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INTRODUCAO

Essa publicacdo faz parte das atividades do programa de pds-graduagdo em
propriedade intelectual e transferéncia de tecnologia para a inovagdo — Mestrado
Profissional PROFNIT — UFRR. O objetivo dessa publicagao é dar um carater pratico, a ora
realizada pesquisa de obtencédo de titulo de Mestre pelo curso PROFNIT — UFRR.

A referida pesquisa, acompanhou as publicagdes das trés maiores instituicoes de
ensino e pesquisa publicos do estado de Roraima: a UFRR, a UERR e o IFRR, nos seus
respectivos perfis oficiais nas redes sociais Facebook, Instagram e Twitter pelo periodo
2019 e janeiro de 2020. O trabalho identificou setores de comunicagao universitarios ativos
e empenhados em comunicar e apresentar o conteudo institucional, seu mote de noticias
académicas. Diante dos dados que identificaram poucas publicagdes de divulgacéo
cientifica, no sentido de comunicagao para um publico externo e leigo, o trabalho identificou
uma oportunidade que € o objeto desta publicagao.

Essa publicagao, portanto, € uma Proposta de Inovagao em Marketing, mediante a
implementagao de uma estratégia de comunicagao voltada para a Divulgagao Cientifica via
Marketing de Conteudo — Certificado.



OBJETIVOS

OBJETIVO PRINCIPAL
Implementar estratégia de comunicagao voltada para a Divulgagédo Cientifica via
Marketing de Conteudo — Certificado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Incorporacgéo da Divulgacgao Cientifica e das Redes Sociais na estratégia geral de
comunicacédo da instituigao.

- Propor a criagdo de um Departamento de Divulgacao Cientifica;

- Implementacéo do Fluxo de Comunicacgao entre os Departamentos da instituicdo e o
Departamento de DC.

- Desenvolvimento do Selo de Conteudo Cientifico.

- Implementacao de Marketing de Conteudo na DC.

- Arquivar e Disponibilizar a DC (sitio virtual)



APRESENTAGAO

O trabalho de pesquisa investigou o processo de divulgacéo cientifica das trés
maiores instituicbes publicas de ciéncia e pesquisa do Estado de Roraima, que sio elas:
UFRR - Universidade Federal de Roraima, UERR — Universidade Estadual de Roraima e
IFRR — Instituto Federal de Roraima, de forma abrangente quanto a divulgagao cientifica,
e de forma especifica, nas midias sociais: Facebook, Instagram e Twitter, mediante
acompanhamento das postagens nas redes durante o ano de 2019 e janeiro de 2020.

O intuito inicial era ao final produzir um manual, entretanto, por um lado eles ja
existem como o Manual de Comunicacido da UFRR e por outro lado, com as constantes
inovacgdes e mudancgas sociais, culturais e tecnoldgicas a publicagao precisa ser mais fluida,
permitindo a incorporagao de mudancgas e novidades.

Os resultados demonstram que as instituicdes de pesquisa e ensino da amostra,
publicam e informam rotineiramente seus atos, seus eventos e toda a sorte de publicagdes.
As instituicdes comunicam-se com o seu publico via jornais, revistas, cartazes, site, e,
também, nas midias sociais, objeto do estudo.

O trabalho identificou que as instituigdes tém departamentos de comunicacéao, e
pelos resultados, inferiu-se que nao ha departamento de comunicagao especifico para a
Divulgacéao Cientifica — DC.

A pesquisa, também, identificou que a comunicacao institucional/interna é a diretriz
dos departamentos de comunicacao das instituicdes da amostra, e ao que parece, essa
diretriz estende-se para as demais instituicdes publicas do Brasil segundo, Fonseca (2019),
sob a justificativa de transparéncia e da publicidade, no sentido de cumprimento de
exigéncias legais e constitucionais, como a lei de responsabilidade fiscal — lei complementar
n° 101, de 04 de maio de 2000 e a lei da transparéncia, lei complementar n°® 131, de 27 de
maio de 2009.

A comunicacao institucional/interna é seguida com tanta determinagéao e foco, que,
como demonstra o grafico, estda em desequilibrio com as demais demandas
comunicacionais das instituigdes.

Essa publicagao, traz esse desequilibrio, como oportunidade para que a Divulgagao

Cientifica — DC seja vista como um Produto, com a Marca da instituigao.



JUSTIFICATIVA

Nos dias atuais as instituicdes publicas e privadas precisam estar em sintonia com
a sociedade, ambas precisam fazerem-se uteis e produtivas.

