonio cultural envolvido, o ser humano se relaciona
com a sociedade por meio da troca. Esta pode ocorrer devido a multiplas possibilidades, que
vao desde itens essenciais a sobrevivéncia, e até o nivel mais complexo, como trocas

envolvendo extensas permutas financeiras.

A historia do marketing € tdo antiga quanto a propria histdria da civilizagdo. Nasceu
da mistura de distribui¢do, economia e propaganda (CORDEIRO, 2015). Segundo Ajsental
(2008), em 1800, o termo “marketing” foi empregado para descrever a distribui¢do e as vendas

dos produtos.

O estudo institucional de marketing iniciou no principio do século 20, e sua pratica
progrediu juntamente com as economias, que, apos a Segunda Guerra Mundial, expandiram-
se. Sudrez-Cousillas (2018) informa que o objetivo do marketing, naquela época, era que as
empresas distribuissem seus produtos no maior mercado possivel, ou seja, era a €poca do

Marketing 1.0.

Ja Kotler et al. (2017) afirma que a partir dos anos 1960 com a popularizagdo da
televisdao houve uma evolucdo na percepcdo das empresas que buscam corresponderas
necessidades dos consumidores. Nasce o Marketing 2.0, onde os consumidores ja ndo eram
mais uma massa e sim o foco das atencdes. O Marketing 3.0, segundo Kotler et al. (2017)
surgiu com o advento da popularizagdo da internet, nos anos 1990. A sociedade se torna digital,
conectada, caem as fronteiras. O poder de escolha agora est4 nas pessoas, e estratégias devem
ser inicas para cada cliente. E a era da personalizagio. Nesse panorama, mais uma vez, o

marketing teve que se amoldar.

O que caracteriza o Marketing 4.0 ¢ a economia digital. A conectividade transformou
tao intensamente a sociedade que Kotler (2019) identificou o surgimento de uma nova era ao
afirmar que o Marketing 4.0 consiste na compreensao desse novo cenario hiperconectado e da

mudanca de mindset das empresas para uma logica mais inclusiva, horizontal e social.
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3.5.2 Defini¢do de Marketing
Desde o inicio do século XX que na academia ha discussdes sobre o conceito de
marketing. Para Lusch (2007) a defini¢do nao avanca conceitualmente e nao captura as

tendéncias da pratica de marketing.

Marketing ¢ oriundo da palavra no Latim “Mercare”, termo usado na Roma Antiga
para designar a comercializagdo/troca de produtos. Alderson (1965) explica que o
marketing ¢ como um sistema e que a soma das partes produz um ganho maior do que a

atividade isolada individual.

O marketing visa identificar as necessidades e desejos expostos pelo mercado, a fim
de explora-los através da criagdo de produtos e servicos que possam satisfazer essas
necessidades. Ou seja, marketing ¢ a ciéncia que estuda as relagdes de troca (REIS;
MANDETTA, 2003, p. 29). A American Marketing Association (2017), que representa os

profissionais de marketing nos Estados Unidos, traz a seguinte defini¢ao:

“Marketing ¢ a atividade, o conjunto de instituigdes e os processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral”.
J& o The Chartered Institute of Marketing (2019), que representa a drea no Reino Unido,
define marketing como o “processo de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades do cliente com lucro.”

Essa defini¢do vai ao encontro de Kotler (2019), que define o marketing como a ciéncia

e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um publico-alvo
com lucro. Pelo mesmo autor define-se marketing como:

“O Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para

satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com rentabilidade. O

marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e

quantifica o tamanho do mercado identificado e seu potencial de lucro. Identifica

com precisdo quais os segmentos a empresa te capacidade de servir melhor, além de
projetar e promover os produtos e servicos adequados" (KOTLER, 2017, p. 27).”

Analogamente, Oliveira (2019 p.9) nos informa que:

“Marketing ¢ um sistema complexo, por exceléncia, que compreende toda uma

organizacdo e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e com uma visao

estratégica dos relacionamentos que englobam uma organizacao e seu mercado.”
Se a definicao para marketing esta sujeita a visoes e formas tao diversas, como entao

deve ser considerado?

A resposta a essa pergunta ¢ respondida por Figueiredo (2003) quando afirma que o
“marketing ndo ¢ uma ciéncia estatica, especialmente porque ¢ uma ciéncia social e tem
passado por um processo de mudanga e inovagdo permanente relacionadas as transformagdes
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sociais, econdmicas e tecnoldgicas da sociedade.” Nas tultimas décadas, em resposta as
ameagas ¢ demandas competitivas, observamos o desenvolvimento e a expansao estratégica
das atividades de marketing. Ou seja, o marketing absorveu novas fungdes, conceitos,
tecnologias e praticas (FIGUEIREDO, 2003).

3.5.3 Conceitos Fundamentais de Marketing

Drucker (1991, p.123) nos fala que o marketing “é tdo basico que ndo pode ser
considerado uma fun¢do em separado.” Marketing ¢ o negocio observado do ponto de vista do
seu resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente. O sucesso nos negocios ndo ¢
determinado pelo produtor, mas pelo consumidor.

Outro fundamento tedrico importante ¢ o do 4 Ps do marketing, que foi criado em
1960 pelo professor Jerome McCarthy, e segundo Andrade (2010), foi difundido por Philip
Kotler apds a divisdo proposta por Neil Borden. Também conhecido como mix de marketing,
representa os 4 pilares fundamentais de qualquer estratégia de marketing:

— Produto: Com o passar dos anos a ideia de produto evoluiu para significar
atualmente tudo aquilo que ¢é oferecido aos clientes, tangivel ou nao.

— Preco: E a estratégia tracada para definir o posicionamento e a proposta de valor
ofertada pelo produto. E a maneira como o produto ou servigo estard
posicionado na mente do consumidor.

- Praca: Seu conceito ¢ mais amplo que apenas um local, trata-se na verdade da
distribui¢@o. Ou seja, aborda 0 modo como o produto ¢ distribuido no mercado
e como o cliente chega at¢ ele.

— Promocao: Refere-se a maneira de divulgar o produto. Nao se trata apenas dos
canais de divulgacdo, mas também da comunicacdo e da linguagem que sera
usada para atingir suas personas.

Como se pode observar, a teoria do marketing ¢ ampla e demanda muitos estudos.
Mesmo assim, ainda pode-se demonstrar alguns dos objetivos fundamentais da atuagdo do

marketing, e como exemplos citamos: alavancar vendas e fortalecer uma marca.

O que fundamentalmente a teoria do marketing nos conta ¢ que ele existe para atender

as expectativas do consumidor/mercado.

Uma teoria recente de marketing ¢ a da “Logica Dominante do Servigo”, uma tradugao
de Service DominantLogic, também conhecido como SD-logic. O termo foi utilizado por Vargo

e Luch (2004). Os autores propuseram uma nova logica para o marketing.

Essa logica mostra que os servicos sdo a base da troca. A proposta ¢ que as
organizagoes, os mercados e a sociedade estdo fundamentalmente preocupados com a troca de

servigos, € a troca de servigos envolve o uso de capacidades (conhecimentos e habilidades) para
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o beneficio de uma das partes. Constitui dizer que o servigo ¢ trocado por servico, todas as
empresas sdo empresas de servico, todas as economias e todas as sociedades sdo baseadas em

servico (VARGO; LUCH, 2004).

A natureza do conhecimento como objeto de troca econdmica possui caracteristicas
distintivas que questionam as abordagens tradicionais de marketing (BOLISANI; SCARSO,
2012). Além disso, a medida que o conhecimento se torna mais importante para as empresas,
requer novas metodologias e ferramentas de gestdo devem ser consistentes com sua natureza

cognitiva.

3.5.4 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo interdisciplinar que se dedica
a analise das acoes, atitudes ¢ decisoes dos individuos no contexto de suas interagdes com
produtos, servigos e ambientes de mercado. Para Richers (1984) comportamento do consumidor
¢ definido pelas atividades mentais realizadas na sele¢do, compra e uso de produtos/servigos
para a satisfacdo de necessidades e desejos. Solomon (2016, p.6) amplia este pensamento ao
afirmar que comportamento do consumidor “¢ o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou

experiencias para satisfazerem necessidades e desejos.”

Este fenomeno complexo ¢ objeto de investigagcdo de diversas disciplinas, incluindo
a psicologia, sociologia, economia, marketing e antropologia, entre outras. O comportamento
do consumidor ¢ influenciado por uma ampla gama de fatores, que vao desde as caracteristicas
pessoais do consumidor, como personalidade e valores, até as influéncias sociais, culturais e
econOmicas que moldam suas preferéncias e escolhas (Solomon, 2016). Compreender o
comportamento do consumidor ¢ fundamental para as organizagdes que buscam desenvolver
estratégias de marketing eficazes e oferecer produtos e servigos que atendam as necessidades e

desejos do mercado.

3.6 MARKETING DO CONHECIMENTO

O marketing se transformou conforme o setor de servicos cresceu em importancia.
Segundo Tomita (2014, p126), marketing de servigos, “particularmente o marketing B2B de
bens de producdo, expandiu-se e com isso veio a questdo de como as empresas comercializam

o conhecimento entre si como um insumo de produgao crucial.”
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Aqui, depara-se com a pergunta realizada na introdug¢do, o que ¢ Marketing do

Conhecimento?

Pelo anteriormente exposto, se presume a definicdo de Marketing do Conhecimento
como aquele que utiliza da teoria e da pratica do marketing com a finalidade de criar estratégias

para a disseminagdo do conhecimento.

O conceito de Marketing do Conhecimento ¢ baseado na ideia de que o conhecimento
¢ um ativo organizacional e pode ser utilizado pelas empresas para obter vantagem competitiva
no mercado. O Marketing do Conhecimento se concentra em distribuir e comercializar o
conhecimento como produto/servico. Além disso, também envolve a criacdio de
relacionamentos duradouros com os clientes do conhecimento, colaboradores e parceiros que

valorizam o conhecimento.

E especialmente relevante em setores que dependem de tecnologias avangadas,
inovacdo e conhecimento especializado, como a industria farmacéutica, de softwares,
engenharia, educagdo e pesquisa. O objetivo final do marketing do conhecimento € criar uma
cultura de aprendizado e inovagdo constantes, onde o conhecimento ¢ um ativo valioso devendo

ser compartilhado por toda a organizagao.

Para tal, é necessario possuir uma filosofia de mapeamento, catalogacdo, difusdo e

aplicacao desse conhecimento (AZEVEDO JUNIOR, 2009).

O papel do marketing de conhecimento consiste na determinagdo de novas
perspectivas no surgimento de novos conhecimentos (ILLYASHENKO; SHYPULINA, 2013).
Esse marketing abragara a tendéncia da inovacao e dard valor ao conhecimento. Diferente do
marketing de produtos e servigos, o marketing do conhecimento destaca o conhecimento e o

capital intelectual, tornando-os acessiveis e transparentes.

Pode-se considerar que o marketing do conhecimento ndo se ajusta a semear a
demanda dos consumidores por produtos/servicos criados pelo conhecimento. Em vez disso, o
objetivo ¢ criar uma demanda pelo proprio conhecimento. Portanto, segundo Diehr ¢ Wilhelm
(2017, p.14), “o marketing do conhecimento e a utilizacdo adequada dos recursos do
conhecimento podem ser vistos como um maior desenvolvimento da abordagem tradicional do

mix de marketing.”
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Illyashenko e Shypulina (2013) definiram as tarefas basicas do marketing do

conhecimento como:

Previsdo do surgimento de novos conhecimentos e desenvolvimento dos
existentes;

Exposicao dos requisitos do conhecimento;
Busca pela aplicag@o do conhecimento nas industrias;

Orientacdo do sistema de produgdo de conhecimento para as demandas do
mercado (principalmente, o conhecimento aplicado);

Formar o sistema de precificagao do conhecimento;
Formar e estimular a demanda pelo conhecimento;

Avango do conhecimento.

Em sua pesquisa sobre o marketing do conhecimento Tomita (2015) identificou cinco

caracteristicas relevantes, quais sejam:

O novo conhecimento ¢ acumulado sobre o conhecimento existente. Portanto,
o marketing de conhecimento envolve produto/conhecimento inacabados.

O conhecimento depende da situagdo e ¢ significativo apenas para as partes
envolvidas.

Os vendedores devem ser orientados para o cliente.

A fronteira entre o conhecimento revelado e ndo revelado flutua com o
andamento da negociagao.

O marketing do conhecimento envolve a redugdo da assimetria de
conhecimento entre vendedor e comprador.

A venda de conhecimento requer canais especificos, o que pode tornar as estruturas de

distribuicao tradicionais dificeis. A esse respeito, Bolisani e Scarso (2012), informam que a

nova “SD-logic” aplicada ao marketing pode fornecer sugestdes uteis para entender como
g

implementar atividades de marketing quando o conhecimento ¢ o objeto direto das atividades

economicas.

Os mesmos autores dizem que esta nova visao tem alguns efeitos no mix de marketing

tradicional (os 4Ps) que podem ser resumidos no Quadro 12, abaixo. (BOLISANI; SCARSO,

2012).
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Quadro 12 - Marketing Mix para o Marketing do Conhecimento

Marketing mix Sugestdes para o marketing do conhecimento
*  definir uma oferta especifica do cliente
Produto * esclarecer os componentes de conhecimento embutidos em produtos
ou Servicos
* pregos centrados no usuario
Preco ¢ foco nos beneficios potenciais para os clientes
* destacar a contribui¢ao de valor do conhecimento embutido em
produtos ou servico
* usar canais de promogao personalizados um para um
Promocio *  usar sinalizagdo indireta (por exemplo, resumos de
conhecimento, classifica¢des, contadores)
* construir um clima de confianca
Praca ¢ foco em mecanismos de transagdo um para um
¢ foco nos processos de interagdo fornecedor-cliente

Fonte: Bolisani e Scarso, 2012 (tradugio da autora)

3.7 SINTESE DO CAPITULO

O Capitulo 3 apresenta uma sintese dos principais conceitos tedricos relevantes
para o estudo. Ele comega discutindo a natureza do conhecimento, abordando sua defini¢do

e importancia como base para o avango da sociedade.

Em seguida, o capitulo explora o conhecimento cientifico, destacando suas
caracteristicas distintas. A comunicacdo cientifica também ¢ abordada, ressaltando a
importancia da disseminacao efetiva do conhecimento cientifico para alcangar um publico

mais amplo e promover sua compreensao.

Uma secdo ¢ dedicada ao compartilhamento do conhecimento, enfatizando a
necessidade de tornar o conhecimento cientifico acessivel e disponivel para o publico em
geral. Nesse contexto, o marketing ¢ introduzido como uma abordagem estratégica para

promover e disseminar o conhecimento cientifico.

O conceito de marketing ¢ discutido em sua evolug¢ao ao longo do tempo, desde
suas origens até sua aplicagao contemporanea. Em seguida, o foco ¢ direcionado para o
marketing do conhecimento, que envolve a aplicagdo desses principios de marketing para

a disseminacao eficaz do conhecimento cientifico.

Por fim, o capitulo apresenta uma visdo geral do marketing do conhecimento,
destacando sua importancia na sociedade contemporanea e ressaltando como ele pode ser
aplicado para promover o conhecimento cientifico. Essa fundamentagdo tedrica fornece

uma base conceitual solida para o estudo e embasa as andlises e discussdes subsequentes
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sobre o uso do Youtube como uma ferramenta de marketing do conhecimento pelo
PPGEGC. Com base nas discussoes e na revisao da literatura, uma defini¢cao foi formulada

para delinear o ambito e o propdsito do marketing do conhecimento no contexto do estudo.
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40 YOUTUBE
4.1 O YOUTUBE COMO MIDIA SOCIAL

Pode-se considerar o Youtube’ como uma midia social. Midia social pode ser
definida, segundo Lariscy et al. (2009) como qualquer tecnologia que permita a uma pessoa,
a um grupo ou a uma organiza¢do compartilhar contetudos, opinides, experiéncias, ideias e até
o mesmo uma midia propria. As midias sociais sdo plataformas online que permitem que
individuos e organizagdes se conectem e interajam uns com os outros. Essas plataformas
permitem que os usuarios compartilhem contetildos como textos, imagens e videos e participem

de conversas em tempo real.

A midia social teve um impacto profundo ndo apenas em como as pessoas se
comunicam e compartilham informagdes, mas também em como as empresas comercializam
seus produtos e servigos. Exemplos de midias sociais incluem Facebook!'®, Instagram!!,

Twitter'?, LinkedIn'® e TikTok'.

O Youtube foi criado oficialmente em 14 de fevereiro de 2005, quando Chad Hurley,
Steve Chen e Jawed Karim registraram o dominio Youtube.com. O primeiro video do Youtube
foi carregado em 23 de abril daquele ano. A produgao foi criada pelo cofundador do Youtube,
Karim, no San Diego Zoo (intitulado Me at the Zoo'®). Em 2006, o Google adquiriu o Youtube
por US$1,65 bilhdo.

O Youtube ¢ uma plataforma de videos que se utiliza da rede mundial de
computadores — a internet, para registrar, armazenar e expor os contetidos produzidos pelos
seus usudrios. Nao existe no mundo outro suporte tecnoldgico capaz de realizar essa tarefa
para tantas pessoas ¢ de uma forma tdo acessivel (SERRANO, 2009). Vale lembrar que a
internet ndo ¢ apenas uma simples tecnologia de comunica¢ao, mas um centro de disseminagao
cultural, uma vez que todos os que a ela acessam podem criar e reconfigurar contetdos

(SERRANO, 2009).

Sobre o Youtube Oliveira (2017) argumenta que sua criagao abriu caminho para a

9 https://www.Y outube.com

10 https://www.facebook.com

1 https://www.instagram.com

12 https://twitter.com

13 https://www linkedin.com

14 https://www.tiktok.com

15 https://www.Y outube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw
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troca de experiéncias. Desse modo, enquanto pessoas formadas, por exemplo, comegam a fazer
postagens de videos referentes aos seus conhecimentos adquiridos através de sua formacgao,
outras, sem formagdo, poderiam ir atras de conhecimento e fazer uso do que ja estava
publicado na plataforma. Consequentemente, o uso do Youtube ¢ o fato de a plataforma ser o
segundo site mais frequentado do mundo, segundo a Revista Forbes (2023), torna-se

interessante buscar entender o seu papel como disseminador do conhecimento.

Nesse sentido Dionisio (2019) explica que o Youtube combina variedade de videos,
do novato ao profissional, e ¢ detentor de uma diversificada colecao que faz parte de seu
atrativo. J4 Mayer (2013) olha diretamente para o Youtube como um banco de dados e escreve
sobre como essa estrutura em constante movimento, crescimento ¢ atualizagdo modifica o

audiovisual presente dentro da plataforma.

Da mesma forma, Kerr (2015) aborda o Youtube como um espago para o
“audiovisual” neobarroco contemporineo'®. Por sua vez, Valadares (2011) destaca a

~ . ; 17 i
construcdo de narrativas do eu através dos viogs'’. Para o mesmo autor o Youtube proporciona

a democratizac¢do do potencial de produgdo midiatica.

Segundo Mendes ef al. (2019) o Youtube ndo se caracteriza como um produtor de
contetdo, mas como um divulgador de outros produtores que posteriormente beneficiam
social e financeiramente por intermédio da plataforma. Representa, segundo Serrano (2009)
uma memoria individual e coletiva da humanidade, pois os acontecimentos pessoais sao
armazenados como documentos digitais e disponibilizados na rede. Também a possibilidade
de compartilhamento entre varios individuos aumenta o potencial de inteligéncia coletiva dos

grupos que apresentam como porto comum o interesse por determinado conteudo.

, .

Oliveira (2017) lembra que a internet ndo ¢ apenas uma simples tecnologia de
comunicac¢do, mas um centro de disseminag¢ao cultural, uma vez que todos os que a ela acessam
podem criar e reconfigurar contetidos. J4 o Youtube ¢ classificado, segundo o proprio Google,

como uma plataforma de distribuicao de conteudos (YOUTUBE, 2012). Este também informa

16 0 termo "audiovisual neobarroco contemporineo" refere-se a uma expressio artistica que combina elementos
estilisticos do neobarroco, uma corrente estética inspirada no periodo barroco, com midias audiovisuais
contemporaneas.

17 Um vlog (abreviacdo de "video blog") é um tipo de contetido de video online que apresenta um individuo ou
grupo de pessoas documentando suas experiéncias, pensamentos ¢ atividades, geralmente de forma pessoal e
casual. Os vlogs podem abranger uma ampla gama de topicos, como viagens, comida, moda, beleza, esportes ou
vida cotidiana.
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em seu site que sua missdo ¢ “dar voz a todos e mostrar-lhes o mundo”'8. Ribeiro (2010, p.
31) acrescenta que no “Youtube a publicagdo e exibicdo de videos sdo gratuitas, e ndo ha

mediacao entre a administragdo do site e o produtor do conteudo.”

