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REFLEXOS DO BRANDING CONATEMPORANEO
NA DIVULGACAO DA CIENCIA#7#

Susana Narimatsu SATO*73
Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP

RESUMO
A difusao do conhecimento e dos avancos alcancados no ambito da Ciéncia ¢ uma

responsabilidade social daqueles que a produzem e um direito dos contribuintes que a
financiam por meio de impostos. Mas o processo comunicacional que se da entre
instituicdes de pesquisa e sociedade ¢ bastante deficiente. O presente artigo identifica
algumas estratégias empregadas por grandes empresas de bens de consumo em suas
acoes de branding e comunicagdo digital, que podem influenciar positivamente as
iniciativas de divulga¢do do conhecimento cientifico.

PALAVRAS-CHAVE: Divulgagdo cientifica; Algoritmos; Branding; Ativacdo de
marca

CORPO DO TRABALHO

Procuramos aqui identificar algumas caracteristicas da comunicagao
contemporanea e suas possiveis contribuicdes para a pratica da Divulgagdo Cientifica.
Nosso foco de investigacdo principal ¢ a comunica¢do mediada por aparatos digitais
conectados a internet, ou seja, aquela que ocorre no ambiente conhecido como “espaco
numérico” (RAMOS, 2016, p.53), “ciberespago” (LEVY, 2007, p.92), “espaco digital”
(DE LAS HERAS apud TORRES et al., 2002, p.84), entre outros.

Tendo em vista os atuais modelos comunicacionais, nos quais a pratica
transmissionista de informacdo vem abrindo espaco para paradigmas mais dialdgicos e
atribuindo ao polo receptor um papel cada vez mais atuante, concentramo-nos nas agoes

que envolvem a participagdo e o compartilhamento de dados por parte do publico.

Devido ao constante investimento em inovacdes de comunicagdo nas grandes

empresas de bens de consumo, tomamos como base estudos que investigam suas praticas

474 Trabalho apresentado no X Propesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. |
Coloquio Internacionalde Pesquisadores em Publicidade. De 22 a 24/05/2019. CRP/ECA/USP.
475 Doutoranda do Programa de Pos-graduacdo em Design da FAU-USP, email: snsato@usp.br.
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contemporaneas de branding, isto €, os modos como as marcas vém se comunicando com

seus consumidores num ambiente digital e algoritmico.

LICOES DO BRANDING CONTEMPORANEOQO

Carah (2017) identifica algumas contribuicdes de grandes marcas e de suas
atividades de branding no desenvolvimento dos modos contemporaneos de
comunicagdo digital entre empresas — ou instituigdes — ¢ seus respectivos publicos.
Segundo o autor, o fortalecimento das midias sociais, ¢ em especial o seu acesso por
dispositivos méveis, ndo apenas transformou a pratica do branding, como também s6

foi possivel gragas a agcdes impulsionadoras promovidas pelas proprias marcas.

No inicio do século XXI, os aparelhos celulares comecavam a incorporar
cameras digitais e a possibilidade de acesso a internet. Mas os usuarios ainda nao
haviam explorado suas funcionalidades de forma intensa e vantajosa para as empresas.
Entre os anos de 2004 e 2009, portanto, fabricantes de dispositivos e provedores de
servicos moveis passaram a investir em “formas pedagogicas” de branding (CARAH,

2017, p.391, tradugdo nossa). A intengdo era instruir os consumidores como utilizarem

seus telefones para gerar ¢ circular conteudo rotineiramente.

Entre 2004 e 2005, por exemplo, a fabricante Nokia promoveu na Australia o
Nokia’s Music Goes Mobile, agdo que incentivava musicos e seus fas a capturarem
imagens e videos em eventos culturais como festivais de musica, utilizando seus feature
phones — os precursores do smartphone. Este esforco condiz com o movimento de
“democratizacdo” da producdo midiatica da época, no qual percebe-se uma “crescente
visibilidade da 'pessoa comum' ao se transformar em conteudo de midia” (TURNER,

2010, p.2, tradugdo nossa).