O ambiente concorrencial no mercado brasileiro e mundial se acirraram
continuamente, transformando as atividades das empresas. As universidades e institutos
de pesquisa, hoje em dia, tem meta como as empresas, precisam gerar resultados
mensuraveis. A ciéncia, a tecnologia e a inovagao sdo estratégias para a manutencao do
crescimento econdmico das empresas e dos paises. O monitoramento de tecnologias e o
desenvolvimento de inovagdes, tem configurado fatores determinantes na manutencao e
crescimento das empresas e dos paises (AMADEI E TORKOMIAN, 2009). O mercado exige
inovagodes constantes. Segundo o Manual de Oslo, inovagéo consiste na implementagao de
um bem ou servigo novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um método
de marketing, ou um novo método organizacional. Amadei e Torkomian (2009), ao citar Hsu
(2005), lembram que o processo de inovagao requer varios tipos de tecnologia e
conhecimentos oriundos de diferentes fontes, incluindo a industria, as empresas, 0s
laboratdrios, os institutos de pesquisas, a academia e os consumidores.

As universidades, ao mesmo tempo, precisam inovar como empresa, tornando-se
instituicbes do século XXI, como também precisam gerar conhecimentos inovadores.

Com as alteragdes nos marcos legais dos ultimos anos, como por exemplo a lei de
inovacao 10.973/04, o Estado ampliou a importancia das universidades e centros de
pesquisas e desenvolvimentos de ciéncia e tecnologia, as universidades responderam
positivamente ao desafio, aumentando o niumero de publicacbes e amadurecendo seu
desempenho nas atividades de desenvolvimento econémico (AMADEI E TORKOMIAN,
2009).

As universidades vém adaptando-se a esse multiplo papel, que vai além do ensino,
estendendo-se a producgao e divulgagao de pesquisas e resultados. A literatura fala em
“spillovers” da pesquisa académica, ou seja, no transbordamento do conhecimento, com
cooperacgdes de diferentes atores, em escalas diferentes, e importantes para todos (HAASE;
ARAUJO; DIAS, 2005).

Uma pesquisa, um artigo cientifico, ou uma invengao, mesmo que baseados em uma
solugdo técnica e nova, sem registro, tem valor como estoque de conhecimento, mas nao

geram valor econémico. Dinheiro e crescimento econémico s6 ocorrem a partir do momento
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em que as pesquisas, invengdes e artigos sdo transformados em inovagdes, ou seja,
produtos e servicos comercializaveis de forma exitosa (HAASE; ARAUJO; DIAS, 2005).

Essa realidade de resultados e cobranca, existem em dois ambientes, um fisico e
uma virtual. E, a medida que as novas geragdes vao chegando, a realidade virtual tende a
prevalecer. No Brasil, os celulares sdo os meios mais comuns de acesso a vida digital,
conforme reportagem do site G1 (LAVADO, 2019). As universidades e centros de pesquisas,
inseridos nesse tempo, estdo cientes dessa importdncia. Por meio da Emenda
Constitucional 85 e pela lei de inovagao (lei 10.973/04) as ICTs (Institutos de Ciéncia e
Tecnologia) passaram a ter papel fundamental na geragao de conhecimento orientada para
o desenvolvimento econdémico da comunidade.

Logo, a ciéncia e a tecnologia passaram a ser bens mercantis protegidos, também
por isso, ha um aumento do interesse geral em ciéncia e uma crescente insergao
socioecondmica da ciéncia na sociedade, que aceita e espera novas descobertas,
explicagbes e produtos. (ALBAGLI, 1996). Portanto, a Divulgagao Cientifca (DC), pode
ser vista como comunicagao e como produto.

Novos marcos legais, novas formas de comunicagao, novas expectativas de futuro,
ampliaram a produgdo académica, o que também significa maior conteudo para a
divulgacao cientifica. Os resultados das instituicées, hoje em dia, incluem as publicagbes
de artigos, os registros de propriedades intelectuais, como por exemplo, as patentes
académicas, que vém ganhando relevancia e notoriedade no estabelecimento de politicas
publicas voltadas a inovagdo. Também incluem empresas juniores lotadas nas incubadoras
das ICTs, e ainda produtos, como livros, aplicativos, novos equipamentos, e sobretudo, o
conhecimento diverso, em diferentes areas, que eventualmente sdo aproveitados pela
sociedade para gerar empregos e renda. Fazer chegar esses resultados a comunidade
é o propésito da DC.