A pesquisa feita pelo Google VideoViews (2016) apontou que 43% dos brasileiros
usa 0 Youtube com primeira fonte de busca por conhecimento. Ja a pesquisa feita em 2020,
apontou que 40 milhdes de pessoas estdo vendo o Youtube nos seus aparelhos de televisao,
com um crescimento de 120% de watchtime!® em televisores conectados. A mesma pesquisa
mostrou que entre 2014 e 2018 o consumo de videos na web cresceu 135%, € no mesmo
periodo, o consumo de TV aumentou 13%. Entre as pessoas que declararam que consomem
apenas TV (e ndo videos online) 88% pertencem a classe C e tem média de idade de 38,8 anos.
Além disso, a mesma pesquisa mostrou que 80% dos consumidores de videos online procuram

conteudo que a TV nao oferece.

Por sua vez, o site Thinkwith Google (2012) revela que:

“A qualquer momento do dia o Youtube comprova sua diversidade: vai do conselho
matinal ao puro entretenimento, como uma live de um grupo que compartilha a
mesma paixdo — games, futebol. Entregar exatamente o tipo de conteudo que s
pessoas querem para cada motivac¢do do dia é o verdadeiro trunfo para um publico
super auténomo e exigente. No fim, o que prevalece sdo as jornadas unicas que cada
um percorre na plataforma de acordo com o momento ou estado de espirito. Com
conteudos tdo diversos, o Youtube ¢ o lugar para fazer conexdes verdadeiras.”

A plataforma Youtube, afirma Muratori (2021), ¢ uma grande ferramenta de
aprendizagem que tem transformado a forma como as pessoas consomem contetdos. E o lugar
onde assuntos surgem e sdo amplificados. O Youtube pauta as conversas e ¢ uma referéncia
essencial para entender o que ¢ relevante hoje em contetido e cultura (Think with Google,

2017).

Muratori e Moreschi (2021) apontam pesquisa inédita que mostra o impacto
econOmico, cultural e social do Youtube no Brasil. A pesquisa, feita em parceria com a Oxford
Economics teve a finalidade de quantificar de forma independente as contribui¢des do
Youtube para o Brasil. Alguns resultados podem ser vistos na Figura 2 retirada do Relatorio

de Impacto Youtube Brasil 2020 da Oxford Economics?’, abaixo:

13 https://about.Y outube/
9 Watchtime é o tempo total que os espectadores passam assistindo a contetido de video em uma plataforma,
medindo a duracdo em minutos ou horas. E uma métrica para avaliar o engajamento e popularidade de um video

ou canal.
2https://drive.google.com/file/d/1e0J-ESHGWP-CprXUu-Q57tG2KM8Zs-ks/view
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Figura 2 — Resultados sobre a quantificagdo de forma independente das contribui¢des do Youtube para o Brasil.

O IMPACTO ECONOMICO TOTAL DO ECOSSISTEMA CRIATIVO DO YOUTUBE

e IMPACTO INDIRETO IMPACTO INDUTIDO

IMPACTO ECONOMICO TOTAL 2020
PEpifiviRiginining
TERIFFTERNITHRIvY

«3,4 122.000

s de contribuicio  empregos equivalents a
20 PIB brasileiro perioda integral

T D YouTube

Fonte: Oxford Economics Relatério de Impacto Youtube Brasil 2020

O Youtube ¢ uma plataforma de compartilhamento de videos que se tornou um dos
principais meios de comunicag@o e entretenimento da internet. Com milhdes de criadores de
conteudo e bilhdes de usuarios ativos, o Youtube ¢ uma fonte de comunidade e conexao para
muitas pessoas. No Brasil, 113 milhdes de pessoas com mais de 18 anos consomem videos da

plataforma mensalmente. (Youtube Brasil, 2021).

A pesquisa anteriormente citada informa que 100% dos alunos (com mais de 18 anos)
utilizam o Youtube como apoio para suas tarefas de estudo. E 99% dos usuérios no Brasil
relatam usar o Youtube para obter informacgdes e conhecimento. Isso € explicado por Ribeiro
(2010) que ensina que o alcance da plataforma, as facilidades para a manutencdo de um canal
e 0 acesso gratuito as ferramentas de publicagdo e exibi¢ao de videos tornam o Youtube uma
opcdo barata e atrativa de midia de fonte. Antes dele, Arnaud (2007) ja enfatizava que o
potencial de utilizagdo de videos no lugar de textos académicos e pensados para atrair o publico
jovem para temas cientificos, fez com que o Youtube passasse a ser utilizado como “um novo

canal de ciéncias” por grupos de cientistas e pesquisadores norte-americanos € europeus.

Desse modo, vemos que o Youtube ¢ uma plataforma que pode ser usada como uma
ferramenta eficaz de compartilhamento do conhecimento. Algumas vantagens deste uso se

encontram no Quadro 13 abaixo:
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Quadro 13 — Resumo das vantagens do uso do Youtube

O Youtube oferece uma ampla variedade de videos educacionais que
Aprendizado Visual podem ajudar a tornar o aprendizado mais atraente, visto que existem
muitas pessoas que aprendem melhor visualmente, assistindo videos.

O Youtube ¢ uma plataforma social, o que significa que os usuarios
Comunidade podem interagir com outros usuarios e criar comunidades em torno de
interesses compartilhados.

O Youtube é uma plataforma gratuita, ou seja, as informagdes sdo
acessiveis a qualquer pessoa com uma conexao a internet. Permitindo
assim, que pessoas em todo o mundo tenham acesso a informagdes e
conhecimentos que, de outras formas, podem ser dificeis de obter.

Fonte — Autora (2022)

Acesso a informagao

4.2 YOUTUBE SOB A OTICA DAS POETICAS DA NARRATIVA E DA
ITERATIVIDADE
O Youtube revolucionou a forma como consumimos e compartilhamos contetido
audiovisual na era digital (GROWTH HOUSE, 2022). No entanto, além de ser um meio de
entretenimento ¢ informagdo, o Youtube também desencadeou transformagdes significativas

nas praticas de narrativa e na interacao entre produtores e espectadores.

Segundo Kurovski (2018), o Youtube oferece uma plataforma Unica para a expressao
criativa e a construcdo de narrativas. Os produtores de contetido tém a liberdade de
experimentar diferentes estilos narrativos, como narrativas lineares tradicionais, narrativas nao
lineares, narrativas interativas e até mesmo narrativas colaborativas, em que multiplos
criadores contribuem para uma histoéria em comum. Essa diversidade de abordagens narrativas
no Youtube permite a exploracdo de novas formas de contar historias e atrair audiéncias

engajadas (MENEGON, 2013).

Sobre a iteratividade, esta desempenha um papel fundamental no Youtube, pois permite
a participacao ativa dos espectadores. Através de comentarios, os espectadores podem
interagir com os produtores de conteudo, fornecendo feedback, fazendo perguntas e até mesmo
influenciando o desenvolvimento da narrativa. Essa interagdo continua entre produtores e
espectadores cria uma dindmica Unica, transformando o contetido do Youtube em um espago

de cocriacgao e colaboracgao.

4.2.1 A Poética da Narrativa
A plataforma Youtube emergiu como uma das mais influentes e populares formas de
midia online, proporcionando aos usuarios uma ampla gama de contetdo audiovisual. Assim,

¢ justificada a analise que examina a plataforma sob a 6tica da poética narrativa de seus videos,
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explorando como as caracteristicas dos videos postados no Youtube afetam a maneira como

as historias sdo contadas e sua influéncia na recepg¢ao desta midia.
Enredo e Estrutura Narrativa

Enredo e estrutura narrativa sdo elementos essenciais nos videos do Youtube,
desempenhando um papel fundamental na criagdo de videos que envolvem e cativam a
audiéncia. Na busca por atrair a aten¢@o dos espectadores e manté-los engajados, os criadores

de conteudo do Youtube devem empregar estratégias eficazes de enredo e estrutura narrativa.

O enredo se refere a sequéncia de eventos e agdes que compdem a historia apresentada
em um video do Youtube. E por meio do enredo que os criadores de conteudo podem
estabelecer uma conexao emocional com o publico, oferecendo uma experiéncia envolvente.
Um enredo bem desenvolvido, segundo Field (2001) possui uma estrutura logica,
apresentando uma introducao, desenvolvimento e climax, que conduzem a resolugdo da
historia. Essa estrutura pode ser adaptada de acordo com o formato do video, podendo ser

linear ou ndo linear, mas deve garantir a coesdo narrativa.

A estrutura narrativa € responsavel por organizar e apresentar o enredo de forma
atraente. Existem varias abordagens que podem ser utilizadas nos videos do Youtube. Uma
delas ¢ a estrutura de trés atos (FIELD, 2001), amplamente aplicada em narrativas tradicionais,
como filmes e séries de TV. Essa estrutura consiste em uma introdu¢do que apresenta os
personagens e o contexto, seguida pelo desenvolvimento do conflito e, por fim, a resolugdo da
historia. Essa abordagem oferece uma progressdo narrativa clara e pode ser aplicada em videos

mais longos ou divididos em episddios.

Outra estrutura narrativa comum ¢ a do problema e solucdo, em que um desafio ou
dilema ¢ apresentado no inicio do video e, ao longo da narrativa, o criador de conteudo explora
diferentes solucdes até chegar a resolucdo. Essa estrutura pode fomentar o engajamento, a

medida que busca descobrir como o problema sera solucionado.

A estrutura narrativa nos videos do Youtube também pode ser influenciada pelo estilo
do criador de contetido. Alguns optam por narrativas pessoais, compartilhando experiéncias e
aprendizados vividos, o que cria uma conex@o emocional com o publico. Outros podem adotar
uma abordagem mais educativa, fornecendo informagdes e explicando conceitos complexos

de forma clara e acessivel.
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Para além da estrutura narrativa, a edicdo de videos também desempenha um papel
fundamental nos videos do Youtube. A edi¢do permite que os criadores de contetdo trabalhem
com o enredo e a estrutura narrativa, selecionando os melhores momentos, criando cortes
precisos e adicionando elementos visuais € sonoros para enfatizar a historia. Uma edi¢dao bem

realizada contribui para o ritmo do video e pode manter a aten¢do do publico.
Personagens e Identificacido

Nos videos postados no Youtube, personagens e identificagdo desempenham importante
papel na construgdo de uma conexao emocional entre os criadores de conteudo e o publico.
Ao desenvolver personagens cativantes e auténticos, os criadores tém a oportunidade de
estabelecer uma identificagdo entre os espectadores e as figuras apresentadas nos videos,
gerando um envolvimento mais profundo e duradouro. Personagem, segundo Field (2001, p.

31), ‘¢ um ponto de vista, ¢ a maneira de olharmos o mundo.’

A criagdo de personagens pode assumir diferentes formas, dependendo do estilo e do
objetivo do canal. Alguns criadores atuam como protagonistas de seus proprios videos,
compartilhando suas experiéncias pessoais e perspectivas. Esses personagens sdo
frequentemente baseados na propria identidade dos criadores, permitindo que o publico se
relacione diretamente com suas historias e vivéncias. Por exemplo, o canal "Whindersson

n2l

Nunes"“" apresenta o proprio Whindersson como personagem principal, explorando suas

experiéncias de vida, humor e visdo de mundo.

Outros criadores optam por criar personagens ficticios ou alter egos para seus videos.
Esses personagens podem ser recorrentes em diferentes videos e desempenham papéis
especificos na narrativa. Eles sdo desenvolvidos com caracteristicas distintas e uma
personalidade tnica, o que permite que o publico se conecte com eles de maneira especial. Um

n22

outro exemplo ¢ o canal "Parafernalha"““, que apresenta uma variedade de personagens

cOdmicos e caricatos que protagonizam esquetes humoristicas e situagdes cotidianas.

A identificagdo com personagens nos videos do Youtube ocorre quando os espectadores
encontram semelhancgas, experiéncias compartilhadas ou caracteristicas que refletem sua

propria realidade. Essa identificacdo pode ser baseada em fatores como idade, género,

2! https://www.Y outube.com/@whindersson
22 https://www.Y outube.com/@parafernalha
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interesses, aspiragoes e desafios enfrentados na vida cotidiana. Quando os espectadores se
veem representados nos personagens apresentados nos videos, eles sentem uma conexao mais
forte com o conteudo e desenvolvem uma sensagao de pertencimento a comunidade do canal.
Esta identificagdo ¢ reforcada por meio de elementos como a autenticidade, a empatia ¢ a
narrativa consistente. Figueiredo (2022) informa que os espectadores valorizam a
autenticidade dos criadores de contetido, buscando figuras genuinas que sejam transparentes
em relacdo as suas emogoes e experiéncias. Isso cria um senso de confianga e intimidade,

permitindo que os espectadores se identifiquem mais facilmente com os personagens.

A empatia também desempenha um papel fundamental na identificagdo com
personagens. Quando os criadores de conteido abordam questdes universais, problemas
comuns ou desafios enfrentados pela audiéncia, eles despertam sentimentos de empatia e
compreensao. Essa conexao emocional faz com que os espectadores se sintam parte da historia

e valorizados como membros da comunidade do canal.

A narrativa consistente ¢ bem desenvolvida também contribui para a identificagdo com
personagens. Quando os criadores constroem histérias coerentes e progressivas ao longo de
seus videos, eles permitem que os espectadores acompanhem o desenvolvimento dos
personagens e se envolvam com suas jornadas. A evolug@o dos personagens ao longo do tempo

pode criar um senso de familiaridade e investimento emocional por parte do publico.
Estética Visual e Narrativa Audiovisual

A estética visual e a narrativa audiovisual tém fungdo significativa na plataforma
Youtube, que se tornou uma importante ferramenta de comunicacdo e expressao artistica na
era digital. Nesse contexto, a estética visual refere-se a aparéncia visual e a composi¢ao
estética de um video, enquanto a narrativa audiovisual se concentra na forma como a historia

¢ contada através de elementos visuais € sonoros.

Serrano (2009) relata que a estética visual nos videos do Youtube inclui aspectos como
a qualidade da imagem, a iluminagdo, a cor, a composi¢ao de quadros e o estilo visual geral.
A qualidade da imagem ¢ fundamental para transmitir uma experiéncia visual agradavel aos

espectadores, podendo variar desde uma resolucdo basica até a alta defini¢do (HD) ou até
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mesmo a ultra alta defini¢do?® (UHD). A iluminagdo adequada é essencial para criar um
ambiente visualmente atraente e destacar elementos importantes no video. A escolha de cores
pode ser usada para evocar emocdes, criar atmosferas especificas ou estabelecer uma
identidade visual consistente. Além disso, a composicao de quadros € responsavel por orientar
o olhar do espectador, direcionando sua atengdo para elementos especificos dentro da cena.

Esses aspectos da estética visual sdo cruciais para capturar € manter a atencao do publico-alvo.

A narrativa audiovisual no Youtube envolve a forma como a histéria € apresentada e
desenvolvida por meio de elementos visuais e sonoros (AMARAL FILHO, 2015). Isso inclui
a estrutura do video, a edi¢do, a trilha sonora e a narrag¢do, quando aplicavel. A estrutura do
video refere-se a organizagao ldgica do contetido, seja em forma de esquetes, tutoriais, viogs
ou documentarios. A edi¢ao desempenha um papel importante na criagdo do ritmo e do fluxo
narrativo do video, permitindo a transi¢ao suave entre cenas, a criagao de cortes dramaticos e
a aplica¢do de efeitos visuais. A trilha sonora pode fornecer uma atmosfera emocional,
acentuar momentos-chave ou criar uma identidade sonora consistente para o criador de
conteudo. A narragdo ¢ frequentemente utilizada em videos que requerem uma explicagao

verbal ou uma voz narrativa que guie o espectador ao longo da historia.

Um exemplo de estética visual e narrativa audiovisual no Youtube ¢ o canal "Manual
do Mundo", que apresenta videos educativos e experimentos cientificos. Eles apresentam
videos de alta qualidade com uma estética visual excelente, utilizando cameras de alta defini¢ao
e técnicas cinematograficas. A composi¢ao cuidadosa dos quadros, com o6tima iluminagdo e a
edicdo habilidosa contribuem para uma experiéncia visual atraente e cativante. Igualmente, a
narrativa audiovisual ¢ bem trabalhada, com uma estrutura clara que guia o espectador pelo
contetido, combinada com uma trilha sonora envolvente e uma narracdo carismatica. Esses
elementos combinados criam uma experiéncia visual e narrativa imersiva que atrai ¢ mantém a

aten¢do dos espectadores. A Poética da Iteratividade

4.2.2 A Poética da Iteratividade
A plataforma Youtube tem se estabelecido como uma das formas mais proeminentes

de midia digital interativa, proporcionando aos usudrios um ambiente em constante evolucao

23 Ultra Alta Defini¢do (UHD), também conhecida como Ultra HD ou 4K, refere-se a uma resolugio de tela
significativamente maior do que a alta definigdo padrao (HD). Ela oferece um nivel maior de detalhes e clareza
no conteudo visual devido a sua maior densidade de pixels. UHD geralmente se refere a uma resolugéo de
3840x2160 pixels, o que ¢ quatro vezes a resolugdo do Full HD (1920x1080 pixels).
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de contetdo audiovisual. Neste ponto, serd explorada a plataforma Youtube sob a 6tica da
poética da iteratividade, investigando como as caracteristicas da plataforma promovem a

participacao ativa dos usuarios e a cocriagao de narrativas.

4.2.3 A Iteratividade como Pilar da Participacio

A iteratividade desempenha um papel fundamental na plataforma Youtube, permitindo
a participagao ativa e a interag@o entre criadores de contetido e espectadores. Esse aspecto da
plataforma cria uma dinamica de troca e colaboracao, transformando o conteido em uma
experiéncia mais envolvente e personalizada. A iteratividade pode ser vista como um pilar da
participagdo no Youtube, pois promove o engajamento, a cocriagdo e a construcdo de

comunidades online.

Através de recursos como comentarios, likes, compartilhamentos e inscri¢des em canais,
os espectadores t€m a oportunidade de expressar suas opinides, reagdes € apoio aos criadores
de contetdo. Essa interagdo permite que os espectadores se tornem parte ativa da comunidade
do canal, contribuindo para a constru¢do de uma base de fas engajada e fiel. Por exemplo, um
canal de musica no Youtube pode permitir que os espectadores solicitem e votem em musicas
para futuras performances ou colaboragdes, criando um ambiente de participacdo ativa onde

as preferéncias do publico sdo levadas em consideragao.

Além disso, a iteratividade no Youtube possibilita a cocriacao de contetdo. Os criadores
podem aproveitar recursos como videos de resposta, parcerias e colaboragdes para envolver
os espectadores em seus projetos. Essa abordagem permite que os espectadores se tornem
coautores, contribuindo com ideias, sugestdes e até mesmo com o proprio conteudo do video.
Por exemplo, um canal de culindria pode incentivar os espectadores a compartilharem suas
receitas favoritas ou a enviarem videos mostrando suas habilidades culinarias, resultando em

uma colaborag¢do entre o criador e a audiéncia na producido de um video conjunto.

A iteratividade também pode ser observada na forma como os criadores de contetido
respondem aos comentarios e interagem diretamente com os espectadores. Essa interagdo
personalizada cria um senso de proximidade e conexdo entre o criador e o publico,
fortalecendo o relacionamento e incentivando uma participagdo mais ativa por parte dos
espectadores. Por exemplo, um canal de viogs pode dedicar um tempo para responder
perguntas e fornecer feedback aos espectadores nos comentérios, estabelecendo um diadlogo

direto e demonstrando interesse pela opinido e pelo envolvimento da audiéncia.
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Ademais, a iteratividade no Youtube também se estende a recursos como enquetes, cards
interativos e videos ao vivo. Essas ferramentas permitem que os criadores obtenham feedback
imediato e interajam com os espectadores em tempo real. Por exemplo, um canal de jogos
pode realizar uma transmissao ao vivo na qual os espectadores possam participar, fazendo
perguntas, sugerindo estratégias ou até mesmo jogando junto com o criador. Essa
interatividade em tempo real cria uma experiéncia mais imersiva e colaborativa, tornando o

conteudo mais dinamico e envolvente.

A iteratividade como pilar da participacdo no Youtube tem implicagdes significativas no
contexto social e cultural. Através da participagdo ativa e da intera¢do entre criadores e
espectadores, a plataforma promove o empoderamento dos usuarios, dando-lhes uma voz e um
papel ativo na producao e no consumo de conteudo. Essa dindmica participativa contribui para
a constru¢do de comunidades online, onde os individuos podem se conectar com pessoas que
compartilham interesses semelhantes e se engajar em discussdes ¢ atividades colaborativas.
Essa troca de ideias e perspectivas pode levar a uma maior diversidade de opinides e a uma

maior conscientizagao sobre questoes sociais e culturais.