Agoes como a da Nokia, no entanto, surtiam pouco engajamento por conta de
aspectos tecnologicos ainda deficitarios: os aparelhos celulares ndo dispunham de
cameras de alta qualidade, os planos de dados de internet mével ndo eram tdo

generosos, € nao havia uma oferta ubiqua de internet wi-fi. Sobretudo, faltava um
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ambiente que concentrasse um fluxo continuo de dados sobre experiéncias da vida

cotidiana.

Neste periodo, corporagdes de midias sociais passaram a se dedicar a
consolidagdo de ambientes que atraissem esses conteudos e aumentassem o
envolvimento dos consumidores com seus produtos. Em 2010, a midia social Facebook
incentivava operadoras de telefonia movel a disponibilizarem em seus planos de dados o
acesso gratuito a sua plataforma, argumentando que isso aceleraria o processo de
engajamento dos consumidores em servigos de internet mével em geral. No Mobile
World Congress de 2010, em Barcelona, o Vice-presidente de User growth e Expansao
movel ¢ internacional do Facebook, Chamath Palihapitiya, defendeu a ubiquidade do
seu produto diante de uma plateia que incluia executivos de empresas de telefonia e

fabricantes de aparelhos celulares:

“Na medida em que podemos cooperar para encontrar formas
interessantes de levar essa experiéncia até [os consumidores], isso
tanto sera rentavel quanto agregara valor. [...] A questdo do
dispositivo movel ¢ que ele ¢ um multiplicador de forcas fantastico
para aquilo que j& fazemos normalmente. Isso significa que cada
pessoa que se engaja com dispositivos moveis se engaja na
experiéncia global duas vezes mais. Duas vezes mais paginas, duas
vezes mais interacdes, duas vezes mais consumo e produgio. Esta néo
¢ apenas uma oportunidade paranos, mas ¢ uma oportunidade para
que as pessoas descubram como fazer o upgrade para aparelhos
melhores. Para que n6s descubramos como fazer o upgrade para que
as pessoas consumam e usem mais dados.” (PALTHAPITIYA, 2010,
3°307-5’, tradugdo nossa)

Com a consolidagdo das midias sociais e moveis, percebem-se também
significativas mudancas no processo de construcdo de relacdes de identificacdo entre
marcas e consumidores. Nos anos 1990, por exemplo, o movimento de coolhunting se
caracterizava pelos esforcos das empresas para se aproximar de seus publicos e se tornar
parte de suas vidas culturais. Num contexto de mercados que comegcavam a se
fragmentar, o marketing de comando e controle abriu espago para métodos mais
flexiveis e contextualizados. Seguindo esta logica, as corporagdes identificavam
consumidores “hip” — modernos, antenados — e incentivavam-nos a incorporar valores

da marca, inserindo-a na socialidade de seus eventos culturais (CARAH, 2017,
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p-394). Desta forma, ocorria uma certa “apropriacdo corporativa” da cultura “auténtica”
(BANET-WEISER, 2012, p.7-8).

No entanto, a autenticidade ndo reside na mera imposicao de significados pré-
determinados, mas ¢ um continuo processo social de reconhecimento. Nas atuais
praticas de branding, ao invés de invadir a cultura auténtica, as marcas deslocam
praticas culturais, transformando-as em formagdes de mercado (BANET-WEISER,
2012, p.8) e mediando o processo pelo qual a autenticidade ¢ “experimentada”

(GILMORE e PINEI1, 2007, p.1; MEIER, 2011, p.407).

Anteriormente, o movimento de aproximagdo entre marca ¢ consumidores
também dependia de uma participagdo ativa destes ultimos. Em 2006, por exemplo, a
Coca-Cola australiana aproveitou as a¢des em torno do festival de musica Coke Live
para criar vinculos com seu publico. Para conseguir ingressos para os shows, o
consumidor podia acessar o site do evento e construir um avatar digital que
“compareceria” a versdo virtual do festival e, desta forma, acumularia a pontuacao
necessaria para trocar por um ingresso. A construcdo deste avatar exigia o
preenchimento de um extenso formulario por parte do usuario, que forneceria dados

pessoais, além de informagdes sobre seus gostos e habitos de consumo. O consumidor,

portanto, “auto-reportava” seus dados (CARAH, 2017, p.390, tradugao nossa).

