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RESUMO

A comunicacdo sempre esteve diretamente ligada a evolugdo tecnoldgica e
cientifica. O processo de transmissdo de conhecimento cerca a humanidade desde a
sua origem e contribui para sua evolugdo. No marketing, esse processo tornou-se
parte de uma estratégia chamada marketing de conteudo, que busca ndo apenas
vender, mas informar ao individuo sobre aquilo que ele esta consumindo. O presente
projeto busca mostrar como funciona a relagao entre pesquisa cientifica e marketing
digital, mais especificamente, no marketing de conteudo. Por meio da marca Vupelle
e da empreendedora e estudante de farmacia, Livia Queiroz, realizou-se um estudo
para entender como a divulgacao cientifica pode estar inserida nesse contexto de
marketing. Notou-se a importancia de uma fundamentagéo no processo de produgao
de conteudo, e que o marketing digital pode ser utilizado como forma de divulgar a
Ciéncia e Tecnologia (C&T) ou outros campos de conhecimento, popularizando

também o trabalho de um pesquisador cientifico.

Palavras Chaves: comunicagdo; transmissdo de conhecimento; marketing digital;

marketing de conteudo; divulgagao cientifica.
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1 INTRODUGAO

Segundo pesquisa realizada em 2019, pelo Centro de Gestdo e Estudos
Estratégicos (CGEE), 6rgédo que é vinculado ao Ministério de Ciéncia, Tecnologia,
Inovagbes e Comunicagbes (MCTIC), o acesso a informagdo acerca do
conhecimento cientifico ou temas envolvendo ciéncia, tecnologia e inovagéo, no
Brasil, esta cada vez mais escasso.

O consumo de conteudos e a realizagdo de atividades relacionadas a esse
eixo é relativamente baixo. Algumas das razdes que contribuem para o agravamento
desse problema séo: o dificil acesso a lugares que dispde acdes que envolvam C&T;
a falta de oportunidades ou interesse e a auséncia de locais especificos para
recepcionar a comunidade e apresenta-los a esse universo, que ficam evidenciados
cada vez mais como a desigualdade social. Apesar de existir um crescimento no
percentual de pessoas que visitaram e participaram de atividades que cercam este
cenario cientifico e tecnoldgico, nota-se também que existe uma grande diferenca
em relagdo a classe social. Houve um crescimento de apenas 2,9% referente ao
acesso de pessoas de baixa renda a esse tipo de local e informacdo. Em
contrapartida, o aumento referente a pessoas de renda superior foi de 13,2%,
segundo a pesquisa feita pelo CGEE.

A producdo cientifica € um dos grandes pontos positivos na educagéo
brasileira. O Brasil conseguiu alcangar a 112 posigdo no ranking de publicagbes
cientificas, entre 2000 a 2018, segundo os dados da National Science Foundation
(NSF), dos Estados Unidos. O Estado Brasileiro também ocupava a 13? posigao
entre os paises que mais produziram artigos cientificos no mundo, segundo o
relatério de 2018, publicado pela Science-Metrix incluindo nessa pesquisa as
colaboragdes internacionais e a produg¢ao nacional.

A maioria dos brasileiros considera que a ciéncia pode trazer mais beneficios
que maleficios. Além disso, a imagem do cientista foi se mantendo, ao longo dos
anos, substancialmente positiva (CGEE, 2019). O brasileiro também acredita que ha
a necessidade de aumentar investimento no campo da C&T e que o governo deve
adotar medidas para incentivar o acesso da comunidade (CGEE, 2019). De forma
geral, o brasileiro tem uma visdo bastante otimista sobre o cenario cientifico e
tecnoldgico.

Segundo essa mesma pesquisa da CGEE, o percentual de pessoas que
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sabem o nome de ao menos um cientista ou de uma instituicao cientifica, esta entre
os menores da América Latina, chegando a totalizar 90% dos entrevistados.
Partindo dessa analise, vemos que € primordial adotar medidas para que a
populacdo possa usufruir desse conhecimento e participar dos resultados
promovidos pela area de ciéncia, tecnologia e inovagao.

O Brasil também ¢é considerado o pais com mais publica¢des cientificas em
acesso aberto, o que abre uma reflexdo sobre a importancia da divulgagao cientifica
para a sociedade. Existem dois termos que devem ser levados em consideracio
nesse debate, a divulgacéo cientifica e a comunicagao cientifica.

De acordo com Bueno, a divulgacgao cientifica € “veiculagdo de informacoes
cientificas, tecnoldgicas ou associadas a inovagdes ao publico leigo” (BUENO, 2010,
p.2). Ou seja, € a transcricdo das informagdes coletadas por meio da pesquisa
cientifica que s&o repassadas para diversos grupos sociais que, tem acesso ou néo,
a essa linguagem mais técnica de forma mais acessivel, para que possam ser
instruidos sobre o conteudo dessas produgdes.

Ja a comunicacgao cientifica € descrita como a “comunicagdo de informagao
cientifica e tecnoldgica, transcrita em codigos especializados, para um publico seleto
formado de especialistas” (ALBAGLI, 1996, p.397). Basicamente, o que diferencia a
comunicagao da divulgacao cientifica, € o meio onde o conteudo & publicado, o
publico-alvo e linguagem empregada no que diz respeito ao compartilhamento
dessas informacgoes.