No entanto, ¢ importante reconhecer que a iteratividade também apresenta desafios. A
facilidade de interacgdo e a falta de moderacao eficaz podem levar a disseminacgdo de discurso
de 6dio, assédio e desinformacio. E essencial que a plataforma e os usuérios trabalhem juntos

para promover uma cultura de respeito, tolerancia e responsabilidade na interacdo online.

4.2.4 Compartilhamento e Remixagem de Conteudo

A iteratividade na plataforma Youtube vai além da interag@o direta entre criadores de
conteudo e espectadores, também envolvendo o compartilhamento e a remixagem de
contetido. Essa caracteristica permite que os usuarios explorem, modifiquem e reutilizem
materiais existentes para criar novas produgdes audiovisuais. O compartilhamento e a
remixagem de contetido, segundo Amaral Filho (2015), tém implicagdes culturais, sociais e
criativas significativas, contribuindo para a criagdo de uma cultura participativa e colaborativa

na plataforma.

O Youtube ¢ uma plataforma onde os usuarios podem compartilhar livriemente seus
proprios videos e também assistir e compartilhar videos de outros criadores. Esse
compartilhamento facilita a disseminagdo de ideias, informagdes e narrativas de forma rapida

e global. Os usudrios podem compartilhar videos que consideram relevantes, interessantes ou
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que desejam que outras pessoas assistam. Por exemplo, um usuario pode compartilhar um
video engragado com seus amigos nas redes sociais ou enviar um link de um video educativo

para um colega de trabalho, ampliando o alcance e a visibilidade do conteudo.

Além disso, a plataforma Youtube também permite a remixagem de conteudo, que
consiste na modificacdo, combinagdo ou reutilizagdo de materiais existentes para criar algo
novo. Os usudrios podem baixar videos de outros criadores e edita-los, adicionando novos
elementos, como trilhas sonoras, efeitos visuais ou até mesmo incorporando partes de outros
videos. Essa pratica de remixagem estimula a criatividade e a experimentagdo, permitindo que
os usudrios se apropriem do contetdo existente e o transformem de acordo com suas proprias
visdes e intengdes. Um exemplo comum de remixagem no Youtube € a criagdo de "AMVs"

24

(Anime Music Videos), onde os fas utilizam cenas de animes”* e combinam com trilhas

sonoras de sua escolha para criar um novo video com uma narrativa diferente.

A remixagem de conteudo no Youtube também pode ter implicagdes sociais e culturais
significativas. Ela permite que os usudrios expressem suas identidades e perspectivas,
reinterpretando e recontextualizando o conteudo existente de acordo com suas proprias
experiéncias e valores. Isso contribui para uma maior diversidade de narrativas e
representacdes na plataforma, desafiando as visdes dominantes e promovendo uma maior
inclusdo e representatividade. Por exemplo, os criadores de contetdo LGBTQ+ podem
remixar videos existentes para contar histérias que reflitam suas experiéncias e identidades,

proporcionando uma plataforma de expressao e visibilidade para essa comunidade.

No entanto, a remixagem de contetido também pode apresentar desafios relacionados
aos direitos autorais e a propriedade intelectual. O Youtube implementou politicas e sistemas
de deteccdo de contetdo protegido por direitos autorais para proteger os direitos dos criadores
originais (YOUTUBE, 2020). Os usuarios sdo incentivados a respeitar os direitos autorais e

obter permissao adequada ao remixar e compartilhar contetido de terceiros.

4.2.5 Engajamento e Comentarios
O engajamento dos espectadores € crucial para o sucesso de um video no Youtube, uma

vez que o algoritmo da plataforma leva em consideracgdo a interacdo do publico ao determinar

24 Anime ¢ um termo utilizado para se referir a uma forma de animagao originaria do Japao. E uma abreviagio da
palavra japonesa "anim&shon" (77 = X — 3/ 3 ), que por sua vez deriva do termo em inglés "animation". Os
animes sdo conhecidos por sua ampla variedade de géneros, estilos artisticos distintos e narrativas que abrangem
desde historias infantis até temas adultos e complexos.
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a visibilidade e a promog¢ao de um contetido. Comentarios bem elaborados e engajados podem
aumentar a relevancia e a popularidade de um video, impulsionando-o para um publico mais
amplo. Nesse sentido Silva e Gouveia (2021) explicam que o engajamento também permite
que os criadores de contedo estabelecam um relacionamento mais proximo com sua

audiéncia, criando uma comunidade em torno de seus videos.

Os comentarios no Youtube servem como um espaco para os espectadores expressarem
suas opinides, compartilharem suas experiéncias e interagirem com outros membros da
comunidade. Eles podem fornecer feedback valioso aos criadores de conteudo, permitindo que
eles entendam o impacto de seus videos e ajustem suas estratégias. Ou seja, 0s comentarios
também podem gerar discussodes, debates e até mesmo colaboragdes entre espectadores e
criadores de conteudo.

No contexto brasileiro, ha varios exemplos de canais do Youtube que demonstram a
importancia do engajamento e dos comentarios. O canal "Porta dos Fundos"? é um exemplo
notavel. Com seu contetido humoristico e provocativo, os videos do canal costumam gerar
uma grande quantidade de comentérios, muitos dos quais expressam opinides divergentes
sobre os temas abordados. Essa interacdo entre os espectadores e os criadores de contetido
através dos comentarios ndo apenas aumenta o engajamento, mas também cria um didlogo

ativo em torno dos videos.

Novamente podemos exemplificar com o "Manual do Mundo", onde os comentarios no
canal sdo frequentemente utilizados pelos espectadores para compartilhar seus resultados ao
reproduzir os experimentos em suas casas, fazer perguntas adicionais ou fornecer sugestoes
para futuros videos. Essa interacdo nos comentarios fortalece a conexao entre os espectadores

e os criadores de conteudo, criando um senso de comunidade em torno do canal.

4.2.6 Engajamento e Construcido de Comunidade

A iteratividade na plataforma Youtube desempenha um papel essencial no engajamento
dos usuarios e na construcao de comunidades online. Através de recursos como comentarios,
likes, compartilhamentos e subscrigdes, os espectadores tém a oportunidade de interagir com
os criadores de contetido e com outros membros da comunidade. Essa interagdao promove um

senso de pertencimento, colaboragdo e participacdo ativa, transformando o Youtube em um

25 https://www.Y outube.com/@portadosfundos
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espaco social dinamico e interativo.

O engajamento ¢ fundamental para a constru¢do de comunidades no Youtube, visto que
os usuarios podem expressar suas opinides, compartilhar suas experiéncias e interagir com
outros espectadores e criadores de conteido por meio de comentarios. Essa troca de ideias e
perspectivas cria um ambiente de discussdo e debate, permitindo que os membros da
comunidade se conectem e se envolvam com o contetdo. Por exemplo, em um video que
aborda um topico polémico ou uma questao social, os espectadores podem deixar comentarios
expressando suas opinides, compartilhando informagdes adicionais ou iniciando conversas

com outros usuarios.

Além dos comentarios, o engajamento também é medido por meio dos likes’’ e dislikes*’
nos videos. Os espectadores t€ém a opcdo de expressar seu apoio ou descontentamento em
relacdo ao contetido, fornecendo feedback instantaneo aos criadores. Esse sistema de avaliagcao
influencia a visibilidade e a reputacdo dos videos, impactando diretamente o alcance e o
envolvimento da comunidade a (CARVALHO, 2016, p. 6). Os criadores, por sua vez, podem
responder aos comentarios e interagir diretamente com os espectadores, estabelecendo um

vinculo mais proximo e fortalecendo o relacionamento com sua comunidade de fas.

A subscri¢do de canais também desempenha um papel importante no engajamento e na
construgdo de comunidades no Youtube. Os espectadores t€ém a op¢ao de subscrever os canais
que mais lhes interessam, recebendo notificagdes quando novos videos sdo langados. Essa
acdo indica um nivel de comprometimento e interesse por parte do espectador, estabelecendo
uma relagdo continua entre os criadores e sua audiéncia. Os criadores, por sua vez, podem
retribuir essa lealdade ao oferecer beneficios exclusivos para os seus subscritores, como acesso

antecipado a contetdo, lives exclusivas ou interacao direta em grupos privados.

4.2.7 Impacto Cultural e Social

O Youtube tem um impacto cultural e social significativo, tanto na esfera digital quanto
na sociedade como um todo. A plataforma tem proporcionado uma democratizacao do acesso
a producdo e consumo de conteudo audiovisual, permitindo que pessoas de diferentes origens

e contextos compartilhem suas historias, perspectivas e talentos. Esse fendmeno tem gerado

26 Like no Youtube é uma forma de interagdo onde os usudrios expressam aprovacdo, apreciagio ou interesse
positivo em um video.

27 Dislike no Youtube é uma forma de interagdo onde os usuarios expressam desaprovacio, insatisfagdo ou falta
de interesse negativo em um video.
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transformagdes culturais ¢ sociais, influenciando a forma como nos informamos, nos

entretemos € nos conectamos uns com 0S outros.

Em termos de impacto cultural, o Youtube tem sido um espaco para o surgimento de
novas tendéncias e subculturas. Criadores de conteido exploram diferentes temas, estilos e
formas de expressdo, contribuindo para a diversidade cultural online. Por exemplo, o
movimento de "beleza inclusiva" tem ganhado for¢a na plataforma, com criadores de conteudo
“desafiando os padrdes tradicionais de beleza e promovendo a aceitagao de diferentes corpos,
etnias e identidades de género” (NASCIMENTO, 2021). Esses videos tém influenciado a

industria da beleza e ampliado o discurso sobre a diversidade na sociedade.

Além disso, o Youtube também tem sido uma plataforma para a expressdo artistica ¢ a
promogao da criatividade. Muitos criadores utilizam a plataforma para compartilhar seus
talentos em areas como musica, danga, comédia, animacgao, entre outras. Isso permite que
artistas independentes encontrem um publico global, conquistem reconhecimento e até mesmo
construam carreiras profissionais a partir da visibilidade alcangada na plataforma. Dessa
forma, o Youtube tem proporcionado um espaco de democratizacdo e descentraliza¢do da

producdo e distribui¢do de contetido artistico.

Do ponto de vista social, o Youtube tem sido uma ferramenta poderosa para a
disseminagdo de informacdes e a formagdo de opinido publica. Canais de noticias
independentes, por exemplo, t€ém surgido como alternativas aos meios de comunicagdo
tradicionais, permitindo que diferentes perspectivas e narrativas sejam compartilhadas. Isso
tem contribuido para a diversificagdo das fontes de informagao e para a participacdo cidada na

esfera publica.

r

No entanto, ¢ importante ressaltar que a disseminacdo de informagdes no Youtube
também apresenta desafios, como a propagacao de noticias falsas e teorias conspiratorias. A
falta de regulamentacdo e a facilidade de compartilhamento de contetido tém possibilitado a
disseminagdo de informagdes enganosas, o que pode ter impactos negativos na sociedade,

como a desinformacao e a polarizagao.

O Youtube tem um papel significativo na constru¢do de comunidades e no fomento de
didlogos sociais. Através dos comentarios, os espectadores podem interagir entre si € com 0s
criadores de conteudo, trocando opinides, compartilhando experiéncias e construindo

conexdes. Isso fortalece a participacao civica e a formagao de comunidades online, permitindo
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que pessoas com interesses semelhantes se encontrem e se mobilizem em torno de causas e
discussdes relevantes. Um exemplo disso € a criagdo de canais e movimentos ativistas, que
utilizam o Youtube como plataforma para disseminar mensagens de conscientizacdo e

engajamento social.

No entanto, a interacdo social no Youtube também pode ser problematica. A plataforma
enfrenta desafios relacionados a moderacao de comentarios e ao enfrentamento de discursos
de odio, assédio e cyberbullying”®. A falta de regulamentacgo e a anonimidade proporcionada
pela internet podem facilitar a disseminagcdo de comportamentos agressivos e prejudiciais.
Nesse sentido, acredita-se ser necessario que o Youtube desenvolva e aprimore politicas de
moderagdo de contetido e que os usudrios sejam conscientizados sobre a importancia do

respeito e da ética na interagao online.

Por fim, as poéticas da narrativa e da interatividade elevam a importancia do Youtube
como um espaco de expressao criativa. O Youtube oferece um espago unico para a expressao
criativa e a experimentacdo narrativa, permitindo que os produtores de conteudo explorem
diferentes estilos narrativos e envolvam o publico de maneiras inovadoras. A iteratividade
desempenha um papel fundamental nesse contexto, possibilitando uma intera¢do dinamica
entre produtores e espectadores, transformando o contetido em um processo colaborativo e

estimulando a formacao de comunidades engajadas.

28 Forma de agressdo e assédio que ocorre através de meios eletronicos, como a internet, redes sociais,
mensagens de texto, aplicativos de mensagens instantaneas e outras plataformas online. Envolve o uso de
tecnologia para intimidar, humilhar, difamar, ameagar ou causar danos emocionais a uma pessoa.
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5 ANALISE DOS CANAIS NO YOUTUBE

Nos ultimos anos, as midias digitais se tornaram uma ferramenta fundamental para a
divulgacdo do conhecimento cientifico para o grande publico. Com a popularizacao das
plataformas de video online, como o Youtube, surgiram novos formatos de comunicagao
cientifica, que tém como objetivo principal tornar a ci€ncia mais acessivel e compreensivel
para a populagdo em geral. Dois canais que se destacam nesse cenario sdo Atila Iamarino e

Nerdologia, que apresentam contetidos cientificos de maneira inovadora e criativa.

Nesse contexto, analisamos os canais Atila lamarino e Nerdologia por meio da técnica
de close reading ou leitura atenta. A analise desses canais se justifica pela relevancia dos
mesmos na divulgacdo do conhecimento cientifico para o grande publico e pelo sucesso que

tém obtido em termos de visualiza¢des e engajamento.

Para realizar essa analise, serdo utilizados como referéncia os estudos sobre as poéticas
das novas midias, que buscam compreender como as novas formas de produgdo e consumo de
contetido influenciam a maneira como as mensagens sdo construidas e interpretadas. Serdo
analisados aspectos como a linguagem utilizada, os recursos visuais € sonoros, a estrutura

narrativa e a interagdo com o publico.

5.1 ANALISE DO CANAL ATILA IAMARINO

Atila Iamarino é um bidlogo, divulgador cientifico® e Youtuber brasileiro. Ele estudou
Biologia na Universidade de Sao Paulo (USP) e concluiu seu doutorado em microbiologia na
mesma instituicado em 2015. Durante seu doutorado, ele estudou os virus que afetam os peixes-

boi da Amazénia. E fundador do Science Blogs Brasil, a maior rede de blogs de ciéncia da

lingua portuguesa (IAMARINO, 2020)

Desde entao, lamarino tem se dedicado a divulgagao cientifica, utilizando seu canal no

930 n31

Youtube, “Atila Ilamarino™>’, além de apresentar também o canal "Nerdologia"*' e o programa
de TV Hiperconectado, da TV Cultura®?, e em todos tenta explicar conceitos cientificos de
forma acessivel ao publico leigo. Em seu canal, na foto de perfil ¢ apresentado seu rosto, e na

descricao, Atila se descreve como “divulgador cientifico e explicador do mundo por opgao™.

2% Um divulgador cientifico ¢ um profissional que se dedica a divulgar e explicar, de maneira acessivel e
compreensivel, os conhecimentos cientificos e tecnoldgicos para um publico amplo e ndo especializado.
30 https://www.Y outube.com/@Atilalamarino

31 https://www.Y outube.com/@nerdologia

32 https://cultura.uol.com.br/programas/hiperconectado/
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Durante a pandemia de COVID-19, Atila Iamarino se tornou uma figura importante na
divulgacdo de informagdes sobre a doenga no Brasil, apresentando regularmente atualizagdes
sobre os numeros de casos e mortes, além de responder a perguntas e desmentir desinformacao

em suas redes sociais ¢ em seu canal no Youtube.??

O canal Atila Tamarino tem atualmente 1,58 milhdes de assinantes, 256 videos e 91
milhdes de visualizac¢des, desde a publicagdo de seu primeiro video publicado em 16 de agosto

de 2019, intitulado “Dinheiro ou diversao”.

A presente secdo do capitulo tem como objetivo realizar uma anélise aprofundada do
Canal Atila Iamarino. Para tanto, sera adotada uma abordagem embasada nas poéticas
narrativa e iteratividade, buscando compreender as estratégias comunicativas utilizadas pelo
canal e como elas contribuem para a constru¢cdo de narrativas cientificas envolventes e

interativas.

O Quadro 14 apresenta os trés videos mais assistidos do canal.

Quadro 14 - Os trés videos mais assistidos - Canal Atila Jamarino

Titulo Dafa de; Visualizacoes Curtidas Comentarios
publicacao

Como sdo os
sintomas da 08/04/2020 2,86 milhoes 126 mil 5840
Covid-19
A situagdo do
Brasil pode ser 28/03/2020 1,75 milhGes 233 mil 1197
melhor
Por que o
Coronavirus pode 15/03/2020 1,63 milhdes 182 mil 8167
parar a sua vida

Fonte — da autora (2023)

Para este estudo foram selecionados os trés videos mais recentes. Os escolhidos sdo
mostrados no Quadro 15.

Quadro 15 - Os trés videos mais recentes - Canal Atila lamarino

Titulo Da?a d? Visualizacoes Curtidas | Comentarios
publicacao

Este video nao foi feito pelo
ChatGPT 27/03/2023 485 mil 53 mil 1523
https://youtu.be/zKO plZ28t0
Porque as empresas falham

de proposito 03/04/2023 142 mil 22 mil 886
https://youtu.be/zGhUSWII-

33 https:/serrapilheira.org/pesquisadores/atila-iamarino/



67

zZu

Como os cdes se tornaram
tdo amigos
https://youtu.be/oDFYjI-
UuyjE

12/04/2023 45 mil 8,5 mil 197

Fonte: Autora (2023)

Os trés videos selecionados foram vistos repetidamente. A cada nova visualizagdo,
foram feitas anotacdes sobre os aspectos da linguagem utilizada, dos recursos visuais e

sonoros, da estrutura narrativa e da interagdo com o publico.
Video 1: "Como os ciies se tornaram tao amigos"

O video "Como os cdes se tornaram tdo amigos", cuja thumbnail** pode ser vista na
Figura 3, ¢ uma anélise da evolucdo dos cdes e de como eles se tornaram tdo proximos dos
humanos. Atila inicia o video com uma pergunta intrigante: "Como os cies se tornaram esses
animais tdo entrosados conosco?" Essa pergunta ja ¢ um convite para o publico se engajar no

contetdo do video.

Figura 3 - Thumbnail do video "Como os cdes se tornaram tdo amigos"

Fonte: Tamarino (2023)

A narrativa comeca com uma referéncia a um video anterior, o do surgimento do vira-
latas. Explica brevemente sobre os lobos € como teriam sido domesticados ha cerca de 35.000

anos atrés. Atila, entdo, apresenta um experimento que foi feito na Sibéria com raposas (figura

34 Pequena imagem que representa visualmente o contetido de um video, site ou post em redes sociais,
geralmente utilizada como uma prévia para atrair a atengdo do publico e convida-lo a acessar o contetido
completo.
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04), em que elas foram domesticadas a partir de critérios seletivos, até que se tornassem mais
amigaveis e menos agressivas. Esse experimento foi importante para entender como os lobos

teriam se tornado caes ao longo da historia.

Figura 4 - Print da tela do video "Como os cées se tornaram tdo amigos"

P Pl ) zs0/1530 O B & [&[ O 51 I3

Fonte: Tamarino (2023)

A narrativa do video € bastante dinamica e fluida, com Atila utilizando recursos

visuais para complementar sua fala, conforme se verifica no print™

do video no tempo 3’507,
figura 04. Ele utiliza imagens de lobos, raposas e caes, bem como graficos para ilustrar alguns
pontos importantes. Além disso, a edi¢do do video € bastante criativa, com cortes e transi¢des

que ajudam a manter o interesse do publico.