Mas atualmente essa participagdo ativa e consciente do usuario vem sendo
substituida por uma forma de contribuicdo cada vez mais passiva e ambiental. Boa
parte de seus dados pessoais e de consumo ja estdo disponiveis em ambientes diversos
do ciberespaco. As marcas nao precisam mais lancar perguntas diretas aos
consumidores para obter informagdes e compor retratos precisos de suas identidades e
contextos culturais. Enquanto utilizam seus telefones para criar e atualizar
representagdes de si mesmos por meio de fotos, videos, memes e outros conteudos que
produzem ou encontram na web, os usudrios viabilizam uma transi¢do significativa:
“Formas direcionadas, intencionais e discretas de coleta de informacao” abrem espaco

para “formas onipresentes, ubiquas, oportunistas e sempre crescentes de captura de
dados”, numa verdadeira “passivacdo da interatividade” (ANDREJEVIC e BURDON,
2015, p.19, tradugao nossa).
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Se em formatos anteriores de branding as marcas dependiam de seus
consumidores como participantes na criagdo ¢ manifestacdo de determinados valores,
atualmente essas marcas dependem mais da capacidade dos consumidores de agirem de

maneiras que podem ser observadas, mensuradas e gerar respostas congruentes.

Nas novas relacdes que se estabelecem, quanto mais informagdes os
consumidores fornecem, mais precisos se tornam os processos de construcdo de marca.
Além de permitir um melhor direcionamento e avaliagdo, a midia algoritmica também
permite uma expansdo das facetas e qualidades da atengdo do publico que podem ser

coletadas.

Por este motivo, as marcas tém desenvolvido continuamente a capacidade de
estimular a producao de conteudo e de dados, procurando estabelecer um terreno no
qual canalizam a sociabilidade produtiva dos consumidores e tornam possivel analisar e
responder reflexivamente a aspectos de sua vida cultural. Esta ¢ uma forma “aberta e
responsiva de branding” (CARAH, 2017, p.387, tradugdo nossa), baseada na capacidade
das marcas de direcionarem a agdo do consumidor. E 0 ambiente mais propicio para se
atrair, engajar e orquestrar essa acdo do publico sdo os contextos culturais em que ele ja
esta inserido. Se anteriormente as marcas utilizavam a cultura como um recurso
simbdlico, hoje elas utilizam a cultura como plataforma para alavancar ¢ modular a
participacdo do consumidor. A cultura torna-se a infraestrutura onde se converte a vida
social em bancos de dados:

“A publicidade na era digital ndo ¢ sobre ‘contetido’, mas sobre a
gestdo de ‘infraestrutura’ que canaliza agdes e engajamento humano
em torno de marcas. Digital ndo ¢ midia. Midia social ndo existe; tudo
o que existe ¢ infraestrutura para coordenar as relagdes sociais que
produzem mercados. Essas relagdes sdo sobre o que as pessoas fazem

e como se sentem. As pessoas lembram como se sentem, ndo o que
voceé diz.” (KASSAEI apud CARAH, 2017, p.387, traducdo nossa)

Considerando o aspecto emocional das relagdes entre marca e consumidor,
podemos também atentar para o processo de constru¢do de afetividades no ciberespago.
Ao utilizarem dispositivos moveis para circular conteudo e interagir em midias sociais,

usuarios geram conexdes de afinidade entre si. Plataformas como o Facebook ajustam
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continuamente seus algoritmos para reconhecer como essa afinidade se dd (BUCHER,
2012, p.1167-1169): quando atores da rede se identificam entre si, frequentam os
mesmos lugares, expressam ideias semelhantes, compartilham interesses e conexdes em

comum. Os algoritmos entdo agenciam a aten¢do dos usuarios conforme essas relagdes

de afinidade.

Isto significa que para que uma marca — ou outro produto cultural — seja visivel,
o conteudo que esta publica precisa ser reconhecido pelos algoritmos como sintonizado
com as preferéncias e interesses dos seus publicos. Marcas que ndo geram engajamento
ou afinidade sdo “filtradas para fora” dos feeds de noticias: “Nao estar em conformidade
com as regras estabelecidas pela arquitetura do programa ¢ punivel. Isto ¢, a nao
participacdo no Facebook o punird ao torna-lo invisivel” (BUCHER, 2012, p.1175,

tradugdo nossa).