No Brasil, o sistema publico de C&T é composto por diversas entidades tais como
laboratérios, centros e institutos de ensino e pesquisa, universidades, agéncias de fomento,
unidades reguladoras etc. Para Duarte (2004), as instituicdes publicas que atuam na area
de C&T sao atores sociais mantidos pela sociedade que devem dar um retorno dos recursos
publicos investidos, contribuindo para a evolugéao da sociedade, por meio da divulgagao do
conhecimento produzido e da insergdo da C&T no cotidiano das pessoas, urgentemente.
Essa preméncia esta nas noticias de corte de bolsas de pesquisas nas universidades
(KLEBIS, 2017; MAZZA, 2018), e nas notas do PISA — 2018 (Programa Internacional de
Avaliagdo de Estudantes), o Brasil ficou entre os 20 piores pais da avaliagdo conforme
divulgagéo pelo INEP e reportagem UOL (BERMUDEZ, 2019).
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A divulgacao cientifica apareceu junto com a propria ciéncia, ja no século XVIIl, na
Europa, anfiteatros enchiam-se de um publico curioso, para ver demonstracdes dos mais
novos conhecimentos e suas maquinas, como o fendbmeno pneumatico, as demonstracoes
com eletricidade e com a mecanica. Exposi¢des e palestras sobre conhecimentos em fisica
e medicina percorriam diversos paises. Um dos promotores dessas exposi¢cdes e palestras
nos anfiteatros ingleses, era Lord Francis Bacon filésofo e cientista inglés. (FLORES, 2012;
SILVA, 2006.)

A divulgacao cientifica € um meio eficiente para disseminagdo do conhecimento
técnico e cientifico. Sem ela, ndo haveria a constru¢do de uma cultura cientifica, nem
socializacdo do conhecimento, fator fundamental para construcdo da cidadania, que
permite ao homem entender o mundo a sua volta, informar-se, discutir, argumentar e
desenvolver o senso critico. Outrossim, em tempos virtuais, a divulgacao cientifica nas
midias digitais (interativas) permite que as pessoas interajam e construam elas mesmas o
conhecimento.

Segundo a autora Natélia Flores (2012), ao citar Tuderman (2006), no Brasil ainda
predomina a visao tradicional da DC, quer dizer um modelo de déficit, com apresentagcao
do conhecimento descontextualizada e redutor, de forma monoldgica para uma audiéncia
passiva e sem conhecimentos. Segundo a autora, o desafio é transcender esse estado para
uma divulgacdo mais democratica e participativa, dessa forma, a ciéncia ndo “deveria” ser
apresentada como produto acabado e sim relativo, dentro de um processo historico e
cultural.

Flores (2012), cita a potencialidade da internet em ser um canal de maior debate e
didlogo sobre temas de natureza cientifica. Na internet, o publico € ao mesmo tempo
consumidor e produtor de conhecimento, colaborando para a construcdo das
representacdes de ciéncia. A autora também comenta que o internauta nido € um publico
completamente leigo, na verdade € uma audiéncia de conhecimento heterogéneo que
precisam ser levados em consideracao na pratica da DC.

Exemplo de DC obtido no perfil do Cibnor - Centro de Investigaciones Bioldgicas del
Noroeste S.C. - Governo do México, no Facebook e Twitter, a postagem do Twitter leva o
usuario para a pagina do Cibnor no Youtube.
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PROPOSTA DO PRODUTO

Diante do referencial tedrico estudado e os resultados obtidos pela pesquisa, e em
consonancia com os resultados e estratégia proposta pela doutora Cristiane Barbosa (2017),
o trabalho propéem a implementacao de uma estratégia de comunicacao, voltada
para as midias sociais, utilizando-se das ferramentas do marketing (digital) para a
divulgacgao cientifica — DC.

Martha Gabriel (2010 apud SILVA, 2016) aponta que marketing digital ndo existe, o
que ha é marketing, e o planejamento estratégico é que definira quais as plataformas e as
tecnologias serao utilizadas, se digitais, se tradicional ou se combinadas. Telles, (2010 apud
BARBOSA, 2017), destaca que o Marketing de Conteudo Digital configura, mesmo para
a divulgacéo cientifica, um ponto estratégico para ampliar os mecanismos de difusdo do
conhecimento cientifico.

Marketing de conteudo “é o processo de marketing e negdcios que consiste na
criagao e distribuicao de conteudo valioso e convincente para atrair, adquirir, engajar
e reter um publico-alvo claramente definido e compreendido, portanto, € um marketing de
atragao de publico por conteudo, ja 0 marketing inbound, ou marketing de atragdo € um
tipo de marketing que procura atrair o publico (de diferentes maneiras), portanto, o
marketing de conteudo € uma forma de marketing inbound, além de SEO (Search Engine
Optimization) e Estratégias em Redes Sociais (SILVA, 2016; POLITO, 2017; PECANHA,
2020).