A iteratividade também esta presente no video, uma vez que o apresentador faz
perguntas ao longo da narrativa, convidando o publico a se engajar ¢ a pensar sobre 0s
conceitos apresentados. Ainda, ha interacdo com outros videos do Canal, em que Atila faz

referéncia a contetidos ja produzidos e disponibilizados para o publico.
Video 2: "Porque as empresas falham de proposito"

No video "Porque as empresas falham de propodsito”, cuja figura 5 ilustra sua
thumbnaill, Atila Tamarino aborda a tematica de sistemas projetados para falhar e que dio a
ilusio de que estio funcionando. Atila utiliza uma narrativa muito bem estruturada, que

apresenta um problema - a falha proposital em sistemas - e, em seguida, vai a fundo na analise

35 Print é uma fungdo ou comando que permite capturar e salvar a imagem da tela de um computador ou
dispositivo mével.
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de como isso ocorre. Ele faz uso de exemplos, tais como o caso da obsolescéncia programada,
que servem para ilustrar de maneira clara o conceito e torna-lo mais facil de entender para o

publico leigo.

Figura 5 - Thumbnaill do video "Porque as empresas falham de propoésito"

Fonte: Iamarino (2023)

E interessante notar que Atila, ao longo do video, adota uma linguagem acessivel,
sem deixar de lado a profundidade da discussdo. Atila comega o video fazendo uma pergunta
A s . .
provocativa: "Vocé ja passou muito tempo numa fila, ou esperando um atendimento, e se essas
situagdes ndo aconteceram por acaso, € se elas tiveram um motivo para nao funcionar, um
motivo intencional?" Essa pergunta ja ¢ uma forma de envolver o publico na narrativa e de
instiga-lo a refletir sobre sua propria experiéncia. Na figura 06, no momento dessa fala, aos

0°43”, ¢ possivel ver a énfase que o autor queria dar a questao.

O uso de exemplos concretos, como a experiéncia pessoal com seu carro, € quando
foi ajudar o Iberé*® do canal “Manual do Mundo”, torna o video mais proximo do espectador
e mais facil de compreender. Além disso, Atila usa uma linguagem clara e direta, sem perder
a profundidade do tema.

r

Através da lente analitica narrativa e iteratividade, pode-se perceber que o video €
construido de forma a manter o interesse do publico durante todo o tempo. A narrativa ¢
contada de forma envolvente, com perguntas provocativas e exemplos concretos que

estimulam a reflexdo do espectador. A iteratividade ¢ explorada através do feedback dos

36 Iberé Thendrio é um divulgador cientifico brasileiro e apresentador do canal no Youtube "Manual do Mundo",
onde realiza experimentos, explora curiosidades cientificas e compartilha conhecimento de forma acessivel e
divertida.
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usuarios, que podem participar ativamente da discussdo através dos comentarios. Além disso,
Atila utiliza-se de graficos e imagens para ilustrar seus argumentos e enriquecer a experiéncia

do usuario.

Figura 6 - Print da tela no momento 0°43” do video "Porque as empresas falham de propoésito"
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Fonte: Iamarino (2023)

Video 3: "Este video nao foi feito pelo ChatGPT"

No video "Este video nio foi feito pelo ChatGPT" — figura 7, Atila Iamarino discute
a responsabilidade do produtor de contetido e o impacto que suas escolhas tém na audiéncia,

e como isso se relaciona com o ChatGPT?’.

Figura 7: Thumbnail do video "Este video ndo foi feito pelo ChatGPT"

Fonte: ITamarino(2023)

370 ChatGPT é um modelo de linguagem avangado desenvolvido pela OpenAl que utiliza inteligéncia artificial
para gerar respostas humanas em conversas textuais.



71

Para contextualizar sua reflexdo, Atila apresenta outros tipos de inteligéncia artificial
que ja existem, como assistentes de voz e chatbots*®. Em seguida, ele explica como o ChatGPT
funciona, destacando que ele ¢ um modelo de linguagem que aprende a partir de um grande
conjunto de dados. Esse modelo ¢ capaz de gerar texto com uma aparente profundidade de
conhecimento em uma variedade de topicos. O print deste momento do video pode ser visto

na figura 8.

Figura 8 - Print de tela do video “Este video ndo foi feito pelo ChatGPT”

Fonte: Iamarino (2023)

No entanto, Atila ressalta que o ChatGPT e outros modelos similares nio tém
conhecimento real sobre o0 mundo, mas apenas compilam informagdes e geram respostas
baseadas nessas informagdes. Ele exemplifica isso com a historia de um colega de doutorado
que aparentava ter um conhecimento profundo sobre o assunto que estudava, mas na verdade,
apenas compilava informagdes sem ter uma compreensao real do assunto, e o print — figura 9
—no momento 13°34” falando sobre esse ponto, o fundo do video € perfeitamente visivel, com

a logo do ChatGPT.

38 Um chatbot é um programa de computador projetado para interagir com os usuérios por meio de mensagens de
texto ou voz, simulando uma conversa humana.
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Figura 9: Momento 13’34 do video “Este video nao foi feito pelo ChatGPT”

Fonte: lamarino (2023)

A partir desse exemplo, Atila enfatiza a importancia da responsabilidade do produtor
de conteudo, especialmente no contexto do ChatGPT. Ele destaca que as escolhas do produtor,
como a sele¢do de fontes e a apresentacdo de informagdes, t€ém um impacto significativo na
maneira como a audiéncia compreende e interage com o contetdo gerado pelo ChatGPT.
Outro aspecto importante que deve ser considerado na analise deste video ¢ o problema do
viés. Como Atila Jamarino destaca, o ChatGPT e outros modelos de inteligéncia artificial sdo
alimentados com base em grandes conjuntos de dados, que podem refletir os vieses e

preconceitos de seus criadores e da sociedade em geral.

Através da narrativa Atila incentiva a audiéncia a refletir criticamente sobre o
consumo de informagdes na era digital. Ele destaca a importincia de uma abordagem
responsavel para a producdo e disseminac¢do de conteudo, especialmente no contexto do

ChatGPT e de outros modelos de inteligéncia artificial.

5.1.1 Recursos visuais e sonoros

Por meio de ilustragcdes e animagdes, conceitos cientificos sdo simplificados e
visualmente explicados, o que facilita o entendimento do publico. O uso de graficos e tabelas,
muitas vezes interativos, também ajuda a exemplificar e contextualizar as informacdes

apresentadas.

Ja as trilhas sonoras dos videos criam uma atmosfera agradavel e cativante, e ¢

utilizada de forma estratégica para enfatizar informagdes importantes ou momentos de maior
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tensdo. Atila também faz uso de efeitos sonoros, como batidas e ruidos, para destacar pontos

especificos do contetido, tornando a experiéncia de assistir seus videos ainda mais envolvente.

5.1.2 Estrutura narrativa

Em termos de estrutura narrativa, o canal Atila Jamarino apresenta uma narrativa
clara, estruturada e cativante, que, acredita-se, ¢ um dos fatores fundamentais para o sucesso
do canal. Atila Iamarino ¢ um cientista que tem uma habilidade excepcional em apresentar as
informacgdes cientificas de forma simples, mas completa, com um ritmo de fala agradavel e
animado. Essa habilidade se deve a sua vasta experiéncia em pesquisa cientifica e
comunicagdo, que o permitiu desenvolver uma estratégia narrativa Unica e envolvente. Em
suma, caracteriza-se como uma personalidade que aprendeu a se comunicar bem nas redes

sociais e se projetou como um exemplo de destaque. (NEY, 2021)

O apresentador utiliza diferentes estratégias narrativas para manter a atencao do
publico, como a incorporagdo de imagens e animagdes em seus videos, com o objetivo de
explicar os conceitos de forma visualmente atraente e acessivel. Na visao de Azevedo et al
(2014, p.135), ¢ importante aprender sobre os codigos proprios dessa linguagem — audiovisual
— tais como “movimentos de camera, os tipos de enquadramento, a caracteristicas de

montagem, assim como suas diferentes possibilidades de associagdo.”

Além disso, lamarino faz uso de historias e personagens histdricos para contextualizar
as informagdes cientificas apresentadas, tornando o conteudo mais atraente e facil de ser
compreendido pelo publico. A utilizagdo de exemplos cotidianos também ¢ comum nos videos
do canal, permitindo que os espectadores se identifiquem com o contetido e o relacionem com

suas proprias experiéncias.

Outra caracteristica da estrutura narrativa do canal Atila Iamarino ¢ a sua capacidade
de construir uma narrativa completa em cada video, mesmo quando se trata de temas
complexos ou polémicos. Ele consegue estabelecer uma relacdo de confianga com o publico,
apresentando as informagdes de forma objetiva e imparcial, sem deixar de lado os pontos de

vista divergentes. Atila também utiliza a estratégia discursiva de criagdo de tensdo, de suspense
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e de curiosidade (ALCANTARA et al, 2021). O uso de linguagem figurativa®® e metaforas*’

também sdo vistos nos videos.

5.1.3 Interac¢do com o publico

Em relacdo a iteratividade, o canal Atila Iamarino ¢ altamente interativo, com uma
comunidade de seguidores muito ativa, que faz comentdrios, tira dividas e sugere temas para
futuros videos. O canal utiliza diferentes plataformas de midia social para se comunicar com
seus seguidores, como o Twitter, o Facebook e o Instagram. Atila Iamarino também participa
de eventos ao vivo e programas de televisdo, que permitem a interagdo com a audiéncia. O
trabalho de Ney (2021) aponta que é possivel identificar que o canal de Atila Iamarino tem um
forte engajamento do publico que o segue nas redes sociais € compactua com as ideias ali

difundidos.

A interatividade do canal Atila Iamarino se destaca também pela preocupagio com a
precisdo e a objetividade das informagdes apresentadas. No intuito de fornecer informagdes
confidveis e precisas, o apresentador inclui em seus videos citagdes e referéncias
bibliograficas, exemplificadas nas Figuras 11 e 12, além de fornecer descrigdes técnicas
acuradas dos conceitos cientificos apresentados. A respeito disso, Alcantara et al (2021)
reforca que no conteudo do canal percebe-se uma tendéncia de mostrar a fonte das referéncias
utilizadas para a elaboracdo deste conteudo. Isso ¢ fundamental para que o publico confie nas
informacdes apresentadas e perceba o canal como uma fonte confidvel de informacgao

cientifica.

¥ Linguagem figurativa é um recurso utilizado na comunica¢do em que as palavras sio empregadas de maneira
nao literal, com o objetivo de criar uma imagem ou ideia na mente do receptor.

40 A metafora é uma figura de linguagem que consiste em utilizar uma palavra ou expressdo em um sentido
figurado, no literal, para estabelecer uma comparag@o implicita entre duas coisas diferentes que possuem
alguma semelhanga ou afinidade.
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Figura 10 - Parte das referéncias na descricdo do video "Como os cdes se tornaram tdo amigos"
Referéncias:

Bellamy, K. K., Storengen, L. M., Handegard, K. W., Arnet, E. F, Prestrud, K. W., Qverall, K. L, & Lingaas, F. (2018). DRD2 is associated
with fear in some dog breeds. J of Veterinary Behavior, 27, 67-73.

Bentosela, M., Wynne, C. D. L., D'orazio, M., Elgier, A., & Udell, M. A. (2016). Sociability and gazing toward humans in dogs and wolves:
Simple behaviors with broad implications. J of the Experimental Analysis of Behavior, 105(1), 68-75.

Dugatkin, L. A. (2018). The silver fox domestication experiment. Evolution: Education and Outreach, 11(1), 1-5.

Dykman, R. A., Murphree, 0. D., & Reese, W. G. (1979). Familial anthropophobia in pointer dogs?. Archives of General Psychiatry, 36(9),
988-993

Frantz, L. A, Mullin, V. E., Pionnier-Capitan, M., Lebrasseur, 0., Ollivier, M., Perri, A., ... & Larson, G. (2016). Genomic and archaeological
evidence suggest a dual origin of domestic dogs. Science, 352(6290), 1228-1231

Freedman, A. H., & Wayne, R. K. (2017). Deciphering the origin of dogs: From fossils to genomes. Annual Review of Animal
Biosciences, 5, 281-307

Ilska, J., Haskell, M. J., Blott, S. C., Sénchez-Molano, E., Polgar, Z,, Lofgren, S. E., ... & Wiener, P. (2017). Genetic characterization of dog
personality traits. Genetics, 206(2), 1101-1111.

Kaminski, J., Hynds, J., Morris, P, & Waller, B. M. (2017). Human attention affects facial expressions in domestic dogs. Scientific
Reports, 7(1), 12914.

Lindblad-Toh, K., Wade, C. M., Mikkelsen, T. 5., Karlsson, E. K., Jaffe, D. B., Kamal, M., ... & Lander, E. S. (2005). Genome sequence,
comparative analucic and hanlaotune etructure of the domestic dog _hature A38/70A0% RN03-810

Fonte: lamarino (2023)

Figura 11 - Referéncias na descri¢do do video "Este video nio foi feito pelo ChatGPT"

Referéncias:

Adiwardana, D., Luong, M. T, So, D. R, Hall, J., Fiedel, N., Thoppilan, R,, ... & Le, Q. V. (2020). Towards a human-like open-domain
chatbot. arXiv preprint arxiv:2001.09977.

Luo, R, Sun, L., Xia, Y., Qin, T, Zhang, S., Poon, H,, & Liy, T. Y. (2022). BioGPT: generative pre-trained transformer for biomedical text
generation and mining. Briefings in Bioinformatics, 23(6)

Mirowski, P, Mathewson, K. W,, Pittman, J., & Evans, R. (2022). Co-writing screenplays and theatre scripts with language models: An
evaluation by industry professionals. arXiv preprint arXiv:2209.14958.

https://www.forbes.com/sites/robertha.
https://www.nytimes.com/2023/02/07 /te...
http://googlepress blogspot.com/2000/
https://tecnoblog.net/noticias/2022/1
http://neil-clarke.com/a-concerning-t
https://www.reuters.comy/technology/ch..
https://pubmedqa.github.io/
https://type.ai/

https://deepmind.github.io/dramatron/

Fonte: Tamarino (2023)

5.2 ANALISE DO CANAL NERDOLOGIA
O canal Nerdologia ¢ uma plataforma de divulgacao cientifica na forma de videos no

Youtube, que utiliza a cultura pop*' como meio para apresentar conceitos cientificos,

41 Cultura pop é um conjunto de elementos culturais, como musica, cinema, televisio, literatura, jogos, moda e
comportamento, que sdo produzidos e consumidos em massa pela sociedade contemporanea.
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possuindo uma equipe multidisciplinar que aborda temas de diversas areas do conhecimento.
O canal ¢ apresentado por Filipe Figueiredo, Atila Iamarino, Ana Arantes, Caio Gomes, Sérgio

Sacani, André Souza, Pirula, Altay de Souza, Mila Laranjeira (NERDOLOGIA, 2023).

A principal caracteristica do canal Nerdologia ¢ tornar a ciéncia mais acessivel e
atraente para o publico geral, utilizando linguagem clara e recursos visuais para transmitir
informagdes de forma didatica e interessante. As tematicas dos videos sdo variadas,
abrangendo desde conceitos basicos de fisica, biologia e quimica até topicos mais avangados
como genética, neurociéncia e astrofisica. O canal Nerdologia tem se mostrado eficiente na
divulgagdo cientifica para um publico amplo, especialmente entre jovens e adultos
interessados nesta cultura pop. Além disso, para Sousa (2019), os temas dos episodios se
mostram atuais e muitos se pautam por acontecimentos recentes ou assuntos que estdo em
destaque na agenda de debate da sociedade. Desse modo o canal tem um impacto significativo
na conscientizagdo publica sobre questdes cientificas relevantes, como mudancas climaticas e

pandemias.

A diversidade de temas abordados pelo canal também ¢ um ponto de destaque. O
canal busca explorar diferentes areas do conhecimento, desde a fisica até a historia das
civilizagdes antigas, e apresentar as conexdes entre elas. Essa abordagem multidisciplinar
permite ao publico ampliar sua compreensao da ciéncia e sua relevancia para a sociedade como

um todo.

Sobre o contetido do canal Nerdologia, embora ndo produza um tipo que possa ser
classificado como jornalistico, aproxima-se de uma abordagem cheerleader®, ja que pretende
ser um produto de entretenimento, que parte do interesse de seu publico nas dinamicas do
mundo nerd para falar de Cié€ncias, mas sem, necessariamente, se preocupar com uma

abordagem do contraditorio (COSTA, 2019).

Os trés videos mais assistidos do canal (todos apresentados por Atila Iamarino) sdo

mostrados no quadro abaixo:

420 Jornalismo cheerleader se aproxima de um trabalho de relagdes publicas, pro-pesquisa e pro-Ciéncia, sem
julgar ou debater o valor e as implica¢des do conhecimento cientifico, restringindo sua atuacgdo a construgio
narrativa de resultados de pesquisas.
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, Data de . . . .
Titulo .~ Visualizacoes Curtidas Comentarios
publicacio

Buraco Negro a1x .

o 18/09/2014 2,03 milhdes 156 mil 4067
(n.° 49)
Caos ¢ efeito 16/01/2014 1,99 milhdes 149 mil 2842
borboleta (n.° 15) ’
Mistérios do 27/08/2015 1,97 milhdes 152 mil 253
fundo do mar

Fonte: Autora (2023)

Os videos selecionados para esta andlise sdo os de publicacdo mais recente e estdo

abaixo elencados:

Quadro 17 - Os trés videos mais recentes - Canal Nerdologia

, Data de . o c 7 .c
Titulo . Visualizacoes | Curtidas | Comentarios
publicacao
A vida e obra de Pablo Picasso
hitps://www. Youtube.com/watc | 04/04/2023 32 mil 5,2 mil 94
h?v=gTB5SJ4EUEs
A ciéncia eletrizante dos Super
Saiyajins de Dragon Ball Z . .
06/04/2023 30 mil 5 mil 145
https://www. Youtube.com/watc
h?2v=Trt7yqoh2XE
A Historia e politica da usina
de Itaipu . .
https://www. Youtube.com/watc 11/04/2023/ 42 mil 6,2 mil 172
h?v=yhpzvIAPwMY&t

Fonte: Autora (2023)

Procedeu-se a leitura atenta do canal Nerdologia como na analise anterior. Assim,

foram analisados os trés mais recentes videos do canal Nerdologia sob a lente das poéticas das

novas midias narrativa e iteratividade.

O canal Nerdologia tem se mostrado eficiente na divulgacdo cientifica para um

publico amplo, especialmente entre jovens e adultos interessados em cultura pop. Além disso,

segundo Sousa (2019) os temas dos episodios se mostram atuais € muitos se pautam por

acontecimentos recentes ou assuntos que estao em destaque na agenda de debate da sociedade.

Desse modo o canal tem um impacto significativo na conscientizagdo publica sobre questdes

cientificas relevantes, como mudangas climaticas e pandemias.

Como uma plataforma interdisciplinar de divulgag¢do cientifica, o Nerdologia
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contribui para a democratizacdo do conhecimento cientifico e para a formagdo de uma
sociedade mais critica e informada. O canal ¢ uma ferramenta valiosa para cientistas e
comunicadores que buscam promover a divulgacao cientifica de forma acessivel e atraente.
Sobre o canal Oliveira (2021) destaca que constantemente recorre-se ao uso de embasamentos
cientificos para dar respaldo a uma informacdo como uma publicagio em uma revista

académica.
Video 1: "Como surgiu a usina de Itaipu"

O video apresenta uma narrativa linear que conta a histéria da criacdo da usina
hidrelétrica de Itaipu, desde suas origens até sua constru¢do e inauguragao na década de 1980.
A histoéria é contada por Filipe Figueiredo, como narrador, e utiliza imagens de arquivo, fotos,
mapas e animagoes para ilustrar a narrativa e torna-la mais interessante ¢ didatica. No inicio
da narragdo sdo utilizados alguns frames* do Iberé do Manual do Mundo, em seu video sobre

a Usina, conforme pode ser visto na figura 12.

Figura 12 - Print do video "Como surgiu a usina de Itaipu"

USINA DE ITRIPU

HIDRELETRICA NO RIO PARANA

ENTRAMOS NAS TURBINAS DE ITAIPL!
120171 - CANAL MANUAL DO MUNDO

4D 031/826 : O B & [= O 3]
Fonte: Nerdologia (2023)

A narrativa apresenta uma sequéncia de eventos historicos e politicos que levaram a
criacdo da usina, contando com uma linguagem acessivel e clara que facilita a compreensao
do publico. O narrador conta a histdria da usina desde o século XIX até a construgdo da usina

que iniciou em 1975 e foi concluida em 1984, quando comegou a operar.