Enquanto anteriormente, em sistemas de midia de transmissdo, as marcas
costumavam produzir relagdes de atengdo comprando espago de midia, no atual sistema
as marcas precisam estabelecer relacionamentos que os algoritmos reconhecam. O
branding algoritmico se baseia na “sintoniza¢do de afetividades” (PACKER, 2013,
p.298), motivo pelo qual as marcas se empenham cada vez mais em incentivar os

consumidores a afetarem uns aos outros e a gerarem reconhecimento no ciberespago.

As marcas criam valor quando permitem que os consumidores se fagam ver e
sentir no mundo social, tornando a ‘“capacidade humana de dar e ganhar atencdo”
disponivel para a logica algoritmica (CARAH, 2017, p.398, traducdo nossa) e
canalizando suas afetividades “para as praticas de negocios” (BANET-WEISER, 2012,

p.8, tradugdo nossa).

Neste cendrio, uma das mais proficuas ferramentas de branding para
impulsionar a participagdo e visibilidade do consumidor seriam as agdes de Ativacao de
marca. “Ativacdo” é o termo utilizado para designar ambientes tematicos, atividades ou
servicos que as marcas inserem em eventos — geralmente culturais — do mundo fisico. E
“basicamente marketing de experiéncia” (SAEED et al., 2015, p.97-98), realizado pela

agregacdo de variadas ferramentas de comunicagdo. Na visdo de Saeed ef al. (2015,
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p.97), as Ativacdes de marca vém substituindo o marketing tradicional devido a sua

abordagem direcionada, emocional e pratica.

Carah (2017) concentra-se na investigacdo de Ativacdes promovidas em
festivais de musica, em geral direcionadas a um publico jovem. Nestas agdes, as marcas
costumam enviar intermediarios culturais como blogueiros de moda, fotografos e
modelos pela multiddo para captar imagens e fazé-las circularem online em seus perfis
pessoais ou em contas oficiais da marca, usando hashtags especificas, fazendo check-in
ou criando marcagdes (tags). Dessa forma, as Ativagdes de marca oferecem
oportunidades para os consumidores se fazerem visiveis dentro das redes sociais:

“Elas ndo operam tanto em um sentido ideold gico, tentando transmitir
valores especificos, quanto trabalham em um sentido afetivo para criar
um espaco dentro do qual o festival pode ser experimentado ¢ sentido.
Tendo estimulado a capacidade produtiva dos frequentadores de
festivais de afetarem e serem afetados, as marcas entdo alavancam as

ativagdes como uma plataforma para orquestrar a mediagdo”
(CARAH, 2017, p.395, tradugio nossa).

A primeira geracdo de agdes de Ativagdo foram na realidade extensdes do
coolhunting dos anos 1990, e seu alcance era limitado as redes de pares e ao boca-a-
boca das pessoas participando do evento. Naquele contexto era também mais dificil
gerar dados que permitissem avaliar o retorno sobre o investimento. Atualmente, as
midias sociais € moveis tornam as Ativa¢des de marca muito mais valiosas ao tornarem
dados sobre relacdes de afinidade disponiveis para os algoritmos das midias sociais. As
acOes de Ativagdo sinalizam para esses algoritmos que a marca se enquadra em
determinadas relagdes especificas entre pessoas, eventos, gostos e lugares, atuando

como um ‘“‘cenario”, ou “palco”, que estimula a producdo de conteudo e evidencia

relacionamentos entre individuos € marca.

Congruentemente, os resultados das Ativagdes de marca ndo sdo mensurados por

volume de vendas, mas em termos de visibilidade e percepcdo — awareness (SAEED et
al., 2015, p.98). E um reflexo daquilo que Gilmore ¢ Pine II (2007, p.1-2) denominam

J4

“Economia da Experiéncia”, isto €, uma economia na qual bens e servigos ja nao sao
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mais o suficiente, na qual o que os consumidores realmente desejam sdo experiéncias:

“eventos memoraveis que os engajam de modo inerentemente pessoal”.