O plano estratégico para a divulgagao digital de conteudo cientifico “consiste em uma
ferramenta para orientar na implementagao e continuidade na presenca e interacdo no
ciberespaco, especialmente nas midias sociais. Essa tatica agregara valor para as redes
sociais digitais de instituicbes que lidam com a ciéncia, tecnologia e inovagao e devera
aumentar a popularizagdo de assuntos cientificos junto ao publico. O marketing de
Conteudo, nas midias sociais, tem o poder de espalhar as mensagens bem além dos muros
das universidades e das instituicbes de pesquisa. Assim se a mensagem publicada &
valiosa e poderosa ela ira se fixar na mente do publico e sera compartilhada rapidamente
nessas midias”. O discurso a ser adotado pelo marketing cientifico deve ser o do
conhecimento (Barbosa, 2017).

Fonseca (2019), indica que o caminho para a que a DC se torne um objetivo da
comunicacédo, dessas instituicdes, é a institucionalizagao da DC como um dos objetivos

da comunicacgao institucional.
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O planejamento € fundamental, deve contar com a participagdo e apoio da(s)
reitoria(s), e contar com uma equipe (departamento) de comunicagdo. “O processo de
planejamento estratégico seja elaborado de maneira a integrar e articulados todos os
planos taticos” da instituicao.

A equipe deve ter clareza do(s) objetivo(s), deve ser capaz de estudar e manipular os
registros (relatério de acessos, relatorio de interagdes etc.) a luz de um conhecimento
“liquido” (no sentido de Bauman apud Barbosa, 2017). Por outro lado, a equipe pode se
apropriar da instituicdo. Conhecé-la, para conseguir expressar quem é? Para onde vai?
Saber o qué querer comunicar? Como quer ser vista (seu ator)? Para quem comunicar (as
personas — que sao os diversos publicos a comunicar)?

A estratégia de comunicagao deve ser global, deve pensar a forma: se por entrevistas
e reportagens em jornais de circulagao, entrevistas e reportagens radios e Tvs locais, e
também, radios universitarias, Capes-TV, Youtube, Sparkle, publicacbdes em redes e midias
sociais, como texto, figura, filmes, animacgdes, dublagens, desenhos e etc, folders, cartazes,
eventos, promogao de visitas a instituicao, passeios em museus, palestras, congressos,
capacitagoes, cursos, oficinas, workshops, exposi¢des, concursos, sorteios, etc.

E ainda, pode haver, gatilhos, como o escritor do més, estratégia que permitiria 36
publicagcdes no ano, apenas com essa iniciativa, outros exemplos, o que ha de novo no
mundo, sessao economia, sessdo saude, historia hoje, histéria viva, ciéncia que gera
dinheiro, como fazer etc. E acima de tudo TECNOLOGIA.

Essas estratégias, indicam, o que o professor Fonseca (2019) chama de
institucionalizagdo da DC como estratégia de comunicagao da instituicdo, transformar a DC
em diretriz de comunicagao, o que nao significa abandonar a diretriz institucional, e sim
acrescentar a DC, no sentido de equilibrar a comunicacéo entre publicagdes voltadas ao
publico interno (académico) e ao publico externo (comunidade).

Quanto ao publico: Este pode ser Interno e Externo, alunos, servidores, futuros alunos,
criangas (com estratégias especificas), homens, mulheres, entidades de classe,
associagdes, como por exemplo de maes de criangas portadores de autismo (sedentos por
novidades em pesquisas), governo, grupo de parlamentares, grupos de estudo, outras
instituicbes de ensino, tanto como coautores, ou como divulgadores, vale dizer, que
parcerias entre institutos de pesquisa e ensino multiplicam a DC. E para além dos muros.
As parcerias tanto de criagdo de pesquisa e conteudo de DC, podem (devem) incluir
empresas, industrias, o setor de comércio e servigos locais, e podem (devem) buscar

parcerias nacionais e internacionais, que tanto ampliam o “peso” das informagdes geradas
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na instituicdo como conectada a instituicdo e a comunidade a vanguarda do conhecimento
e da inovagao.