43 Imagem ou fotografia (inica em uma sequéncia de imagens que compdem um video, contendo informagdes
sobre a posigdo e cor dos pixels que, quando reproduzidos em rapida sucessdo, criam a ilusdo de movimento.
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O video também aborda a visita do presidente brasileiro Getulio Vargas ao Paraguai
em 1943 (figura 13), momento em que se iniciaram as primeiras discussdes sobre a construgdo
de uma usina hidrelétrica no local. Outro ponto abordado pelo video ¢ o impacto da construgao
da usina sobre as cidades de Foz do Iguagu e Guaira. A constru¢do da barragem de Itaipu
inundou uma grande éarea de terra entre os dois municipios, levando ao deslocamento de
milhares de pessoas e a destrui¢do de diversas comunidades tradicionais. Além disso, a

inundacao das Setes Quedas do Iguact também foi abordada.

Figura 13 - Print de tela do video "Como surgiu a usina de Itaipu"

EM 1943

P bl ) za5/83

Fonte: Nerdologia (2023)

Em relagdo a poética da narrativa, o video utiliza diversos recursos visuais € sonoros
para contar a histéria de forma envolvente. O narrador utiliza uma linguagem clara e acessivel
para explicar os conceitos técnicos relacionados a constru¢dao da usina e sua importancia para
o Brasil e o Paraguai. As imagens de arquivo e as animagdes ajudam a contextualizar a historia

e a mostrar a evolugdo da tecnologia ao longo do tempo.

Em relacdo a poética da iteratividade, o video ndo apresenta muitas oportunidades de
interacao com o publico. No entanto, o narrador faz algumas perguntas retdricas para estimular
a reflexdo do publico sobre a importancia da usina e seus impactos sociais, econdmicos e

ambientais.
Video 2 "A ciéncia eletrizante de Dragon Ball”

O video "A ciéncia eletrizante de Dragon Ball " apresenta uma narrativa que

utiliza a ciéncia para explicar a suposta origem dos raios que aparecem nos personagens
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“Super Saiyajins” do anime do universo Dragon Ball** (Figura 14). O narrador, Lucas

Rosa, utiliza analogias para tornar o conteudo mais acessivel e interessante para o publico.

Fi

19 0:23 / 6:52 ° 5 * El D ﬂ ::

Fonte: Nerdologia (2023)
Através da analogia com os trovoes do mundo real o conteudo aborda todas as
possiveis causas para o aparecimento dos “raios elétricos” do Super Saiyajin — figura 15,
falando como se da a transferéncias de elétrons dentro das nuvens. Da ainda o exemplo dos

cabelos arrepiados apds se esfregar um baldo neles (figura 16).

) aeyesz

Fonte: Nerdologia (2023)

4 Dragon Ball é uma franquia japonesa de manga e anime que conta a histéria do jovem guerreiro Son Goku.
Criada por Akira Toriyama, a série se tornou um grande sucesso mundial, conquistando uma legido de fas ao
longo das décadas.
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Figura 16 - Print de tela do video "A ciéncia eletrizante de Dragon Ball”

P Pl ) ssoses ‘ o

Fonte: Nerdologia (2023)

Em relagdo a poética da narrativa, o video utiliza imagens dos personagens de Dragon
Ball, bem como animagdes ¢ ilustragcdes para ilustrar a narrativa. O narrador utiliza uma
linguagem clara e acessivel para explicar os conceitos cientificos relacionados aos raios que
aparecem nos personagens. As analogias com a eletricidade do mundo real ajudam a tornar a

narrativa mais compreensivel e interessante para o publico.

Em relagdo a poética da iteratividade, o video nao apresenta muitas oportunidades de
interacao com o publico. No entanto, o narrador estimula a reflexdo do publico sobre a relagao
entre a ciéncia e a ficcdo, bem como sobre a importdncia da compreensdo dos conceitos

cientificos para a apreciacdo da cultura pop japonesa.
Video 3: “A vida e obra de Pablo Picasso”

O terceiro video analisado, "A vida e obra de Pablo Picasso", que explora a vida e
obra do artista. Nesse episodio, ¢ apresentada a trajetoria do pintor espanhol Pablo Picasso,

desde sua infancia até seus trabalhos mais famosos.

A narrativa do video ¢ apresentada de forma linear, seguindo a cronologia dos
acontecimentos. No entanto, o video utiliza recursos visuais, como fotos e pinturas de Picasso,

para ilustrar a narrativa.
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Figura 16 - Print de tela do video “A vida e obra de Pablo Picasso”

SE DEDICOU AO
DESENEO, A PINTURA,
GRAVURA, ESCUITURA,

COLAGEM E CERAMICA

Fonte: Nerdologia (2023)

Em relagdo a poética da iteratividade, o video ndo apresenta muitas oportunidades de
interagdo com o publico durante o video. Porém além de estimular mais pesquisas sobre o

artista também ha o estimulo para a ampliagdo da conversa através dos comentarios no video.

5.2.1 Recursos visuais e sonoros

A andlise dos recursos visuais e sonoros empregados no canal Nerdologia revela uma
cuidadosa estratégia de comunicagdao audiovisual que contribui significativamente para a
experiéncia de aprendizado dos espectadores. Os recursos visuais, como graficos, animagdes
e imagens, sdo utilizados de forma criteriosa e eficaz para complementar e ilustrar os conceitos
cientificos abordados. Através do uso desses recursos, o canal proporciona uma representacao
visual clara e facilita a compreensdo dos temas complexos, criando uma sinergia entre a
linguagem verbal e a visual. Além disso, os recursos sonoros, como trilha sonora, efeitos
sonoros ¢ edi¢do de dudio, desempenham um papel importante na criagdo de uma atmosfera
envolvente e na manutencao do interesse do publico ao longo dos episdédios. A combinagdo
dos recursos visuais e sonoros no Nerdologia contribui para a criagdo de um ambiente imersivo

que estimula a aprendizagem e promove uma experiéncia audiovisual rica e cativante.

5.2.2 Estrutura narrativa

Para atingir seu publico, o canal Nerdologia utiliza uma variedade de técnicas
narrativas. Como exemplo, os videos analisados apresentam uma historia envolvente, que usa
elementos da narrativa para explicar conceitos cientificos complexos. Em alguns casos, essa

narrativa ¢ baseada em fatos histéricos reais, enquanto em outros casos ¢ puramente ficticia.
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Em ambos os casos, a historia ¢ usada como uma ferramenta para ajudar o publico a entender
o tema em questdo de uma maneira mais intuitiva e emocional, como ¢ o caso do video sobre
a Usina de Itaipu, conforme pode ser visto nas imagens de apresentagao deste video analisado,

abaixo:

Figura 17 - Print da apresentagdo do videos “A historia e Politica da Usina de Itaipu”

P Pl o) oi6/826

Fonte: Nerdologia (2023)

Outra técnica narrativa utilizada pelo canal Nerdologia ¢ a escolha cuidadosa de
exemplos e analogias para ilustrar conceitos cientificos complexos. Esses exemplos sdo
frequentemente retirados da cultura pop, como filmes, quadrinhos e videogames (Figura 15),
0 que permite ao publico se relacionar com o contetido de uma forma mais significativa, pois
o uso de analogias também ¢ uma técnica eficaz para tornar conceitos abstratos mais tangiveis

e acessiveis. Sobre esse modo de explorar contetidos Spindola (2019) comenta que:

Os contetidos aproximando a ciéncia dos interesses de criancas e¢ adolescentes
mostra-se exitoso, na medida em que transforma a cultura pop em um estimulo para
o aprendizado de biologia e em material util para educadores utilizarem em sala de
aula ou recomendarem para os alunos como complementagdo de contetdo ou
atividade extraclasse. (SPINDOLA, 2019, p.18)

A producdo de contetido do canal Nerdologia também se destaca por sua alta
qualidade visual e sonora. Os videos sdo produzidos com recursos de animacao, infograficos
e ilustracdes, tornando o conteudo ainda mais atraente e envolvente. Sousa (2019) observou
que € possivel identificar o profissionalismo da producao do Nerdologia, com uma edigdo bem

trabalhada e uso constante de videografismo*’ (Figura 15). Pela mesma autora, temos que, na

4 0O videografismo ¢ a aplica¢do de técnicas de design grafico e animagdo em videos, visando criar elementos
visuais que complementem ou enriquegam a narrativa do contetido audiovisual.
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realidade, os elementos visuais dos episddios conferem didatismo, auxiliando na compreensao
de informagdes além de dar maior dinamismo ao conteudo cientifico que ¢ abordado (Sousa,

2019).

Por meio de narrativas bem construidas e recursos visuais envolventes, o canal
consegue despertar a curiosidade e o interesse de uma audiéncia ampla, incluindo jovens,
adultos e até mesmo criangas. A diversidade de temas abordados pelo canal também ¢ um
ponto de destaque. O canal busca explorar diferentes areas do conhecimento, desde a fisica até
a historia das civilizagdes antigas, e apresentar as conexodes entre elas. Essa abordagem
multidisciplinar permite ao publico ampliar sua compreensao da ciéncia e sua relevancia para
a sociedade como um todo. Em suma, a abordagem criativa e interdisciplinar dos temas ¢ um
dos pontos fortes nos trés videos analisados, pois torna a ciéncia mais acessivel e interessante

para um publico que muitas vezes nao tem familiaridade com esses conceitos.

5.2.3 Interac¢do com o publico

Além disso, o canal Nerdologia faz uso da iteratividade para envolver o publico em
seus videos. No final de cada episddio os apresentadores fazem uma recapitulagdo dos
principais comentarios do episodio anterior, abordando duvidas, enfatizando as corregdes
propostas pelos internautas e fornecendo esclarecimentos adicionais sobre as informagdes
apresentadas. Esta iteratividade envolve a interagdo do publico com o contetdo, permitindo

que o espectador participe ativamente do processo de aprendizado.

O canal incentiva a intera¢ao do publico respondendo a perguntas e comentarios nos
videos e nas redes sociais. Os assuntos dos debates que se originam no Nerdologia sdo
deflagrados pelos videos do canal, mas sdo os espectadores, por meio dos comentarios (Figura

19), que continuam desenvolvendo o tépico (SPINDOLA, 2019).
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Al

Figura 18 - Print de tela de parte dos comentarios do video "Como surgiu a usina de Itaipu".

profeadvpiagge ha 9 dias
= Experiéncia Gnica visitar a usina

75 4 GPF  Responder

Tiago Brugnera ha 3 horas

Na verdade néo é o tratado que tem validade de 50 anos, mas sim, uma parte dele, o tal do Anexo C que dispde das regras
sobretudo comerciais e econdmicas. O tratado mesmo nao tem validade

15 GR  Responder

Spardas ha 9 dias
Sugestdo de Nerdologia: Estados Combatentes da China

156 GF Responder

Luis Fernando de Mello ha & dias
Sugestdo de temas: Frederico, o Grande, e também, um episédio independente sobre a Guerra dos Sete anos

15 GP Responder
Jodo Paulo Bento hd g dias

Né&o existe uma lingua chamada "Tupi-Guarani”. Tupi-Guarani € um ramo de linguas da familia Tupi. A lingua do ramo Tupi-
Guarani gue o estado brasileiro utiliza para toponimia € Tupi-Antigo, por vezes chamado Tupinambé

155 GPF  Responder

® & 0 @&

Fonte: Nerdologia (2023)

O canal esta adaptado as mudangas tecnologicas e as tendéncias da plataforma digital
Youtube, explorando novas ferramentas e recursos disponiveis para criar experiéncias
imersivas e interativas para o publico. O canal incentiva o publico a se envolver com a ciéncia
de uma maneira mais significativa, ndo apenas como espectadores, mas como participantes
ativos do processo de aprendizagem. Um elemento que contribui para a interatividade do
Nerdologia sdo os apresentadores, que com carisma e entusiasmo pela ci€ncia, conseguem

criar uma conexao forte com o publico, tornando a apresentacao mais pessoal e proxima.

Em resumo, a interatividade do Nerdologia ¢ construida por meio da combinacdo de
diversos elementos, como o uso de recursos visuais, a abertura para a participagao do publico,

a diversidade de temas e a qualidade técnica dos videos.

O Youtube ¢ uma das plataformas de midia social mais populares da atualidade, com
mais de 2 bilhdes de usuarios ativos mensais. Além de ser um local de entretenimento, o
Youtube também tem sido utilizado como um meio para a disseminagdo de conhecimento,
especialmente na area cientifica. Nesse contexto, os canais Atila lamarino e Nerdologia se
destacam como referéncias em divulgagao cientifica no Youtube brasileiro. Este estudo analisa
as narrativas e a iteratividade presentes nesses canais, bem como as semelhangas e diferencas

entre elas.

53 ESTETICA NOS CANAIS DE DIVULGACAO CIENTIFICA
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5.3.1 Recursos Visuais e Sonoros dos Canais Nerdologia e Atila Iamarino
A utilizag@o de recursos visuais e sonoros tem se tornado cada vez mais importante
na producdo de conteudo audiovisual, especialmente na era digital. Canais do Youtube tém

aproveitado esses recursos para transmitir informagdes complexas e cativar seus espectadores.

O canal Nerdologia, apresentado por Atila Iamarino, é conhecido por sua abordagem
didatica sobre ciéncia e cultura pop. Os recursos visuais s3o amplamente empregados nos
videos desse canal, a fim de ilustrar conceitos complexos de maneira mais acessivel. Por
exemplo, ¢ comum observar a utilizagdo de animacdes e graficos para representar fendmenos
cientificos, o que contribui para a compreensao visual dos temas abordados. Além disso, sdo
frequentes os cortes rapidos entre diferentes cenas e a sobreposi¢ao de imagens para criar um

ritmo dindmico e envolvente.

No que diz respeito aos recursos sonoros, o canal Nerdologia também se destaca.
Efeitos sonoros sdo utilizados para enfatizar certas informagdes ou para criar uma atmosfera
adequada ao tema em discussdo. Essa estratégia proporciona uma experiéncia auditiva mais
imersiva, tornando os videos mais atraentes para o publico. Além disso, a trilha sonora,
cuidadosamente selecionada, contribui para criar um ambiente adequado ao contetido

apresentado, seja ele mais descontraido ou sério.

Ja o canal Atila Tamarino, apresentado pelo bidlogo e cientista brasileiro, também se
vale de recursos visuais e sonoros para comunicar temas complexos de forma acessivel. No
entanto, diferentemente do Nerdologia, os recursos visuais do canal Atila Iamarino sio mais
minimalistas. Os videos desse canal tendem a apresentar o proprio Atila em um plano de fundo
simples, geralmente um cendrio de laboratorio ou uma parede branca. Essa simplicidade visual

¢ compensada pela clareza e didatica da apresentacao.

Em relacdo aos recursos sonoros, o canal Atila lamarino adota uma abordagem mais
discreta. Os videos sdo predominantemente focados na narragdo, permitindo que o publico se
concentre nas informagdes fornecidas pelo proprio Atila. No entanto, musica suave de fundo

¢ adicionada para criar uma atmosfera agradavel e transmitir sutis emocdes ao longo do video.

Ambos os canais t€ém em comum o uso de legendas e legendas automaticas, o que
amplia o alcance de seu contetido, permitindo que pessoas com deficiéncia auditiva também
possam desfrutar do material. Essa inclusdo ¢ uma pratica importante, que demonstra o

compromisso desses canais em tornar a informacao acessivel a todos.
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5.3.2 Narrativa nos canais de divulgacao cientifica

A narrativa ¢ um elemento fundamental na constru¢do de uma mensagem audiovisual,
e sua efetividade depende do publico-alvo e do objetivo da mensagem. No caso dos canais
Atila Tamarino e Nerdologia, percebe-se que ambos adotam narrativas distintas. O canal Atila
Iamarino possui uma narrativa mais livre e critica, com digressdes e comentarios pessoais. Ja
o Nerdologia adota um formato mais estruturado e roteirizado, seguindo uma linha de

argumentacao mais tradicional, caracteristica de videoaulas.

O canal de Atila Tamarino tem como objetivo principal apresentar informagdes
cientificas de maneira clara e objetiva, sem deixar de lado sua posigao critica e questionadora.
Sua narrativa, portanto, ¢ mais flexivel, permitindo que o apresentador fagca comentarios
pessoais e aborde assuntos de interesse geral. Isso confere ao canal uma linguagem mais

informal, que aproxima o espectador do tema abordado.

J& o canal Nerdologia tem como objetivo principal transmitir conhecimento cientifico
de forma clara e concisa, seguindo uma linha de argumentacao bem definida. Essa narrativa
mais estruturada confere ao canal uma aparéncia mais formal, proxima a de uma aula
expositiva. Além disso, o Nerdologia tem uma equipe de producdo que ajuda na constru¢do
do roteiro e na pesquisa, o que permite a elaboracdo de conteidos mais aprofundados e

complexos.

5.3.3 Iteratividade nos canais de divulgacio cientifica

A iteratividade ¢ a capacidade de uma midia de permitir uma interagdo mais ativa do
publico com o contetdo, seja através de comentarios, perguntas ou sugestdes. No caso dos
canais Atila Iamarino e Nerdologia, nota-se que ambos possuem formas distintas de

iteratividade.

O canal Nerdologia apresenta uma interagdo mais direta com o publico,
especialmente ao final de cada episodio, onde sdo citados comentdrios com duvidas e
correcOes de episddios anteriores. Além disso, o canal conta com um féorum no qual os
espectadores podem enviar perguntas e sugestoes para futuros episddios. Essa interagdo mais
ativa com o publico ¢ uma das marcas registradas do canal, e ¢ responsavel pela sua grande

popularidade e engajamento.

Por outro lado, o canal de Atila [amarino apresenta uma interacdo mais limitada com

’

o publico, embora o apresentador responda comentarios € mensagens em suas redes sociais. E
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comum, também, que Atila utilize os novos episddios para avangar em assuntos anteriores,
corrigir informagdes ou responder duvidas e questionamentos deixados pelos espectadores.
Isso confere uma sensacdo de continuidade e progressao ao canal, o que pode incentivar o

espectador a se manter engajado com o conteudo.

5.3.4 Similaridades e dissimilitudes entre os canais de divulgacio cientifica
Os canais Atila lamarino e Nerdologia apresentam algumas semelhangas e
dissimilitudes em relagdo a narrativa e a iteratividade, o que pode influenciar a forma como o

publico se relaciona com o conteudo apresentado.

Em relacdo a narrativa, ambos os canais tém como objetivo principal transmitir
conhecimento cientifico de maneira acessivel e didatica, porém, utilizam estratégias diferentes
para atingir esse objetivo. O canal de Atila [amarino possui uma narrativa mais livre e critica,
permitindo que o apresentador faga comentarios pessoais e aborde assuntos de interesse geral,
enquanto o Nerdologia adota um formato mais estruturado e roteirizado, seguindo uma linha

de argumentacdo mais tradicional.

J& em relagdo a iteratividade, o canal Nerdologia apresenta uma interagdo mais ativa
com o publico, permitindo que este possa participar mais diretamente do processo de criagdo
de contetido, através de comentarios, perguntas e sugestdes. Por outro lado, o canal de Atila
Iamarino apresenta uma interagao mais limitada com o publico, mas utiliza os novos episodios
para avangar em assuntos anteriores, corrigir informacdes ou responder duvidas e

questionamentos deixados pelos espectadores.
Um resumo pode ser visto no Quadro 18, abaixo:

Quadro 18 — Similaridades e dissimilitudes entre os canais Atila lamarino e Nerdologia

Critério Similaridades Dissimilitudes

o O canal de Atila Iamarino
Ambos tém como objetivo apresenta uma narrativa mais
transmitir conhecimento livre e critica, enquanto o

cientifico de maneira acessivel e Nerdologia adota um formato

didatica. mais estruturado e roteirizado.
a) Conteudo: )
Ambos os canais abordam a) Conteudo:

Narrativa temas cientificos. Atila Iamarino tem uma
b) Formato: abordagem mais ampla e
diversa, enquanto o

Nerdologia concentra-se em

Ambos os canais utilizam
recursos audiovisuais, como

imagens, graficos e
animagdes, para ilustrar os
conceitos apresentados.

temas especificos.

b) Formato:

O Nerdologia adota um
formato mais ludico e
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descontraido, com uso de
referéncias a filmes e jogos,
enquanto Atila lamarino tem

uma abordagem mais formal.

Iteratividade

Ambos os canais permitem
algum tipo de interagdo com o
publico.

O Nerdologia apresenta uma
interacdo mais ativa com o
publico, permitindo que este
participe diretamente do
processo de criagdo de conteudo,
enquanto o canal de Atila
lamarino apresenta uma
interagdo mais limitada, mas
utiliza os novos episodios para
avangar em assuntos anteriores e
responder duvidas e
questionamentos deixados pelos
espectadores.

Plataformas

Ambos os canais utilizam o
Youtube como plataforma
principal de publicacédo de
contetdo.

Atila Iamarino também mantém
um blog e ¢é apresentador de um
programa de TV, enquanto o
Nerdologia tem uma presenca
forte nas redes sociais, como
Twitter e Instagram.