Na medida em que as agdes voltadas a experiéncia proliferam, as pessoas
passam a decidir tanto “onde e quando gastar seu dinheiro e seu tempo — a moeda das
experiéncias -’ quanto “o que e como comprar — o alcance dos bens e servicos —”
(GILMORE e PINE 11, 2007, p.1, tradugdo nossa, grifos dos autores). Os autores tomam
como exemplo a empresa Starbucks, que cobra por cada xicara de café um valor muito
acima dos poucos centavos que valem os graos, precisamente por encenar em suas lojas

uma experiéncia diferenciada de beber café, centrada na ambientacdo do local e na

teatralidade do preparo de cada xicara.

Uma tendéncia no campo das Ativagdes pode ser identificada na acao
promovida pela varejista de moda General Pants durante o festival de misica Big Day
Out, na Australia em 2013. Fotografos e blogueiros de moda sairam em busca de
frequentadores modernos e estilosos que estivessem usando pegas da marca. Quando os
encontravam, tiravam uma fotografia e a postavam no Facebook, marcando o individuo
junto com /inks para o site de vendas da General Pants, onde as pegas de roupa podiam
ser adquiridas. No atual sistema de midia mével, o branded self *’° (HEARN, 2008) se
estende para além da incorporacdo de marcas em representagdes visuais de nossas
identidades: agora nossos corpos também tornam-se objetos utilizados pelas marcas. A
acdo da General Pants talvez esteja antecipando um sistema de midia em que
smartphones ¢ midias sociais sdo capazes de reconhecer objetos como rostos, roupas,

localidades, padrdes e logos de marcas nas imagens que publicamos:

“Nao ¢ inimaginavel, por exemplo, que em breve poderemos usar
smartphones para escanear ¢ identificar as roupas que outras pessoas
estio usando em eventos culturais. A medidaem que a midia se torna
mais movel, orientada por sensores e algoritmica, nossos corpos se
tornam nao apenas elementos representacionais dentro damidia, mas
também codigos escaneaveis aos quais outras pessoas podem

476 Segundo Hearn (2008), o trabalho de self-branding seria composto por dois elementos: a utilizacdo de
marcas como recursos simboélicos na apresentagdo de nossas proprias identidades e a adogdo da logica
promocionalna forma como nos posicionamos de forma competitiva em relagao aos outros.
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responder usando seus dispositivos méveis.” (CARAH, 2017, p.390-
391, traducdo nossa)

Se anteriormente a conexdo entre o mundo fisico e o ciberespaco limitava-se a
interface das digitais — do toque pelos dedos —, hoje caminha-se para o “acesso da

informacdo com o corpo, a voz, o olhar” (RAMOS, 2016, p.55-56).

DIVULGANDO A CIENCIA NO CIBERESPACO

A difusdo do conhecimento e dos avangos alcangados no ambito da Ciéncia é uma
responsabilidade social daqueles que a produzem e um direito dos contribuintes que a
financiam por meio de impostos. Mas o processo comunicacional que se da entre
instituicdes de pesquisa e sociedade costuma ser intrincado. Jargdes técnicos, linguagem
hermética e formatos inacessiveis agravam o distanciamento entre a ciéncia e um publico
mais amplo.

Ao menos no ambito nacional, a populacdo tem contato muito limitado com
informacgdes cientificas. Na quarta e mais recente edi¢do da pesquisa Percepgao Publica da
Ciéncia e Tecnologia no Brasil — promovida pelo Ministério da Ci€ncia, Tecnologia e
Inovagao — investigou-se o interesse, acesso a informacgao, conhecimento, comportamentos,
habitos e atitudes dos brasileiros em relagdo a C&T (CGEE, 2015). Foram entrevistados
1.962 homens e mulheres com idade igual ou superior a 16 anos. O estudo detectou que
87% dos participantes ndo lembra o nome de uma instituicdo de pesquisa no pais ¢ 94%
sequer consegue citar um pesquisador brasileiro. A maioria dos entrevistados se declarou
interessada por ciéncia (61%), mas o 8° cientista “brasileiro” mais lembrado foi Albert
Einstein.