Quanto aos recursos: A meng¢ao acima da impossibilidade de fazer dessa publicagao
um manual, da-se especialmente, pela velocidade das mudancas em termos de
conhecimento e tecnologia. 2020 estd na alvorada da internet 5G, um mundo,
(completamente) desconhecido, com a promessa de “ficcdo cientifica”, com presenca
extensiva de IA, com “maquinas” produzindo conhecimento e novas tecnologias, decisdes
tomadas por softwares etc. Portanto, os recursos e as midias a serem produzidas e
utilizadas, devem ser bastante fluidos, em constante analise do que esta acontecendo no
mundo, especialmente, na China (a0 menos hoje). Mesmo assim, para a atualidade os
recursos mais em voga, sado a internet, conteudos em forma de videos para publicos
especificos (individualizacao), por exemplo, em julho de 2020 o TikTok, um aplicativo de
midia que serve para criar e compartilhar videos curtos, pertencente a empresa chinesa
ByteDance, até novembro de 2019 haviam 1,5 bilhdo de downloads do aplicativo, 750
milhdes, baixados no ultimo ano, ficando apenas atras do What’s app com 850 milhdes de
downloads, e mais, o TikTok € a rede mais usadas pelos jovens (millennials e geragao
Z).(MACIEL, 2020). Universidades renomadas também podem servir de inspiragéo para as
DCs locais.

A execucdo do trabalho deve ser coordenada pela equipe de comunicacao
responsavel pelo gerenciamento de todas as midias. Seguem alguns aspectos a serem
observados, segundo Barbosa (2017), ao que a autora chamou de “Plano de Midias
Interativas para a Divulgagao da Ciéncia”™

Antes de mais nada definir o ator, a personalidade, o avatar que a instituicdo
representara, portanto, como ela vai mostrar-se para o mundo digital.

Voltando ao Plano de Midias Interativas para a DC.:

1) Desenvolver a utilizagdo das midias sociais para a promog¢ao da instituicdo e de
suas atividades;

2) Definir a persona da instituicdo nas midias sociais, o(s) publico(s) que a instituicao
quer atingir, o usuario para quem direcionara as agdes de marketing cientifico.

3) Partilhar conteudo especifico conforme a persona pré-definida.

4) Estimular o engajamento utilizando estratégias de envolvimento com os assuntos
cientificos, estratégias de promogdes, quiz, e especialmente, conteudo valioso.

5) Desenvolver conteudos relevantes, entreter e informar, utilizar-se de gatilhos e

recursos, preferencialmente, audiovisuais.
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6) Informar e gerar emogdes, como por exemplo, contar a histéria do cientista,
estratégia chamada de storytelling,

7) Estreitar a relagdo com os seguidores, gerar engajamento necessario para atrair
mais audiéncia e visualizagbes de uma maneira indireta, subjetiva e muito mais emocional
— com produc¢ao de conteudo leve e direto.

8) Promover a cultura participativa dentro e fora das instituicdes de pesquisa.

Segundo o Manual (de) Gerenciamento de Midias Sociais da UFPA (2019), se faz
necessario a figura do gerente de comunicagao, traducgao livre para Community Manager
quem (em se tratando de uma unica pessoa) tem o papel de construir a estratégia da marca
no meio digital, seu trabalho consiste na criagdo de conteudo, na administragdo das
interacdes de acordo com a linguagem da instituigdo — a marca — para isso tem de analisar
a marca, os concorrentes e construir a brand persona e a brand voice que serao os pilares
do conteudo. A brand persona é a estrutura de uma forma de linguagem da marca, como
se fosse uma pessoa, determinando seu posicionamento e sua maneira de comunicar,
revestindo a comunicacido com o publico de uma humanizagao, como se realmente a marca
fosse uma pessoa real e natural.

Juliana Gulka (2016 apud Barbosa, 2017), destaca que nesse contexto atual
tecnologico, digital, os profissionais atuantes nessas areas tém a necessidade de
ajustarem-se ao ambiente digital. A autora, sugere que a estratégia para DC nas midias
sécias siga:

Modelo de construcdo para estratégias de conteudo aplicadas a DC em redes sociais
digitais.
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Imagem: Barbosa, 2017

Passo a passo adaptado:

1° elaborar a estratégia de conteudo DC para as midias sociais;

2° Presenca digital: site, redes sociais, portais, em linguagem adequada e sempre
atualizadas.

3° Social Media Marketing: presengas nas principais midias sociais Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube, etc.)

4° Marketing de conteudo (Inbound): divulgag¢ao de conteudo mediante Leads, ou seja,
mediante a troca de conteudo por informagdes do seguidor.

5° Leads, por meio do preenchimento de um formulario com nome, e-mail,
profissdo/ocupacao, instituicdo e area de atuacédo, resultando em um banco de dados. O
banco de dados de alunos e vestibulandos € uma fonte de contatos, qualificada, pois em
comum tem o interesse pelo conhecimento. Publico que pode compartilhar conteudo que
desperte interesse.

6° Gerar e monitor indicadores: visitas, curtidas, compartilhamentos, comentarios,
audiéncia devem integram um relatério de gerenciamento.