Publico-alvo

Ambos os canais buscam atingir
um publico amplo e diverso, com
foco em jovens e adultos
interessados em ciéncia e
tecnologia.

O Nerdologia tem um publico
mais jovem e engajado com a
cultura pop, enquanto Atila
lamarino tem um publico mais
abrangente, incluindo
profissionais e académicos das
ciéncias.

Fonte: Autora (2023)

54 ANALISE DO CANAL LED PPGEGC UFSC
O canal LED PPGEGC UFSC*® tem uma historia curta, mas interessante. Criado em

2015, ¢ amplamente empregado com o proposito de divulgar pesquisas e projetos

desenvolvidos no programa de pos-graduacdo em Engenharia, Gestdo e Midia do

Conhecimento da UFSC. Embora tenha conseguido atrair 2,2 mil inscritos, ter 539 videos e

196 mil visualizacdes, o canal ainda tem pouca visibilidade em comparacdo com outros canais

de ciéncia popular.

E importante notar que o canal tem sido utilizado quase exclusivamente para

transmitir ao vivo (Figura 21) as defesas de dissertagdes e teses do PPGPPGEGC e outros

programas de pos-graduagdo da UFSC, que sdo pré-agendadas. Ha também videos de sorteios

46 https://www.Youtube.com/@LEDLABUFSC
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das vagas para o Colégio de Aplicacdo da UFSC, instrugdes sobre o uso do Moodle, além de

outros videos técnicos.

Para fins desse trabalho, foram analisadas as trés publicagdes mais recentes ao vivo,

e os dois videos de maior alcance de visibilidade e que foram exclusivamente gravados para o

programa (PPGPPGEGC.

Figura 19 Print da tela inicial do canal LED PPGEGC UFSC — tirada em 01/05/2023

INICIO ViDEOS A0 VIVO PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE

Mais recentes Em alta

N

=
SEGC &

Defesa Mestrado - Denise Wentz Qualificagdo Mestrado - Mariana Defesa Doutorado - Edegilson de

Defesa Mestrado - Natalia Fogolari
Forte Teresa Weinfurter Souza

Transmitido ha 4 dias 32 visualizagBes + Transmitido hd 1 més

Defesa Doutorado - Rudger Defesa Mestrado - Marcelo Qualificagio Doutorad - Nicole Qualificagio Doutorado - Denise
Taxweiler Pellicano Falleiros Pasini Trevisol Miguel Teixeira Roberto
94 visualizagBes « Transmitido hd 1 més

més 5 su;

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Figura 20 - Print da tela dos videos mais assistidos do canal
//@LEDLABUFSC/videas Tew BGEeO0»0@

led ege ufsc O 0

A A -

LED EGC UFSC

L1 Inscrito
LED  eweiasursc 221 milinscritos 553 videos

v EG saiba mais sobre este canal »

INicIo ViDEOS AQ VIVO PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE

Mais recentes Em alta

Palestra Ciro Gomes MOODLE - Ferramenta: Wiki Naninhas do Bem

EGC - Como conseguir o Titulo de

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Os canais analisados estdo nos quadros abaixo:

Quadro 19 — videos mais recentes (ao vivo) do canal LED PPGEGC UFSC

1 Data de e . —
Titulo c o~ Visualizag¢oes Curtidas Comentarios
publicacao
Defesa
Doutorado - 22/03/2023 31 4 0
Edegilson de
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Souza
Defesa Mestrado
- Natalia Fogolari 29/03/2023 104 12 0
Defesa
Doutorado - 31/03/2023 92 10 0
Rudger
Taxweiler
Fonte: Autora (2023)
Quadro 20 - Videos de produgdo para o PPGEGC mais visualizados
Titulo Duracao Dafa de~ Visualizacoes Curtidas Comentarios
publicacao
| - Eduardo ) g5 15/08/2019 476 19 0
Costa
9
Eduardo 12°47” 15/08/2019 440 20 1
Costa

Fonte: Autora (2023)

Video 1: Defesa Doutorado - Edegilson de Souza

O primeiro video analisado do canal LED PPGEGC UFSC foi a defesa de doutorado
do pesquisador Edegilson de Souza, com o titulo "A Complexidade como suporte a
modelagem das competéncias docentes, com base nas melhores praticas do Prémio Mérito

Educacional da Rede Municipal de Ensino de Itajai" (Figura 22).

O video apresenta uma qualidade técnica satisfatéria, com uma boa iluminagao e som,
e uma edicdo simples. No entanto, a apresentacdo em si € bastante formal e pouco dindmica,
com um discurso muito técnico e pouco acessivel ao publico em geral (Figura 24). A narrativa

¢ linear e pouco envolvente, sem um arco dramatico que prenda a aten¢do do espectador.



Figura 21 - Print do primeiro frame do video Defesa Edegilson de Souza

| |

4

como suporte @ modelagem das competéncias
docentes, com base nas melhores prdticas do
Prémio Mérito Educacional da Rede Municipal
de Ensino de Itajai-SC
Autor Dowtorondo- Edegition de Soura

Orientador. Prof, O, Froncisco Antonio Pertio Fiolho
Coortentadoro: Profe. Dra. Luciane Maric Fodel

) 0:05/146:41

Fonte: Canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Figura 22 - Print de tela durante a defesa

em diversas areas do
conhecimento,
especialmente em
campos onde sistemas

complexos sdo

estudados, entre eles os

sistemas sociais, escopo

da pesquisa

XY 21:42/1:46:41 o B * El O @ [:

Fonte: Canal Led PPGEGC UFSC (2023)
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Quanto a interagdo, o video ndo possui comentarios e tem poucas visualizacoes,
conforme Quadro 19. E como se verifica na figura 23, houve apenas duas interagdes no chat

ao vivo.?’

470 chat ao vivo do Youtube é uma ferramenta interativa que permite aos usudrios trocarem mensagens em

tempo real durante a transmissao de videos ao vivo.



93

Figura 23 - Print de tela durante a defesa

de competéncias docentes, com bass
ensino vencedoras do Prémio Méritd
icipal de Ensino de Itajai-SC, ancoradg
<idade.

54 GF ~» Compartilhar

o Rogério de Carvalho Parabéns!

a¢e

) Parabéns, Edegilson, querido!

Fonte: LED PPGEGC UFSC (2023)

Video 2: Defesa Mestrado - Natalia Fogolari

O segundo video analisado do canal LED PPGEGC UFSC foi a defesa de mestrado

da pesquisadora Natalia Fogolari, com o titulo "Influéncia de um modelo de informagao

nutricional qualitativa nas escolhas alimentares saudaveis de comensais em restaurante bufé

de autosservigo". Assim como o primeiro video, a qualidade técnica do video ¢ satisfatoria,

mas a apresentacdo ¢ bastante formal e pouco dindmica. A narrativa ¢ linear e pouco

envolvente, com poucos recursos audiovisuais (figura 24) para complementar a exposi¢ao do

tema.

B+ Hataka Fooolari

Figura 24 - Print de tela durante a defesa

ALTERAGAO NOS INGREDIENTES DAS PREPARAGOES CULINARIAS

- Promogio de escolhas alimentares saudaveis
por meio da reformulacao das proparagbes
antes ou apds a inserclo da informagiio
nutricional’

- Rotulagem de alertas em alimenios embalados?

- Intervengdas que incorporam ingredientes mais
saudiveis no preparo x escolha informada’

| N I D]

=

Fonte: LED PPGEGC UFSC (2023)

Nao ha comentarios no video, porém no chat ao vivo (figura 27) houve interagdo com

os espectadores que estiveram ao vivo.
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Figura 25 - Print de tela durante a defesa

Repeticdo das principais mensagens do chat v

(b Pedro Paulo Volkweis Boa tarde!
o [o] Cecilio Jorge boa tarde
@ 0o Besen sorses Daparaver
| v © cleusaines volkoweis Boa tarde!
intervenclo distintos . )
nles & durante 3 interveng3o @ refeelzsive boatarde
imente preximos
eparagdes culinarias o Helder Rossetti boa tarde
o Bruno Ventura Boa tarde! Otimo assunto, muito
interessante, parabéns pela pesquisa
© isonsouzs Boatarde
F Au Pedrini boa tarde
o Boa tarde
El Daniel Goulart de Souza Boa tarde, parabéns pelo

trabalho, importantissimo o assunto, rica em
detalhes sua pesquisa

rA
La

Rafael Dreher Boa tarde!l!!

00

Salete Cecilic Jorge boa tarde

1z &R /> Compartilhar

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Video 3: Defesa Doutorado - Rudger Taxweiler

O terceiro video analisado foi a defesa de tese do pesquisador Rutger Taxweiler, com
o titulo "Framework de ciéncia de dados e engenharia do conhecimento para apoio a gestao
do capital Alumni em programas de pos-graduacdo." Nesse video (figura 28), como nos

anteriores, foi possivel observar uma narrativa linear, pouco dindmica e formal.

Figura 26 - Print da tela inicial da defesa

B 0 DENASONSELL @ & RudoerMNewaskydo. —©

Framework de Ciéncia de Dados e Engenharia do
Conhecimento para apoio a gestao do Capital Alumniem
programas de pos-graduacao

Rudger Nowasky do Nascimento Taxweiler
Doutorade, Ingenharia éo Conbeciments.

Crireador: Dendson Sell, De.
Coorertadir: Roberto C. 5. Pacheco, DY,

L 0 Peigina: Engenharia do

P> Pl ) o002/30519 5 []

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Os recursos visuais (figura 27) se limitaram as imagens nos slides da apresentacao.

Porém foram muito importantes para a compreensao do tema abordado.
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Figura 27 - Print de tela durante a defesa

@ + Rudaer Nowasiy do

o B & @ O ] 0

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Quanto a interagdo, apesar de ndo haver comentarios, houve varias interagdes ao vivo,
principalmente elogiando e parabenizando o autor do trabalho defendido, como se verifica na

figura 30.

Figura 28 - Print de tela durante da defesa

Repeticao das principais mensagens do chat v~

L

cardo Pires Boa apresentagdo, meu amigo!!

Charlline Tavares Parabéns Rudger

Larissa Roth da Silva Faraco Boa apresentagio,

Obrigado!

lascimento Taxweiler
ia do Conhecimento

iilson Sell, Dr.
5 C. 5. Pachecs, Dr.

Rudger! Sucesso

salvador Rodrigues do Nascimento Salvador
taxweiler

salvador Rodrigues do Nascimento parabéns
Rudger

sofia Roth parabéns pela defesa, rudger

secimento aplicada a3 organizacees [ 3

minadora
lves, Dr. - UFSC/PPGEGC

es Parabéns pela defesa Rudger!

Gladys Milenna Prado Parabéns, Rudger!

» B0 O OO QO

Adenilson Perin Grande Rudger, parabéns!!!

o B & & O] 03

Thiago Nunes parabéns Rudger!

Aline Schlickmann Angulski

e

Parabéns Rudger!

1o Gp /> Compartilhar

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Video 4: 1 — Eduardo Costa

Analisando o video "Isto ndo ¢ inovagao" do canal LED PPGEGC UFSC apresentado
pelo Prof. Eduardo Costa podemos destacar tanto elementos narrativos quanto de

interatividade presentes na producao.

Em relacdo aos elementos narrativos, podemos observar que o video segue uma
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estrutura bem definida, com uma introducdo em que o Prof. Eduardo apresenta o tema e uma
conclusdo que resume os principais pontos abordados. Durante a fala do apresentador,
conforme se vé€ na figura 31, ha também a utilizagao de recursos visuais (imagens) que ilustram
e complementam o contetdo apresentado, criando um ambiente visual que acompanha a
narrativa. Esses elementos, aliados ao titulo provocativo, ajudam a manter a ateng¢do do
espectador e criar uma expectativa em relagdo ao que sera abordado. Além disso, o video pode
ser assistido de forma nao-linear, permitindo que o espectador pule partes ou volte para assistir

novamente algum trecho especifico.

Figura 29 - Print de tela durante a apresentagdo do conteudo

%

Uma ideia ?

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Nao ha descricdo do video e o titulo foi nomeado com o nome do professor, e ndo
com o conteudo que este apresentava, € em relagdo aos elementos de interatividade, nao ha

comentarios no video.

E importante notar que, apesar de estar disponivel em uma plataforma interativa, o
video ndo apresenta muitas possibilidades de interacdo dentro do proprio contetido. Isso pode
ser explicado pela natureza da producao, que se assemelha mais a uma aula (figura 32) do que

a um formato mais interativo.
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Figura 30 - Print de tela durante a apresentacdo do contetido

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Ou seja, embora ndo seja uma producao interativa, a utilizagao dos recursos visuais e
a estrutura bem definida da narrativa ajudam a manter o interesse do espectador ao longo dos

9 minutos de duragdo do video.
Video 5: 2 — Eduardo Costa

O video intitulado "Exemplos, tipos e defini¢des de inovagdo" também ¢ apresentado
pelo Prof. Eduardo Costa. Observa-se que o video ¢ estruturado de forma clara, seguindo uma
ordem logica que permite a apresentacdo dos conceitos € exemplos de inovacdo de forma
coerente e progressiva. A narragdo do Prof. Eduardo Costa ¢ clara e objetiva, e ¢ acompanhada
por recursos visuais, tais como imagens e graficos, que ajudam a ilustrar e reforcar os conceitos
apresentados. Esses recursos visuais se tornam importantes elementos de apoio a narrativa,

proporcionando maior compreensao e clareza do conteudo.



98

Figura 31 - Print da tela inicial do video

Exem_plpsﬂ, tipos 5 EG
e definicoes de
Inovacao
Prof.Dr. Eduardo Moreira da Costa b o
Diretor-Geral do LabCHIS
EGC/UFSC

} )'| -‘» 0:02/12:47

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

No que tange aos elementos de interatividade, o video pode ser assistido de forma
ndo-linear, permitindo que o espectador pule partes ou volte para assistir novamente algum
trecho especifico. No entanto, ¢ importante ressaltar que o video ndo explora muitas
possibilidades de interacdo dentro do proprio contetido, uma vez que se trata de uma

apresentacdo do Prof. Eduardo Costa, sem espago para interagdes diretas dos espectadores.

Figura 32 - Print de tela durante a apresentacéo do conteudo

Geoffrey Nicholson, 3M

Sk

>

>

) 11:01/12:47

Fonte: canal LED PPGEGC UFSC (2023)

Embora a utilizagdo dos recursos visuais e a clareza da exposi¢ao sejam pontos fortes
da producao, a falta de explorar mais possibilidades de interatividade limitou o envolvimento
do publico. O uso da tela branca pode ser considerado pouco criativo, porém contribuiu para

a clareza da exposicao.
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5.4.1 Comparacio com outros canais de ciéncia populares

Em comparagio com outros canais de ciéncia populares, como Atila Iamarino e
Nerdologia, o canal LED PPGEGC UFSC apresenta algumas diferengas significativas.
Enquanto os canais Atila Jamarino e Nerdologia utilizam uma linguagem mais acessivel e
recursos audiovisuais mais elaborados para apresentar temas cientificos de forma atraente e
envolvente, o canal LED PPGEGC UFSC se mantém em uma abordagem mais formal e
técnica. Além disso, os canais Atila Iamarino e Nerdologia possuem um publico muito maior
€ uma presenca mais forte nas redes sociais, com uma interagao mais ativa com os espectadores

€ um maior engajamento.

Isso significa que o canal LED PPGEGC UFSC pode ndo ter conseguido conquistar
um publico fiel devido ao seu foco especifico. Embora possa parecer uma desvantagem, ¢
importante considerar que a transmissao ao vivo dessas defesas de pesquisa ¢ uma maneira
valiosa de fornecer acesso aberto a projetos e estudos que estdo sendo desenvolvidos na
universidade. Ao disponibilizar essas defesas para o publico em geral, a institui¢do promove
o avango do conhecimento em diferentes areas, permitindo que pessoas interessadas possam

acompanhar e aprender com as pesquisas realizadas pelos estudantes e professores.

Através da transmissdo ao vivo, estudantes de outras universidades, pesquisadores,
profissionais e até mesmo curiosos tém a oportunidade de mergulhar no mundo da pesquisa
académica. Isso cria um ambiente de colaboragdo e compartilhamento de conhecimento, onde
ideias podem ser trocadas e diferentes perspectivas podem ser exploradas. Além disso, o
acesso aberto a essas defesas também pode incentivar estudantes e pesquisadores a se

envolverem em projetos semelhantes ou aprofundarem seus estudos nas areas abordadas.

Portanto, embora o canal LED PPGEGC UFSC possa nao ter alcangado um publico
fiel, a transmissao ao vivo de defesas de pesquisa oferece beneficios significativos para a
universidade e para a sociedade como um todo. Essa iniciativa promove a democratizaciao do
conhecimento, incentivando a participagado de diversos publicos e contribuindo para o avango
cientifico e tecnologico. A disponibilizacdo dessas informagdes permite que um nlimero maior
de pessoas tenha acesso a pesquisas relevantes e possa se envolver ativamente no

desenvolvimento de novas ideias e solucdes para os desafios do mundo contemporaneo.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA ENTRE OS
ATORES DO PPGPPGEGC
Este capitulo apresenta os resultados e a analise feita no questionario aplicado junto
aos atores do PPGEGC. A pesquisa foi feita através da plataforma Survio, com questionario

aberto a respostas entre 05 e 18 de outubro de 2021, havendo no total 89 respondentes.

Primeiramente ¢ preciso informar que 100% (cem por cento) dos entrevistados

aceitaram participar da pesquisa, conforme se verifica no grafico 1:

Grafico 1 — Questdo 1

Fonte: Autora (2023)

Dos respondentes, 22 (27,2%) eram professores do PPGPPGEGC, 29 (35,8%) eram
alunos matriculados em disciplina isolada, ou seja, alunos nao regulares do Programa. Os
alunos regulares foram 37% (30) do total de respondentes. O grafico 2 apresenta a distribui¢ao

pela atuagdo dos participantes junto ao PPGPPGEGC.

Grafico 2 — Questdo 2

_ o

Fonte: Autora (2023)



101

Quando se trata de buscar conhecimento sobre o assunto em estudo, os participantes
da pesquisa demonstraram preferéncias distintas. A internet mostrou-se a fonte mais utilizada,
com 88,9% dos participantes a indicando como sua principal op¢do. Conforme Chagas et al.
(2003), a Internet estd sendo considerada um recurso importante no desenvolvimento das
pesquisas, pois cada vez mais o usuario pode consultar pelo acesso online catdlogos e fontes

eletronicas e digitais das bibliotecas e institui¢oes.

Em seguida, os artigos cientificos foram mencionados por 75,3% dos participantes
como uma fonte de conhecimento relevante. Os livros também tiveram uma adesdo
significativa, sendo mencionados por 58% dos participantes. A consulta a colegas e
professores foi citada por 34,6% dos participantes como uma forma de buscar conhecimento.
Jornais e revistas ndo cientificos foram mencionados por 21% dos participantes. Outras fontes,
que ndo foram especificadas pelos participantes, foram citadas por 8,6% dos mesmos. Esses
dados sao ilustrados no Grafico 3, que apresenta as preferéncias dos participantes em nimeros

absolutos.