Mas se por um lado o contato com a ciéncia ¢ deficiente, por outro, a credibilidade
dos cientistas dentre a populagdo brasileira ¢ significativa. Um dos fatores aferidos pela
pesquisa sobre Percep¢do Piblica da Ciéncia... (CGEE, 2015) foi justamente o indice de
Confianca (IC) que os brasileiros depositam nas informagdes fornecidas por profissionais de
diversas categorias. O indice foi mensurado em graus que variavam de -1 a 1. Constatou-se
que os cientistas ligados a instituicdes publicas possuem o mais alto nivel de confianca

(0,89), acima dos jornalistas (0,74) e médicos (0,7), e muito acima dos politicos (-0,96).
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O momento, portanto, parece oportuno para que as institui¢cdes de pesquisa invistam
no aprimoramento de sua comunicagdo com a populacdo. No atual contexto
comunicacional, as ferramentas digitais e sociais de Divulga¢do Cientifica tornam-se
instrumento essencial de aproximagao entre ciéncia e sociedade. A ubiquidade dos
dispositivos moveis, a interatividade dos aplicativos e a descentralizacdo do emissor da
informacdo conferem as midias sociais posi¢do privilegiada: “Muito embora secjam
conotadas com lazer, o que é fato ¢ que estas sdo ferramentas importantes no que toca a
comunicacdo organizacional e a divulgacdo [cientifica]” (MAGALHAES, 2015:57-58).

Segundo Miller et al. (2016, p.xii), familias de baixa renda, por exemplo,
enxergam a atividade de midia social como uma “habilidade util”, que permite

aprimorar a alfabetizag@o e representa um canal alternativo e informal de educagao.

O emprego frequente de imagens nas midias sociais também tem tornado a
comunica¢do mais acessivel. Assim como as histérias em quadrinhos “incitaram
pessoas com baixos niveis de alfabetizagdo a lerem mais, os aspectos visuais das midias

sociais incentivam grupos semelhantes a se tornarem mais ativos digitalmente”

(MILLER et al., 2016, p.170, traducao nossa).

Ademais, assim como nas agdes do branding contemporaneo descritas
anteriormente, no ambito da Divulgagao Cientifica também percebe-se certo movimento

de conexdo entre sistemas de midia participativos, dispositivos moveis € espagos

culturais materiais.

Um exemplo é o festival Pint of Science, cujo objetivo ¢ organizar palestras
presenciais sobre as ultimas novidades em pesquisas cientificas, em formatos e locais
acessiveis ao publico leigo — geralmente em bares ¢ pubs. A informalidade e a
socialidade inerentes a0 ambiente dos bares criam ndo apenas uma oportunidade para
que a populacdo discuta questdes de ciéncia diretamente com as pessoas que a
executam, mas também para a difusdo da experiéncia pelo ciberespaco. Participantes
captam videos, fotografias e selfies; fazem check-in; criam postagens em midias sociais
com tags e hashtags, permitindo que seus contatos — e contatos de contatos — tomem

conhecimento do festival. Desta forma, um pequeno evento criado em 2013 no Reino
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Unido, se expandiu rapidamente e hoje ocorre simultaneamente em quase trezentas
cidades de todo o mundo, inclusive do Brasil (PINT OF SCIENCE, 2019).

A trajetoria do festival teve inicio em recintos proprios da ciéncia. Em 2012, os
pesquisadores Michael Motskin e Praveen Paul, do Imperial College de Londres,
haviam organizado um evento denominado Meet the Researchers, no qual pacientes
afetados por Parkinson, Alzheimer, doencas do neurénio motor e esclerose multipla,
foram convidados a visitar os laboratorios em que as pesquisas eram realizadas.
Percebendo o engajamento dos visitantes, os organizadores deduziram que se as pessoas
tinham interesse em entrar nos laboratdrios para conhecer os cientistas, seria igualmente
interessante levar os cientistas para onde as pessoas estavam. Desta forma, surgiu o Pint
of Science, festival concebido a partir de um evento que era realizado dentro dos
ambientes reclusos da pesquisa; se estendeu para as localidades fisicas frequentadas

pelo publico; e agora se difunde e se retroalimenta nas midias sociais.