7° Avaliar e otimizar mediante os resultados das analises otimizar a elaboracao e
divulgacao de conteudo com objetivo de popularizagédo da ciéncia (do produto).

8° Produgdo de conteudo: apelo emocional, alto design, ranking de conteudo
(patrocinio se disponivel), incentivo ao compartilhamento e participagao dos seguidores.

9° Conteudo relevante: ninguém Ié uma noticia que nao interessa
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10° Conteudo deve-se comunicar com pessoas heterogéneas.

“O principio basico a ser adotado pelo marketing cientifico € o de que o conhecimento,
e sobretudo o discurso que o contém, € um produto como outro qualquer, bastando que se
estabelega como alvo desse produto o publico em geral e ndo somente o publico
especializado.” (Bizochi, 2001 apud Barbosa, 2017)

A autora Barbosa (2017), adaptou o marketing de conteudo para a DC.

Passos a serem construidos junto com as estratégias de conteudo aplicadas a

divulgagéo cientifica em redes sociais digitais.

DISSEMINACAO EM
DIVERSAS REDES
SOCIAIS ONLINE

Bl PRODUGAQ DE
| CONTEUDO DIGITAL

LETAR INFORMACOES
DADOS

Imagem: Barbosa, 2017

1° degrau — coletar informagdes e dados: € aqui que se da o relacionamento com os
pesquisadores para a producdo de material a partir da pesquisa cientifica. Trata-se da
matéria-prima para matérias jornalisticas seja e-book, infografico, webniarios, podcasts etc.

2° degrau — producgao do conteudo digital — associagao do Social Media e designers.
Deve haver a interacdo do analista de midia social com designers para a elaboragéao de
matérias jornalisticas, artes, gifts, ilustragbes, videos etc.

3° degrau — disseminagao nas redes sociais — esse € o momento da divulgag¢ao do
conteudo para o grande publico com discurso de Divulgagao Cientifica, com leveza no texto
e nas imagens.

4° degrau — atragdo de publico — a partir de conteudo atraente e informagao
qualificada, deve-se incentivar a interagao com os usuarios das redes ampliando o alcance

e interesse pelo conhecimento.
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Os posts divulgados nas redes sociais, devem ser “iscas” para links com conteudo no
site, para artigos, revistas, videos etc. (GOMES E REIS, 2016)

A doutora Barbosa (2017), procurou compilar os dados da sua pesquisa num guia
para textos de divulgagédo no ciberespaco. A doutora aponta a linguagem e a forma como
caracteristicas essenciais para a comunicagao na rede.

A Linguagem

O texto para internet deve ser dotado de caracteristicas que estdo atrelados aos
recursos multimidiaticos do ciberespaco, a autora ressalta, que o discurso de Divulgagao
Cientifica é diferente do empregado em trabalhos enviados a periddicos e revistas
especializadas ou mesmo trabalhos académicos. Os leitores na internet (seja qual for o
canal: portais ou midias sociais digitais), leem machetes e observam a “arte”. A redagao
deve envolver o leitor e ser direto:

a) Fisgar o leitor: Em um material de divulgagao cientifica, a introdugao ou primeiro
paragrafo (lide) € crucial para atrair o leitor para a publicagdo. O papel € motiva-lo para a
leitura integral do texto. E geralmente esse texto que é colocado na descricéo das Fanpages
e acompanhada de um hiperlink que da acesso a matéria publicada no portal ou mesmo ao
material gerado em outra plataforma (videos, podcasts, infograficos, fotos, etc). Textos de
DC devem comecar com um fato de impacto. (a redagao para internet deve levar a outros
textos produzidos para internet — recursos audiovisuais.

b) Objetividade: frases e paragrafos mais curtos do que os usados em publicagoes
impressas.

c) Hipermidia: quando escrever para a internet, € importante incrementar os textos
com links, recursos adicionais (infograficos, podcasts, videos) ou mesmo interligando a
outros canais que tenham relagdo com a pauta publicada.

d) Profundidade: Estruture o texto de modo que o leitor possa captar sua esséncia
mesmo com uma leitura superficial, correndo os olhos pela tela, contextualizado com a
realidade e suas implicagdes.

e) Simplicidade: Uma linguagem simples tornara o texto mais fluido, solto conferindo
dinamismo a leitura. A melhor formula € a simplicidade, clareza, precisao.

f) Criatividade: O conteudo deve entreter, emocionar, envolver e engajar. A autora
exemplifica, narrativas com histérias sucintas sobre cientistas ou mesmo sobre um
personagem da matéria (material audiovisual) produzida também é muito atraente para um
conteudo digital cientifico de qualidade.

g) Rigor: As informagdes devem retratar os resultados, o contexto, e as limitagdes do

conhecimento, as informag¢des devem ser checadas e atribuidas a seus autores.
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h) Analogias: elemento essencial na divulgagéo cientifica, tornando concretos os
conceitos abstratos. Conforme Vieira (2007 apud Barbosa, 2017), o ideal é que sempre se
apontem os limites da analogia, para que o leitor ndo faca extrapolagdes indevidas e, as
vezes, com consequéncias desastrosas.