Grafico 3 - Questao 3

8

Fonte: Autora (2023)

No que diz respeito a disseminacdo do conhecimento criado pelos respondentes da
pesquisa no PPGEGC, constatou-se que os artigos cientificos sdo a principal forma de
compartilhamento, representando 39,1% das respostas. Em seguida, os livros foram
mencionados por 21,1% dos participantes como uma forma de disseminagao do conhecimento.
Redes sociais também se destacaram, totalizando 17,4% das respostas. Outras formas de
compartilhamento foram mencionadas por 9,9% dos participantes, enquanto o uso de blog

pessoal ou institucional representou 8,1% das respostas. Por fim, jornais e revistas nao
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cientificos foram citados por 4,3% dos participantes. Esses dados estao ilustrados no Grafico

4,

Grafico 4 — Questao 4

Fonte: Autora (2023)

Na pergunta sobre os tipos de conteudo assistidos no Youtube, observaram-se

respostas variadas dos participantes. O segmento de conhecimento, ciéncia e educacao foi

o mais citado, com uma frequéncia de 16,2%. Isso indica o interesse dos usuarios do
Youtube em buscar informagdes e ampliar seus conhecimentos em areas diversas. O segmento
de tecnologia também se destacou, com 10,2% das respostas, seguido por negocios, finangas
e empreendedorismo, com 9,3%. Além disso, noticias e culinaria/gastronomia foram
mencionados por 9,3% e 8,1% dos participantes, respectivamente. O segmento de
opinido/comportamento € humor também apresentaram uma adesao significativa, com 7,5%
e 7,2% das respostas, respectivamente. Outros temas mencionados incluem viagens/turismo
(5,4%), fitness/esportes (4,5%), decoragcdao/DIY (3,9%), moda/lifestyle/beleza (3%) e games
(1,2%). Apenas dois participantes declararam ndo assistir ao Youtube, indicando a ampla
popularidade da plataforma como fonte de entretenimento e informacgao. Esses resultados
ilustram a diversidade de interesses dos atores do PPGEGC e sua busca por conteudos
especificos de acordo com suas preferéncias e necessidades. Os resultados, em numeros

absolutos esta no Grafico 5.
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Grafico 5 — Questao 5

Fonte: Autora (2023)

Quanto ao tempo dedicado pelos participantes para assistir ao Youtube
semanalmente, conforme se verifica no Grafico 6, observou-se uma distribui¢do variada. A
maioria dos participantes (42%) declarou dedicar entre 1 e 3 horas por semana para assistir a
contetidos na plataforma. Uma parcela significativa (33,3%) relatou dedicar até 1 hora
semanalmente, enquanto 11,1% afirmaram assistir ao Youtube por mais de 5 horas semanais.
Além disso, 9,9% dos participantes mencionaram dedicar entre 3 e 5 horas semanais. Um
pequeno numero de participantes (3,7%) afirmou ndo assistir ao Youtube, totalizando 3
participantes nesta categoria. E interessante notar que, na pergunta anterior, apenas 2
participantes declararam ndo assistir ao Youtube. Essa discrepancia pode ser atribuida a
diferentes interpretagdes ou memorias dos participantes ao responderem as perguntas, ou até
mesmo mudancas nos habitos de consumo de contetido ao longo do tempo. No entanto, ¢
importante considerar essa discrepancia ao analisar os resultados e interpretar as conclusdes

do estudo.

Grafico 6 — Questio 6

Fonte: Autora (2023)
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Ao investigar a presenca dos participantes no Youtube, constatou-se que a maioria
(80,2% ou 65 participantes) ndo possui um canal na plataforma. Essa propor¢ado sugere que a
criacdo de conteido em formato de canal ainda ¢ uma pratica menos comum entre oS
participantes da pesquisa. No entanto, ¢ relevante destacar que uma parcela significativa
(19,8% ou 16 participantes) afirmou ter um canal no Youtube. Esses resultados indicam uma
diversidade de perfis entre os participantes, com alguns optando por serem produtores de
conteudo, enquanto a maioria prefere consumir o conteudo disponivel na plataforma. A
compreensdo desses perfis e motivagdes ¢ fundamental para explorar a dinamica do
ecossistema do Youtube e suas implicagdes sociais, culturais e educacionais. O Grafico 7

apresenta estes resultados:

Grafico 7 — Questao 7

Fonte: Autora (2023)

Na pergunta sobre o meio mais eficiente para a disseminagdao/compartilhamento do
conhecimento cientifico, os participantes forneceram respostas diversas, refletindo suas
percepgdes e preferéncias. Entre as respostas mais significativas, destaca-se a opinido de um
participante que afirmou: 'Para o conhecimento formal, artigos cientificos, livros. Todavia,
pensando em uma linguagem mais acessivel, os conteudos disponibilizados no Youtube tém
se mostrado cada vez mais adequados. Soma-se a este meio os blogs especializados'. Essa
resposta ressalta a importancia de oferecer informagdes cientificas de forma acessivel, levando

em consideracao diferentes formas de comunicagao.

Outra resposta relevante foi: 'Os diferentes meios online, que viabilizem o acesso ao
conhecimento cientifico de qualquer lugar e a qualquer momento, rompendo, por exemplo, as
barreiras fisicas que a pandemia criou, que ainda persistem ou continuardo no "novo normal"'.

Essa resposta destaca a necessidade de meios online que possibilitem o acesso ao
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conhecimento cientifico de maneira flexivel, superando as limitagdes fisicas impostas pela

pandemia e que ainda persistem em um cenario pos-pandemia.

Além dessas respostas destacadas, os participantes também mencionaram outras
plataformas relevantes. O Youtube recebeu um total de 19 mengdes como um meio eficiente
para a disseminagdo de conhecimento cientifico. O LinkedIn foi mencionado por 12
participantes como uma plataforma que favorece a conexdo entre profissionais e a
disseminagdo de conhecimento cientifico. O Twitter recebeu 4 mengdes, enquanto o Instagram
recebeu 12 mengdes. Esses resultados refletem a diversidade de canais utilizados pelos

participantes para acessar ¢ compartilhar conhecimento cientifico.

Essas respostas evidenciam a importancia de adaptar a forma de disseminagdo do
conhecimento cientifico, considerando a linguagem acessivel e a superagdo de barreiras fisicas
por meio de plataformas online. Essas plataformas oferecem oportunidades de acesso e
compartilhamento de conhecimento em diferentes formatos, atendendo as demandas e
desafios contemporaneos. A figura 33 apresenta o Wordcloud*® com uma representagio visual

das respostas a pergunta, proporcionando uma visdo abrangente do universo de respostas.

Figura 33 - Wordcloud Questao 8

Matus soeimts

=== Youtube =

— e Internet

Fonte: Autora (2023)

A fim de compreender como as pessoas t€ém conhecimento sobre o conhecimento
cientifico gerado no Programa de Pos-Graduacdo em Engenharia e Gestdo do Conhecimento
(PPGEGC), foi realizada uma pergunta aberta aos participantes. Entre as principais respostas,
22 participantes mencionaram o acesso por meio de artigos cientificos, destacando a

importancia da literatura académica como fonte de informacao. Além disso, 4 participantes

4 Nuvem de palavras, também conhecida como tag cloud, é uma representagio visual de dados de texto em que
o tamanho de cada palavra indica sua frequéncia ou importancia dentro de um determinado contexto.
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mencionaram a participa¢do em grupos de pesquisa como forma de ficar atualizado sobre os
avangos cientificos dentro do PPGEGC.

As redes sociais também desempenharam um papel relevante na disseminacgao do
conhecimento cientifico, com 12 participantes indicando que obtém informacdes por meio
dessas plataformas.

Dentre elas, o LinkedIn recebeu destaque, sendo mencionado por 7 participantes como
um canal de comunicacao e compartilhamento de conhecimento cientifico.

E interessante notar que muitas respostas mencionaram as redes sociais e midias
sociais como meios de acesso ao conhecimento cientifico. Essas respostas refletem a
importancia da internet como um ambiente propicio para dissemina¢dao e compartilhamento de
conhecimento cientifico, pois as redes sociais estdo inseridas nesse contexto.

Duas respostas se destacaram e requerem comentérios adicionais. Uma delas
mencionou: 'Estou presente em todas as redes sociais e profissionais € os membros do
laboratério compartilham seus avangos.' Essa resposta ressalta a utilizagao abrangente das
redes sociais e a importancia da colaboragdo entre os membros dos grupos de pesquisa para
disseminar o conhecimento cientifico gerado no PPGEGC.

Por outro lado, uma resposta chamou a aten¢do ao mencionar que o PPGEGC carece
de um meio especifico para a divulgagdo do conhecimento cientifico gerado. A resposta
afirma: 'Ainda ndo existe um.' Essa percep¢do destaca a necessidade de desenvolver canais
eficazes de comunicagao e disseminagao do conhecimento cientifico dentro do PPGEGC.

Por fim, o Wordcloud (Figura 34) apresenta uma representagdo visual do universo de
respostas a pergunta, evidenciando as palavras-chave mais frequentes e relevantes utilizadas

pelos participantes.
Figura 34 - Wordcloud Questao 9

scee Artigos
- artige.

Fonte: Autora (2023)
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A fim de explorar as percepg¢des iniciais dos participantes em relacdo ao conceito de
'marketing do conhecimento', solicitou-se que indicassem o que lhes vinha primeiro a mente
sobre o tema. A pergunta foi aberta, permitindo que expressassem livremente suas
perspectivas.

Dentre as respostas recebidas, destacam-se algumas que fornecem insights
significativos sobre o tema em questdo. Um participante afirmou: 'Fazer o conhecimento
chegar a todos os interessados, ou seja, criar meio para disseminar conhecimentos pertinentes
aum determinado publico-alvo'. Essa resposta ressalta a importancia de estabelecer estratégias
eficazes de divulgagdo para ampliar o alcance e a relevancia do conhecimento.

Outra resposta relevante mencionou: 'Atribuir valor ao conhecimento gerado por uma
empresa, de forma a esta usar este ativo (o conhecimento) para obter vantagem competitiva e
fidelizar clientes'. Essa perspectiva reconhece o potencial do conhecimento como um ativo
estratégico para impulsionar a vantagem competitiva e a fidelizagdo de clientes, destacando a
necessidade de incorporar o conhecimento nas estratégias de marketing.

Uma abordagem mais abrangente foi expressa por um participante que afirmou:
'Consiste na aplicacdo da area de marketing sobre o conhecimento com foco ndo somente no
resultado, produtos e servigos, mas na promog¢ao do proprio conhecimento € como este pode
ser produzido e compartilhado'. Essa visdo ressalta a importancia de considerar o
conhecimento como um recurso estratégico, nao se limitando apenas aos resultados tangiveis,
produtos e servigos, mas também a promocao do conhecimento em si € como ele pode ser
produzido e compartilhado.

Outra resposta simples, mas positiva, foi: 'Uma boa ideia!'. Essa afirmac¢do destaca
uma percepcao favoravel em relacdo ao marketing do conhecimento e sua viabilidade.

Além disso, uma resposta critica apontou: 'Necessario, mas por ignorancia da
academia e preconceito de professores, ¢ visto com muita reticéncia'. Essa opinido destaca os
desafios enfrentados pelo marketing do conhecimento devido a falta de compreensao por parte
da academia e ao preconceito manifestado por alguns professores.

Em relagdo aos resultados quantitativos da pesquisa, a internet foi mencionada em 4
respostas, o compartilhamento em 2, a divulga¢do em 11, o desconhecimento do assunto em
2 e as redes sociais em 4. Esses resultados evidenciam o papel relevante da internet e das redes
sociais no contexto do marketing do conhecimento, como meios de divulgacdo e

compartilhamento de conhecimento.
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A figura 35 apresenta o Wordcloud que ilustra visualmente o universo de respostas
pergunta, destacando as palavras-chave mais frequentes e enfatizando a importancia da

disseminagao, divulgac¢ao e compartilhamento do conhecimento.

Figura 35 - Wordcloud Questao 10
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Fonte: Autora (2023)

Os participantes, em seguida, foram convidados a indicar os meios que eles sugerem
para a disseminagdo do conhecimento cientifico criado pelo PPGEGC. A pergunta foi

formulada de forma aberta, permitindo que expressassem suas perspectivas individuais.

Entre as respostas recebidas, algumas se destacaram e merecem ser analisadas. Um
participante mencionou: "Um blog colaborativo para divulgacao das producdes ou um mailing
mensal ou bimestral com as principais publicagdes dos estudantes e professores". Essa
sugestdo enfatiza a importdncia de um espaco online colaborativo para compartilhar as
producdes do PPGEGC, bem como a possibilidade de criar um boletim informativo regular

para apresentar as principais publicagdes dos membros do programa.

Outra resposta relevante ressaltou: "Os que tenho feito. Pois estdo dando certo.
Porém, serd necessario uma equipe dedicada e real envolvimento dos professores e
laboratorios. Tentei, como coordenadora de comunicagcdo e marketing do PPGEGC, mas
nenhum professor enviava informagdes. Nenhum." Essa perspectiva destaca a importancia de
uma equipe comprometida e do envolvimento efetivo dos professores e laboratdrios no
processo de disseminacdo do conhecimento cientifico. Além disso, evidencia os desafios
encontrados na coordenagdo de comunicacao e marketing do PPGEGC, como a falta de envio

de informagdes por parte dos professores.
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Uma abordagem inovadora foi sugerida por outro participante: "Investimento no
canal do Youtube, com apresentadores carismaticos € boa comunicacao grafica, revistas
digitais que resumam o que esta sendo abordado no PPGEGC, com linguagem visual mais
atrativa e que direcionem para os conteudos completos." Essa proposta destaca a importancia
de investir em plataformas digitais, como o Youtube, utilizando apresentadores carismaticos
e uma comunicacao grafica de qualidade. Além disso, a criagdo de revistas digitais resumindo
os topicos abordados no PPGEGC, com uma linguagem visual atraente, pode direcionar o

publico para os contetidos completos.

Por fim, um participante mencionou: "Creio que um proximo passo ¢ ir mesmo para
o audiovisual que o Youtube, por exemplo, suporta. Menciono ele por ser, possivelmente, a
plataforma mais popular para este tipo de conteudo, bem como possivel retorno financeiro aos
criadores do conteudo." Essa visdo destaca a importancia de explorar o potencial do
audiovisual, especialmente por meio do Youtube, como uma plataforma popular para a
disseminagdo do conhecimento cientifico. Além disso, ressalta a possibilidade de retorno

financeiro para os criadores de conteudo.

Quanto aos resultados quantitativos da pesquisa, observou-se que 15 participantes
mencionaram as redes sociais, 20 citaram o Youtube, 11 mencionaram artigos e 5 destacaram
o LinkedIn como meios indicados para a dissemina¢@o do conhecimento cientifico criado pelo
PPGEGC. Esses resultados evidenciam a relevancia das redes sociais e do Youtube como
plataformas populares para a divulgacdo de contetido cientifico. Além disso, a meng¢do de
artigos indica a importancia da publicacao em periddicos académicos, enquanto o LinkedIn €

valorizado como uma rede profissional para compartilhamento de conhecimento.

A Figura 36, apresentada na forma de Wordcloud, visualiza o universo de respostas
a pergunta, destacando as palavras-chave mais frequentes e enfatizando a énfase nas redes

sociais, como meio de dissemina¢ao do conhecimento cientifico.
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Figura 36 - Wordcloud Questao 11

Redes seeiais

Fonte: Autora (2023)

A analise das respostas a pergunta "Sobre a eficiéncia do Youtube como meio de

difusdo do Conhecimento cientifico", coletadas por meio da escala de Likert* revelou uma

\

variedade de percepcdes em relagdo a eficiéncia do Youtube como meio de difusdo do
conhecimento cientifico. Os participantes puderam selecionar uma das cinco opgdes de

resposta, que variavam de "nada eficiente" a "muito eficiente".

A escala de Likert ¢ uma técnica de medigao usada em pesquisas e questionarios para
avaliar atitudes e opinides através de uma série de afirmacdes com opgdes de resposta em uma
escala ordinal.Os resultados tabulados indicam que 2 respondentes classificaram o Youtube
como "nada eficiente", sugerindo uma visdo desfavoravel em relacdo a capacidade da
plataforma de difundir conhecimento cientifico. Além disso, 5 respondentes atribuiram a
classificagdo de "-1", demonstrando uma avaliagdo negativa, porém menos intensa. Por outro
lado, 17 respondentes escolheram a opcao "0", refletindo uma avaliacdo neutra em relacao a
eficiéncia do Youtube como meio de disseminagdao do conhecimento cientifico.

No entanto, a maioria dos participantes apresentou uma perspectiva mais positiva em
relacdo ao Youtube como canal de difusdo cientifica. Um total de 38 respondentes atribuiu a
classificacdo "1", indicando que consideram o Youtube eficiente na disseminagdo do
conhecimento cientifico. Adicionalmente, 19 respondentes avaliaram o Y outube como "muito
eficiente", atribuindo a pontuacdo maxima de "2".

A analise das respostas sugere que, em geral, os participantes tendem a reconhecer o

Youtube como um meio eficiente para a difusdo do conhecimento cientifico. No entanto, é

4 A escala de Likert é uma técnica de medigdo usada em pesquisas e questiondrios para avaliar atitudes e
opinides através de uma série de afirmagdes com opgodes de resposta em uma escala ordinal.
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importante destacar que uma minoria expressou opinides menos favordveis, indicando a
existéncia de visoes divergentes dentro do grupo pesquisado.
A representacao visual dos dados na forma de um Wordcloud, apresentada na Figura

39, fornece uma visdo resumida das respostas dos participantes.

Grafico 8 — Questdo 12
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Fonte: Autora (2023)

A pergunta seguinte buscou avaliar a eficiéncia do PPGEGC na disseminacdo do
conhecimento para o publico ndo académico, representado pela populagdo em geral. A
pergunta formulada para coletar tais percepcdes foi: "Como vocé avalia a eficiéncia do EGC
em disseminar o conhecimento para o publico ndo académico?" Os participantes foram
convidados a atribuir uma classificagao de estrelas, variando de 1 a 5, onde 5 representa o grau
maximo de exceléncia. Apos a tabulagdo e analise dos resultados obtidos, foi possivel
identificar uma distribuicdo variada nas respostas dos participantes. Dentre os 81
respondentes, 28 (34,6%) atribuiram uma avaliagdo de 2 estrelas, indicando uma percepgao
mediana ou abaixo da média em relagao a eficiéncia do PPGEGC na disseminagdao do
conhecimento para o publico ndo académico. Por sua vez, 23 respondentes (28,4%)
concederam uma classificagdo de 3 estrelas, sugerindo uma avaliagdo um pouco mais
favoravel, porém ainda com espago para melhorias.

E importante mencionar que 15 respondentes (18,5%) atribuiram uma classificagio
de 1 estrela, evidenciando uma percepcao negativa da eficiéncia do PPGEGC em alcancar o
publico ndo académico. Essa parcela da amostra expressou preocupagdes quanto capacidade
de dissemina¢do do conhecimento para além dos circulos académicos.

Por outro lado, observou-se que 12 respondentes (14,8%) concederam uma avaliagao
de 4 estrelas, indicando uma percepg¢ao positiva e reconhecimento da eficiéncia do PPGEGC

na disseminagdo do conhecimento para o publico ndo académico. Além disso, 3 respondentes
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(3,7%) atribuiram a classificagdo maxima de 5 estrelas, demonstrando uma visdo
extremamente positiva quanto ao desempenho do PPGEGC nessa area.

O grafico 9 apresenta visualmente a distribuigao das respostas em relagao a eficiéncia
do EGC na disseminagdo do conhecimento para o publico ndo académico. Tal representagdo
grafica auxilia na compreensdo da tendéncia geral das percepcdes e na identificagdo das
diferentes intensidades de avaliacdo atribuidas pelos participantes.

A analise destas respostas sugere que o PPGEGC possui uma percepg¢ao mista quanto
a sua eficiéncia na disseminac¢ao do conhecimento para o publico ndo académico. Enquanto
uma parte dos respondentes expressou visdes mais criticas, outros reconheceram a eficiéncia
e impacto positivo alcangados pelo EGC nesse aspecto.

Contribuindo para o entendimento das percepcdes dos participantes sobre a eficiéncia
do PPGEGC na dissemina¢do do conhecimento para o publico ndo académico, essas
informagdes sdo relevantes para aprimorar as estratégias de comunicacio e disseminagdo do

conhecimento do PPGEGC, visando uma maior abrangéncia e impacto junto a populagdo em

geral.
Grafico 9 - Questdo 13
RESPOSTA RESPOSTAS RATIO
2/5 28 34.6%
3/5 23 28.4%
/5 15 18.5%
aJ5 12 14.8%
afa 3 3.7%

Fonte: Autora (2023)

A ultima pergunta da pesquisa solicitou aos participantes sua disponibilidade para
contribuir com o estudo por meio de uma entrevista pessoal realizada através de um encontro
virtual. Dos 82 participantes, 28 responderam afirmativamente, representando 34,6% da
amostra total. No entanto, devido a questdes particulares da pesquisadora, ndo foi possivel
realizar as entrevistas individuais conforme o proposto. E, por motivo de preservacao da

privacidade dos respondentes, as respostas individuais ndo serdo divulgadas.
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7 CONCLUSAO E RECOMENDACOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Nesta dissertacao, dividida em sete capitulos, foi explorada a tematica do marketing
do conhecimento na disseminagdo do conhecimento cientifico através do YouTube, com foco
no Programa de P6s-Graduagdo em Engenharia e Gestao do Conhecimento (PPGEGC). Nesta
conclusao, serdo sintetizados os principais pontos discutidos e sera destacada a importancia do
marketing do conhecimento nesse contexto, além de sugerir possiveis dire¢des para pesquisas
futuras.

Ao longo dos capitulos anteriores, conduzimos uma analise abrangente e aprofundada
sobre o tema em questdo. Inicialmente, definimos o conceito de marketing do conhecimento,
entendendo-o como um conjunto de estratégias e praticas que visam promover a disseminacao,
valorizacdo e engajamento em torno do conhecimento cientifico. Em seguida, realizamos uma
avaliagdo dos videos produzidos pelo PPGEGC no YouTube, buscando compreender sua
eficacia na disseminagdo do conhecimento cientifico para além do meio académico.
Comparamos esses videos com os conteudos dos canais Atila [amarino e Nerdologia,
destacando as similaridades e diferengas em termos de abordagem, linguagem e estratégias de
marketing utilizadas.