Outro formato bastante expansivel no ciberespaco sdo os videos cientificos em
plataformas como o YouTube. Em dmbito nacional, por exemplo, o canal Nerdologia®?’”
— apresentado por dois pesquisadores da Universidade de Sao Paulo, que tomam o
universo da ficcdo como ponto de partida para exporem perspectivas cientificas — possui
mais de 2,3 milhdes de inscritos e ultrapassa 214 milhdes de visualizagdoes. O sucesso
de tais formatos indica a preméncia da experimentacdo e inovagdo na divulgacdo da
ciéncia:

“Precisamos de mais polinizagao cruzada e engajamento. Precisamos
de experimentacdo de forma, tom, contetido e distribuicdo. Nao
podemos pemitir que o conteudo cientifico seja relegado a cAmaras
de eco*’® ou a pontos de distribui¢do de elite. Precisamos tentar
encontrar uma maneira de levar a mensagem para onde as pessoas

estdo, por meio de promogao digital, distribuicdo e engajamento de
midia social.” (RATHER, 2016, traduc@o nossa)

477 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/nerdologia> Acesso em: 15 mar.2019.
478 O termo “cAmara de eco” remete 3 cAmara actstica de eco,na qual os sons reverberam dentro de um

compartimento oco. Na comunica¢do, equivaleria as situacdes em que informagdes e crengas sdo
amplificadas ou refor¢adas pela repeticdo dentro de um sistema fechado. Nas cdmaras de eco, os
individuos podem buscarinformacdes que reforgam suas visdes pré-existentes, potencialmente como um
exercicio inconsciente de viés de confirmacao.
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Um exemplo que alia a visibilidade das midias sociais a constru¢do de
afetividades, permitindo aos consumidores de informagdo se fazerem ver e sentir no
mundo social, sao os videos publicados para o concurso Dance Your PhD. Criado em
2007 e patrocinado pela revista Science, a competicdo anual desafia doutores e
doutorandos a interpretarem suas pesquisas em forma de danca e a postarem os
respectivos videos na plataforma YouTube. Dividido em quatro categorias (Fisica,
Quimica, Biologia e Ciéncias Sociais), o concurso incentiva o engajamento do publico,
que pode postar comentarios, fazer compartilhamentos e votar pela performance de

preferéncia.

O video*”® inscrito em 2017 pela brasileira Natalia Oliveira, pos-doutoranda da
Universidade Federal de Pernambuco, foi largamente apoiado nas midias sociais,
ultrapassando 124 mil visualizag¢des, 2,3 mil curtidas e 214 comentarios. Ademais, foi
amplamente compartilhado em diferentes midias sociais e blogs, como o Mulheres na
Ciéncia, no qual se 1&: “estamos muito orgulhosas de ter uma brasileira na final
deste concurso e estamos divulgando e torcendo pela Natélia. Confira 1a e deixe seu
voto também” (BOMTORIN, 2017). Ao final do concurso, a pernambucana foi eleita
camped tanto na categoria “Quimica” quanto na categoria “Voto popular”

(BOHANNON, 2017).

CONCLUSAO

Por fim, entendemos que as possibilidades de interagdo e de compartilhamento,
permitindo aos usuarios afetarem uns aos outros no ciberespago, apresentam
potencialidades bastante alinhadas a propria cultura cientifica. Em A cultura da
participagdo, Shirky (2011) narra a trajetoria do que se considera a primeira
“Universidade Invisivel”: um grupo de cientistas que, no séc. XVII, comprometeu-se a
divulgar e a compartilhar suas descobertas e métodos de trabalho, em contraposi¢do a
postura individualista de seus antecessores. Um dos integrantes, Robert Boyle, ¢é

frequentemente considerado o pai da quimica moderna e ajudou a estabelecer muitas

das normas-chave do método cientifico. O grupo, inclusive, contribuiu com diversos

479 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=juP2YjZBn0c>Acesso em: 15 mar. 2019.
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avancos no ambito da quimica — campo até entdo dominado pelos alquimistas, que
trabalhavam sozinhos e sem documentar ou divulgar suas descobertas. J4& os membros
da Universidade Invisivel publicavam suas metodologias, postulados e resultados, para
que todos pudessem se beneficiar de seus sucessos e fracassos. A consequéncia foi uma
das mais importantes transi¢des intelectuais na historia da ciéncia: “A cultura (e ndo
ferramentas ou ideias) animava a Universidade Invisivel e transformou a alquimia em

quimica” (SHIRKY, 2011, p.125-126).
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