A Forma

Além da linguagem, os itens ‘llustracbes e imagens’ e ‘Titulo’ sdo fundamentais

também no processo de divulgacao. A linguagem e a forma no ambiente digital se unem.

l ’ cgtn% Comment
COMMENT

Google imagens

a) llustragoes, infografias, imagens e videos: O elemento visual € também parte
da construgdo em tempos de comunicacao digital. As postagens devem ser atrativas. E
fundamental o uso de boas ilustragdes e imagens, evitando graficos e tabelas
complicadas. Os infograficos autoexplicativos aparecem como uma excelente saida para
tal producéo de conteudo. Em jornais impressos, a experiéncia mostra que em jornais a
leitura ocorre nesta ordem (Vieira, 2007, p.35): 1. titulos; 2. fotos e legendas; 3. artes
(esquemas, graficos, ilustragdes etc.); 4. texto. Na velocidade da rede, a arte atrai a
atencao. “Assim, € importante que as artes sejam autossuficientes”, aponta (Vieira, 2007,
apud Barbosa, 2017). A interagao do cientista- jornalista —designer é crucial no processo
de produgao desse conteudo visual: infograficos (imagens e desenhos autoexplicativos), a
producédo de videos curtos e dindmicos sdo outro exemplo, de conteudo para propagagao
de conteudo nas redes sociais digitais.

b) Titulo: O titulo € o elemento-chave capaz de atrair ou repelir o leitor tanto nas
midias fisicas como virtuais. E como aponta Vieira (2007 apud Barbosa, 2017): “Dar titulos
€ uma arte que so a pratica aprimora”. O titulo é o primeiro elemento que chama a atengao
do leitor tanto nas midias tradicionais quanto nas digitais. A autora, ainda traz dados
levantados pelas ferramentas digitais, como 44% dos visitantes de noticias do Google
escaneiam os titulos; geralmente os internautas leem os primeiros 11 caracteres do titulo.;

outro estudo indica que séo lidas as trés primeiras palavras do titulo. (1 2345678 90123)
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O titulo ainda tem que se adequar a cada midia social, e garantir e facilitar o
entendimento do internauta mais comum.

Dentre as principais descobertas, segundo a Neilpatel (2017 apud Barbosa, 2017),
relacionadas a titulos, esta: que os titulos das categorias: alimentos, estilo de vida e lar; e
os titulos com apelo emocional recebem maior interatividade. Caracteristicas do publico
influenciam na interatividade.

A Neilpatel (2017 apud Barbosa, 2017) ainda destaca que mensagens mais curtas
(dentro de 80 caracteres) recebem 66% mais envolvimento. Portanto, duas linhas
descritivas para as publicagdes. “Outra importante dica é de ter mais cuidados com os
comprimentos do seu titulo de link. Eles ficam truncados no feed depois de 100 caracteres.

Por fim, a emocé&o, Posts com emotions ganham 57% mais de likes, 33% mais

Comentarios que as postagens sem eles.

FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

Antes de mais nada, no contexto da internet, qualquer tentativa de se abarcar todo
o conhecimento é impossivel, pois trata-se de um ambiente de intengao inovagéo, cujos os
usos imaginados para as ferramentas sao adaptados por seus usuarios criando um
ambiente dinAmico e multifacetado, onde a constante consulta e estudo fazem parte do dia
a dia (CASTELLS, 2001).

As plataformas permitem como ferramentas gerenciais relatorios de
acompanhamentos de campanhas publicitarias e nimeros de interacdo (AGENCIA IMMA,
2020).

FACEBOOK

Algumas ferramentas de marketing digital proporcionadas pelo Facebook s&o:
Anuncios Dindmicos que sédo aqueles que ajudam a direcionar o publico através dos dados
personalizados baseados no comportamento de navegacdo do usuario. Anuncios de
instalagao de aplicativo para mobile que sao dispositivos faceis de instalagdo de downloads
de aplicativos, ferramenta util para aumentar a comunicacdo com o usuario. Anuncios de
carrossel que sdo anuncios com varias imagens que despertam interesses diversos e
permitem a geragao de leads, leads que sao “cadastros” dos usuarios, além disso anuncios
em carrossel auxiliam o direcionamento dos usuarios ao site ou conteudo especifico.