Foram descritas as ferramentas do marketing do conhecimento, compreendendo-as
como um conjunto de estratégias e praticas destinadas a promover a disseminagao, valoriza¢ao
e engajamento em torno do conhecimento cientifico. Exploramos conceitos relacionados ao
marketing do conhecimento, destacando sua importancia para superar as barreiras entre a
academia e o publico em geral.

Apesar do potencial, ¢ importante reconhecer que existem desafios para a plena
utilizagdo do Youtube como uma plataforma de marketing do conhecimento cientifico. Tais
desafios incluem a necessidade de adaptar a linguagem académica para uma linguagem mais
acessivel, competir com contetidos de entretenimento ¢ a demanda por estratégias de
promocao e divulgagdo eficientes para aumentar a visibilidade dos videos. No entanto, esses
desafios podem ser superados por meio de esfor¢os continuos de capacitacao, adaptagdo da
linguagem e busca de solu¢des inovadoras para promover e difundir as descobertas cientificas
do PPGEGC.

As necessidades do cliente do conhecimento foram minuciosamente analisadas

durante o curso desta dissertagcdo, visando compreender suas expectativas em relagdo a
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disseminagdo do conhecimento cientifico. Observou-se que o publico pesquisado busca
contetidos cientificos confiaveis, acessiveis e aplicadveis em sua vida cotidiana. A relevancia
desse aspecto se destaca, especialmente considerando o contexto atual marcado pela
proliferagao de informagdes nao verificadas e pela disseminagao de desinformacao.

No contexto de busca por contetido cientifico no YouTube, ¢ imprescindivel que o
material apresentado seja acessivel e de facil compreensdo, evitando o uso excessivo de
jargoes técnicos que possam dificultar o entendimento. A linguagem empregada deve ser clara
e objetiva, garantindo a compreensdo dos temas abordados por uma audiéncia mais ampla e
diversificada.

Adicionalmente, a analise revelou que o publico valoriza a relevancia do conteudo
para suas necessidades e interesses pessoais. Nesse sentido, € essencial que as estratégias de
marketing do conhecimento sejam adaptadas para atender as especificidades de cada
audiéncia. Essa abordagem personalizada pode estabelecer uma conexao mais profunda e
significativa com o publico-alvo, o que pode resultar em maior engajamento e disseminagao
dos contetdos cientificos.

A pesquisa qualitativa realizada, que envolveu o levantamento de canais relacionados
a ciéncia e conhecimento cientifico no Youtube, juntamente com a analise desses canais e
entrevistas com pesquisadores do PPGEGC, forneceu insights valiosos sobre a percepgao e
atitude em relacao ao uso do Youtube como ferramenta de disseminag¢ao do conhecimento. Os
resultados indicaram que o Youtube oferece recursos audiovisuais atrativos e acessiveis,
permitindo alcangar um publico amplo e diversificado, além de promover interacdo e
construcao de comunidades em torno do conhecimento cientifico.

Cabe ressaltar que as necessidades do cliente do conhecimento ndo sao estaticas, mas
sim dindmicas e evolutivas. Por conseguinte, ¢ crucial que as estratégias de marketing do
conhecimento sejam flexiveis e ajustaveis para acompanhar as mudancas nas demandas e
expectativas da audiéncia. O processo continuo de escuta ativa e interacdo com o publico ¢
fundamental para compreender e atender a essas necessidades em constante transformacao.

Nesse contexto, a concepgdo de contetidos cientificos que atendam as necessidades
do cliente do conhecimento representa uma oportunidade relevante para fortalecer a conexao
entre o PPGEGC e seu publico, ampliando o impacto de sua produgao cientifica e contribuindo
para a valorizagao da ciéncia na sociedade. A conscientiza¢do sobre essas necessidades e a

implementagdo de estratégias de marketing do conhecimento que as contemplem permitirdo
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que o PPGEGC alcance um publico mais amplo e diversificado, cumprindo, assim, seu papel
de disseminar o conhecimento cientifico de forma relevante e atrativa.

Ao analisar as estratégias de marketing utilizadas pelo PPGEGC no Youtube
investigou-se as abordagens empregadas pelo programa para promover e disseminar os
contetidos cientificos produzidos. Essa analise buscou identificar as praticas adotadas para
tornar o conhecimento cientifico acessivel e atrativo ao publico, bem como examinar a eficacia
dessas estratégias na captacao e engajamento da audiéncia.

Durante a pesquisa, constatou-se que o PPGEGC ndo utilizava estratégias de
marketing de forma sistematica para promover seus conteudos cientificos no YouTube. Houve
uma auséncia de recursos como titulos atrativos, descrigdes informativas, tags relevantes,
thumbnails chamativas e interacdo com a audiéncia por meio de comentarios e
compartilhamento em redes sociais. Essa falta de estratégias de marketing limitou o alcance e
o impacto dos videos do PPGEGC, impedindo que o conhecimento cientifico fosse
disseminado efetivamente para além do meio académico.

O Youtube possui um papel potencialmente significativo no marketing do
conhecimento cientifico gerado pelo PPGEGC, embora seja observado que o canal do EGC
ainda ndo ¢ plenamente utilizado nesse contexto. No entanto, o Youtube oferece uma
plataforma acessivel e popular que pode permitir ao PPGEGC alcangar um publico amplo e
diversificado interessado em ciéncia e conhecimento cientifico. Inspirando-se em canais como
Nerdologia e Atila Tamarino, que ja estabeleceram um exemplo notavel na divulgacio
cientifica, o PPGEGC poderia encontrar orientagdo e referéncias para maximizar seu uso do
Youtube como uma ferramenta eficaz de marketing do conhecimento.

Apesar do potencial, ¢ importante reconhecer que existem desafios para a plena
utilizagdo do Youtube como uma plataforma de marketing do conhecimento cientifico. Tais
desafios incluem a necessidade de adaptar a linguagem académica para uma linguagem mais
acessivel, competir com contetidos de entretenimento ¢ a demanda por estratégias de
promocgao e divulgacao eficientes para aumentar a visibilidade dos videos. No entanto, esses
desafios podem ser superados por meio de esfor¢os continuos de capacitacdo, adaptagdo da
linguagem e busca de solucdes inovadoras para promover e difundir as descobertas cientificas
do PPGEGC.

Diante dos resultados obtidos e das reflexdes realizadas ao longo deste estudo,

surgem algumas sugestdes para futuras pesquisas:
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- Investigar a percepcao e o impacto dos videos do PPGEGC no YouTube junto
ao publico-alvo. Realizar estudos empiricos, como pesquisas de opinido ou analises de
métricas de engajamento, pode fornecer uma compreensdo mais aprofundada sobre a
efetividade desses videos na dissemina¢ao do conhecimento cientifico.

- Explorar outras plataformas e midias digitais, que foram citadas pelos
pesquisados, para a disseminacdo do conhecimento cientifico além do YouTube. Com a
diversificacdao das plataformas e o surgimento de novas ferramentas digitais, ¢ relevante
investigar como esses canais alternativos podem complementar e expandir as estratégias de
marketing do conhecimento.

- Explorar a interagdo e a participagdo do publico nas plataformas digitais.
Compreender como o publico-alvo do PPGEGC interage com os videos e os canais de
divulgacdo cientifica pode ajudar a identificar formas mais eficazes de engajamento e
didlogo com a audiéncia.

Em conclusdo, este estudo contribuiu para uma melhor compreensao do papel do
YouTube no marketing do conhecimento cientifico gerado pelo PPGEGC. Através da anélise
dos videos produzidos, das estratégias de marketing adotadas e das necessidades do cliente do
conhecimento, foram identificados insights importantes. As sugestdes para estudos futuros
destacam a importancia de aprofundar a avalia¢ao dos resultados explorar outras plataformas,
realizar comparagdes mais abrangentes e investigar a interagdo do publico. Espera-se que essas
sugestdes inspirem e orientem pesquisas posteriores, contribuindo para o aprimoramento da
disseminagdo do conhecimento cientifico no contexto do PPGEGC e além.

No entanto, devemos embarcar em novos estudos sobre o marketing do conhecimento
tendo em mente a li¢do aprendida no livro de Douglas Adams (2011), O Guia do Mochileiro
das Galaxias. L4 as pessoas constroem um supercomputador, o Deep Thought, para encontrar

a resposta. Mas, e ai estd o problema; eles nao fizeram a pergunta.
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APENDICE A — Checklist Protocolo PRISMA

Figura 37 - Checklist protocolo PRISMA

Secao/topico

Relatado
N. Item do checklist na pagina
nn

TiTULO
Titulo
RESUMO

Resumo estruturado
INTRODUCAO
Racional

Objetivos

METODOS

Protocolo e registo

Critérios de
elegibilidade

Fontes de informacao
Busca

Selecao dos estudos

Processo de coleta de
dados

Lista dos dados

Risco de viés em cada
estudo

Medidas de
sumarizagao

Sintese dos resultados

Risco de viés entre
estudos

Anélises adicionais
RESULTADOS
Selecao de estudos

Caracteristicas dos
estudos

Risco de viés em cada
estudo

Resultados de estudos
individuais
Sintese dos resultados

Risco de viés entre
estudos

Anélises adicionais
DISCUSSAO

Sumério da evidéncia
Limitagoes

Conclusdes
FINANCIAMENTO

Financiamento

1 Identifique o artigo como uma revisao sistamatica, meta-andlise, ou ambos.

Apresente um resumo estruturado incluindo, se aplicavel: referencial tedrico; objetivos; fonte de dados; critérios de
2 elegibilidade; participantes e intervencdes; avaliacao do estudo e sintese dos métodos; resultados; limitacoes;
conclusdes e implicagdes dos achados principais; nimero de registro da revisao sistematica.

3 Descrevaa justificativa da revisao no contexto do que ja é conhecido.

Apresente uma afirmacéao explicita sobre as questdes abordadas com referéncia a participantes, intervengdes,
comparagoes, resultados e delineamento dos estudos (PICOS).

Indique se existe um protocolo de revisao, se e onde pode ser acessado (ex. endereco eletronico), e, se disponivel,
forneca informacges sobre o registro da revisao, incluindo o nimero de registro.

Especifique caracteristicas do estudo (ex.: PICOS, extensdo do sequimento) e caracteristicas dos relatos (ex. anos
considerados, idioma, a situacdo da publicagao) usadas como critérios de elegibilidade, apresentando justificativa.
Descreva todas as fontes de informagao na busca (ex.: base de dados com datas de cobertura, contato com autores
para identificagao de estudos adicionais) e data da tiltima busca.

Apresente a estratégia completa de busca eletrdnica para pelo menos uma base de dados, incluindo os limites
utilizados, de forma que possa ser repetida.

Apresente o processo de selecdo dos estudos (isto é, rastreados, elegiveis, incluidos na revisao sistematica, e, se
aplicavel, incluidos na meta-analise).

Descreva o método de extracao de dados dos artigos (ex.: formularios piloto, de forma independente, em
duplicata) e todos os processos para obten¢do e confirmacao de dados dos pesquisadores.

Liste e defina todas as varidveis obtidas dos dados (ex.: PICOS, fontes de financiamento) e quaisquer suposicoes ou
simplificagoes realizadas.

12 Descreva os métodos usados para avaliar o risco de viés em cada estudo (incluindo a especificacao se foi feito no
nivel dos estudos ou dos resultados), e como esta informagao foi usada na analise de dados.

5

9
10

11

13 Defina as principais medidas de sumarizacao dos resultados (ex.: risco relativo, diferenca média).

14 Descreva 0s métgdqs dfe andlise dos dados e combinagao de rgs_ultadus dos estudos, se realizados, incluindo
medidas de consisténcia (por exemplo, ) para cada meta-analise.

Especifique qualquer avaliagao do risco de viés que possa influenciar a evidéncia cumulativa (ex.: viés de publica-

¢ao, relato seletivo nos estudos).

Descreva métodos de andlise adicional (ex.: andlise de sensibilidade ou andlise de subgrupos, metarregressao), se

ks realizados, indicando quais foram pré-especificados.

Apresente nimeros dos estudos rastreados, avaliados para elegibilidade e incluidos na revisao, razoes para
exclusao em cada estdgio, preferencialmente por meio de gréfico de fluxo.
Para cada estudo, apresente caracteristicas para extracao dos dados (ex.: tamanho do estudo, PICOS, periodo de
acompanhamento) e apresente as citagdes,
19 Apresente dados sobre o risco de viés em cada estudo e, se disponivel, alguma avaliacio em resultados
(veritem 12).
Para todos os desfechos considerados (beneficios ou riscos), apresente para cada estudo: (a) sumdrio simples de
20 dados para cada grupo de intervencao e (b) efeitos estimados e intervalos de confianca, preferencialmente por
meio de gréficos de floresta.
21 Apresente resultados para cada meta-analise feita, incluindo intervalos de confianca e medidas de consisténcia.

17

18

22 Apresente resultados da avaliacao de risco de viés entre os estudos (ver item 15).

Apresente resultados de analises adicionais, se realizadas (ex.: analise de sensibilidade ou subgrupos,

B metarregressao [ver item 16]).

2 Sumarize os resultados principais, incluindo a forca de evidéncia para cada resultado; considere sua relevéncia
para grupos-chave (ex.: profissionais da satide, usudrios e formuladores de politicas).
2 Discuta limitacdes no nivel dos estudos e dos desfechos (ex.: risco de viés) e no nivel da revisao (ex.: obtencao

incompleta de pesquisas identificadas, viés de relato).
26 Apresente ainterpretacao geral dos resultados no contexto de outras evidéncias e implicagdes para futuras pesquisas.

Descreva fontes de financiamento para a revisao sistematica e outros suportes (ex.: suprimento de dados); papel

27 st et b
dos financiadores na revisao sistemdtica.

Fonte: https://www.scielo.br/j/ress/a/TLO9XM6OYPx3Z4rxnSWmCNCF/?lang=pt#ModalTablet1
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APENDICE B - Questionario

Figura 38 - Termo de consentimento livre e esclarecido

Pesquisa Marketing do Conhecimento: Youtube
como ferramenta da disseminacao do
conhecimento cientifico gerado pelo PPGEGC

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado(a) para participar, como voluntario(a), em uma
pesquisa cientifica. Caso vocé néo queira participar, n&o hé problema algum.
Vocé ndo precisa me explicar porque, e nio haverd nenhum tipo de punicéo
por isso. Vocé tem todo o direito de néo querer participar do estudo, basta
selecionar a op¢do correspondente no final desta pagina.

Para confirmar sua participagéo vocé precisar ler todo este documento e
depois selscionar a opgéo correspondente no final dele. Este documento se
chama TCLE (Termo de Consentimento livre e esclarecido). Nele estdo
contidas as principais informagdes sobre o estudo, objetivos, metodologias,
riscos e beneficios, dentre outras informagdes.

Este TCLE se refere ao projeto de pesquisa “MARKETING DO
CONHEGIMENTO”, cujo objetivo & “Investigar as estratégias do marketing do

INICIAR PESQUISA AGORA

Fonte: Autora (2021)

Figura 39 - Termo de consentimento livre e esclarecido
Este TCLE se refere ao projeto de pesquisa “MARKETING DO
CONHECIMENTO?", cujo objetivo &€ “Investigar as estratégias do marketing do
conhecimento que ampliam a visibilidade do conhecimento gerado pelo
PPGRGC/UFSC . Para ter uma cépia deste TCLE vocé devera imprimi-lo, ou
devera gerar uma cépia em pdf para guarda-lo em seu computador. Vocé
também podera solicitar aos pesquisadores do estudo uma versdo deste
documento a qualquer momento por um dos e-mails registrados no final deste
termo

A pesquisa seré realizada por meio de um questionrio online. Estima-se que
vocé precisara de aproximadamente “10 minutos”. A precisao de suas
respostas é determinante para a qualidade da pesquisa.

O questiondrio estara disponivel para ser respondide entre os dias 05 e 18 de
outubro de 2021.

Vocé ndio serd remunerado, visto que sua participagio nesta pesquisa & de

carater voluntaria. Caso decida desistir da pesquisa vocé podera interromper

0 questionario e sair do estudo a qualquer momento, sem nenhuma restrigéo
ou punigdo.

Os pesquisadores garantem e se comprometem com o sigilo € &

confidencialidade de todas as informagdes fornecidas por vocé para este

~ Fonte: Autora (2021)

Figura 40 - Termo de consentimento livre e esclarecido

Os pesquisadores garantem e se comprometem com o sigilo & a
confidencialidade de todas as informagdss fornecidas por vocé para este
estudo. Da mesma forma, o tratamento dos dados coletados seguiré as
determinagoes da Lei Geral de Protegao de Dados (LGPD — Lei 13.709/18).

E garantido a vocé o direito a ressarcimento em caso de despesas
comprovadamente relacionadas & sua participagée no estudo, bem como, ao
direito a indenizagso em caso de danos nos termos da lei.

Caso persistam dividas sobre o estudo, ou em caso de denuncias e/ou
sugestdes encaminhar um e-mail para a pesquisadora.

Para contat: encaminhar
um e-mal, | s a qualquer
momento:

Nome, celular e e-mail do Pesquisador Responsavel: Marisol Paz, 48
991112706 marisolpaz@live.com

Fonte: Autora (2021)
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Figura 41 - Questionario

Vocé concorda em participar voluntariamente do
presente estudo como participante?*

Selecione uma resposta
Aceito participar

Néo aceito participar

Em relagéo ao EGC vocé é:*

Selecione uma resposta
Aluno regular
Aluno de disciplina isolada

Professor

Fonte: Autora (2021)

Figura 42 - Questionario

Quando vocé deseja pesquisar sobre um assunto
novo (buscar conhecimento), vocé utiliza:*

Selecione uma ou mais respostas
Livros
Artigos cientificos
Jornais/Revistas (nZo cientificos)
Colegas/Professores
Internet

Qutros. Quais?

Quanto ao conhecimento que vocé cria no EGC, vocé
o dissemina/compartilha utilizando que meios?*

Fonte: Autora (2021)

. . , .
Figura 43 - Questionario

o dissemina/compartilha utilizando que meios?*
Selecione uma ou mais respostas

Livros

Artigos Cientificos

Jornais/Revistas (nédo cientificos)

Blog pessoal ou institucional

Redes Sociais

QOutros. Quais?

Fonte: Autora (2021)



Figura 44 - Questionario
O que vocé costuma ver no Youtube?*

Selecione uma ou mais respostas
Noticias
Humor
Moda/Life Style/Beleza
Decoracao/DIY
Viagens/Turismo
Culindria/Gastronomia
Fitness/Esportes
Games
Negécios/Finangas/Empreendedorismo

Opinigo/Comportamento

Fonte: Autora (2021)

Figura 45 - Questiondrio

Opinido/Comportamento

Arte/Cultura

‘Conhecimento/Ciéncia/Educagéo

Tecnologia

N&o assisto Youtube

Outros. Quais?

Quanto tempo vocé passar assistindo videos do

Youtube por semana?*

Selecione uma resposta
até 1h
entre 1 e 3h

Fonte: Autora (2021)

Figura 46 - Questionario
Youtube por semana?*

Selecione uma resp
até 1h
entre 1 e 3h
entre 3 e 5h
mais de 5h

Néo assisto Youtube

Vocé tem um canal do Youtube?*

Selecione uma resposta
Nao

Sim (Pde o link aqui para podermos lhe seguir)

Fonte: Autora (2021)
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Figura 47 — Questionario
Na sua opinido, qual é, neste momento, o meio mais
eficiente para a disseminagao/compartilhamento do
conhecimento cientifico?*

Escreva uma ou algumas palavras...

Como as pessoas ficam sabendo do conhecimento
cientifico que vocé esta criando no EGC?*

Escreva uma cu algumas palavras...

Indique o que primeiro lhe vem a mente sobre
marketing do conhecimento.”

Escreva uma ou algumas palavras...

Fonte: Autora (2021)

Figura 48 — Questionario

Sobre a eficiéncia do Youtube como meio de difusao

do conhecimento cientifico, vocé considera:

Sz A 0 1

Nada eficiente Muito eficiente

Como vocé avalia a eficiéncia do EGC em disseminar

o conhecimento para o publico ndo académico
(populagao em geral)?*

* * * * *

1 2 3 4 5

Fonte: Autora (2021)

Figura 49 — Questionario

Vocé poderia contribuir com este estudo através de
uma entrevista pessoal (meet)? Por favor, deixe seu
contato whats abaixo. Obrigada!l

Escreva uma ou algumas palavras...

Fonte: Autora (2021)
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