Anuncios para gerar leads que sao formularios personalizados que objetivam a coleta de
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informagdes relevantes para o seu objetivo. Audiéncias personalizadas auxiliam a
divulgacdo para segmentos especificos, por exemplo, publicos por faixa etaria, por poder
aquisitivo etc. Publicos semelhantes dispositivo que baseado em alguns perfis de usuarios
importantes para a instituicdo, buscam publicos semelhantes. Audiéncia de rede do
Facebook ferramenta que permite estender os anuncios para além das fronteiras do
Facebook (AGENCIA IMMA, 2020).

INSTAGRAM

O principal parametro da assertividade dentro do instagram é o engajamento, ou seja,

comentarios e compartilhamentos. As principais ferramentas do instagram para gerar
engajamento sao os stories, que sao posts temporarios mais personalizados, sugere-se
varias postagens desse tipo por dia. Outra ferramenta é a hashtag que direciona pelo
assunto, portanto, atraindo um publico interessado, e ainda com o objetivo do engajamento
ha os CTA, ou “call to action” que € uma chamada a interagdo ao final de uma postagem
(AGENCIA IMMA, 2020).
O gerenciamento do instagram deve levar em conta o numero de seguidores, a qualidade
do conteudo, o engajamento e o alcance das publicagbes. Deve-se evitar atritos e
comentarios negativos, deve-se privilegiar respostas personalizdas, por mais que seja
possivel o uso de robds nas respostas, a humanizagao ainda € uma boa estratégia. E ainda,
como ferramentas de gerenciamento, o Mlabs, funcionalidade do instagram permite o
agendamento de postagens, o que gera um calendario de postagens. O Mlabs ainda
permite o uso no inbox, um ambiente centralizado que permite o trabalho com directs
(mensagens diretas) de uma forma mais informal (AGENCIA IMMA, 2020).

TWITTER

Segundo a agéncia IMMA de gestdo de midias sociais, em artigo de 2020, o objetivo
o0 maior objetivo dos perfis do Twitter € o aumento de seguidores, para tanto, ferramentas
como o TweetDeck podem auxiliar, essa ferramenta permite o acompanhamento de
diversas contas e o que elas estdo fazendo. Outra estratégia, sdo as amplamente
conhecidas hashtags que estabelece um nicho, um interesse que se faz ser notado por
seguidores com o mesmo interesse. Cédigos promocionais ou brindes oferecidos onde os
seguidores precisam reivindicar seus brindes também mostram-se relevantes para o

aumento de seguidores. Outro comportamento importante é perceber a ferramenta como
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um dialogo, portanto, twitte! A frequéncia e relevancia das informagdes sdo de suma
importancia, ao menos um post a cada dois dias, caso ndo seja possivel posts diarios, o
mais recomendado. Como o twitter € uma ferramenta com perfis com milhares de
seguidores, outra dica, € relacionar-se com perfis com muitos seguidores. E acima de tudo

conheca o publico com quem quer se relacionar.

SUGESTAO DE FLUXO

O trabalho sugere um fluxo de comunicagao entre os departamentos da instituicdo e
departamento de comunicagado, setor de divulgacdo cientifica, os departamentos ficam
responsaveis semestralmente em enviar no minimo uma DC e no maximo cinco DC

Os departamentos, em comissdes de validagcao de conteudo, selecionardo os
trabalhos que receberdo o selo de Conteudo Cientifico UFRR, UERR e IFRR, e os
encaminhara ao departamento de comunicagao setor DC.

O setor de DC ira dentro da estratégia de DC e de comunicagao geral, proporcionar
o marketing adequado para a divulgacdo do conteudo, publicara nas midias sociais e
demais conforme estratégia e mantera estratégia de cadastramento dos seguidores e
alunos para ampliar a eficiéncia das divulga¢des e acarretar novos seguidores, alunos,
empreendedores e entusiastas da ciéncia.

Eventualmente o conteudo da DC, devidamente Selado com a garantia do
conteudo, podera estar em uma unica pagina na internet, aos moldes do jornal da USP,
este conteudo cientifico online, pode transformar-se em uma revista cientifica para o
publico ndo especializado, com abas por temas, buscador por conteudo e uma sessao de
bate papo, com o intuito de divulgar e co — criar conteudo de uma forma interativa,
colaborando para uma divulgagéo de conteudo qualificado de uma forma mais
democratica e participativo.
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