Entretanto, quais sdo os outros meios, além de politicas publicas, criagao,
manutencdo e expansdo de ambientes, para difundir esse conhecimento para a
sociedade, podem ser usados para mudar esse cenario atual, onde muitos ndo tém
ou desconhecem o acesso a essas informagdes? E nesse quesito que as TICs' se
enquadram para apresentar uma alternativa ao cenario atual e realizar o que
chamamos de divulgacao cientifica.

As redes sociais ja ndo s&o mais usadas apenas como entretenimento.
Muitas empresas, profissionais, pesquisadores, organizagbes e, até mesmo
entidades publicas, utilizam perfis para informar e orientar os usuarios sobre
assuntos mais relevantes. O instagram, twitter e facebook sdo exemplos claros

dessa proposta. As midias sociais digitais ja sdo consideradas espagos apropriados

1Tecnologias da Informagéo e Comunicacéo (TICs) podem ser definidas como o conjunto
total de tecnologias que permitem a produgao, o acesso e a propagacao de informagdes, assim como
tecnologias que permitem a comunicagéo entre pessoas (RODRIGUES, 2016).
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e que muitas vezes apresentam linguagens acessiveis para diferentes tipos de
publicos, unificando assim, os usuarios de maneira que consigam entender aquele
conteudo que esta sendo compartilhado.

As redes sociais contemplam todos os niveis e segmentos da sociedade, e
esse canal torna-se muitas vezes o espaco ideal para interagdo entre autores,
leitores, editores e demais interessados, seja um usuario que conhece aquela
tematica abordada ou um usuario leigo que por alguma razao procurou aquele perfil.
Isso tudo é feito de maneira pratica, flexivel e imediata. (OLIVEIRA, 2012, p.197-8
apud, FRANCA, 2015, p.54).

Ainda conforme a CGEE (2019), os brasileiros confirmam que, apesar da
ressalva com relagdo ao baixo nivel de escolaridade de alguns, eles concordam que
a adaptagao do conhecimento cientifico para uma linguagem mais compreensivel é
capaz de tornar esse tipo de informacdo mais acessivel. Consequentemente, isso
traz uma maior relevancia da ciéncia para a sociedade e a impulsiona a se
aprofundar em um tema especifico, mesmo que essa procura seja feita
gradativamente.

Esse processo de divulgacdo e comunicagao cientifica promove uma maior
relevancia a pesquisa e, consequentemente, a imagem do cientista e da propria
ciéncia dentro do ambito digital e académico. Se bem construido e difundido, o perfil
pode engajar pessoas de todos os grupos sociais, grupos da academia ou de
pessoas mais leigas no assunto e essa permuta é vista também na area de
Marketing, principalmente, no Marketing Digital.

Segundo Pecanha, (2014, s.p), conforme citado por Santos (2019, p.15), “O
marketing digital € o conjunto de atividades que uma empresa ou pessoa executa
online, cujo objetivo é atrair novos negdcios, criar relacionamentos e desenvolver
uma identidade de marca”. J& no Marketing Digital, existe o que chamamos de
Marketing de Conteudo.

A partir do momento que, o consumidor ou usuario tem a sua disposi¢cao
informacdes sobre um determinado servico ou produto, ele passa a ser mais
observador e mais exigente sobre o que ele realmente quer.

O consumidor possui maior velocidade de acesso a informacéo e a
tecnologias, as quais concedem maior autonomia para decisdo de
compra, uma vez que dispdem de conhecimento sobre os produtos
que antes eram inerentes das organizagdes e vendedores, ou seja, 0
mercado vive um momento de amadurecimento (SANTOS, 2019,
p.14).
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Em outras palavras, o conteudo da autonomia para o consumidor.

De acordo com Santos (2019, p.14), “consumidores bem instruidos e
informados, valorizam agbes e atividades que gerem maior impacto, exigindo das
organizagbes o desenvolvimento de estratégias de conteudos relevantes e
inovadores a fim de, se diferenciar nesse mercado”.

Ja com relagdo a difusdo e propagacdo desse conhecimento, podemos
destacar também outra linha de raciocinio que refor¢ca a necessidade da contribuicao
desses conteudos com a sociedade, ja que os mesmos carregam informacdes
solidas e legitimas. Coletar e fazer amostragem de dados, desenvolver e apresentar
pesquisas e os resultados gerados por elas sdo contrapontos que validam muito
bem a importdncia da pesquisa cientifica diante de um cenario onde se tornou
comum a propagacao de fake news, textos sem fontes que comprovem sua
veracidade, noticias criadas apenas com a intencdo de mascarar fatos ou sem o
minimo de embasamento.

No desenvolvimento deste trabalho levamos em consideragdo alguns dos
fatores citados até aqui. Primeiro, o propdsito do marketing digital, que é prospectar
um produto ou servico no mercado utilizando um conjunto de estratégias
promovidas, em especial, a estratégia de marketing de conteudo no ambiente digital,
atraindo pessoas e criando relagdes, ao mesmo tempo, que propde uma solucao
para a necessidade de um ou mais individuos, mesmo que esta necessidade nao
esteja abertamente declarada. Segundo, € o peso que os consumidores dao as
organizagdes ou atividades que promovem beneficios ou melhorias no seu cotidiano
e que os orientem de alguma forma através de informagdes pertinentes e
inovadoras. E terceiro, a transmissao de informagdes que envolvam C&T, incentivo e
o consumo desse tipo de conteudo a sociedade, através das tecnologias da
informagdo e comunicagdo, de forma que tanto a linguagem quanto o acesso
possam ser democratizados.

Para este trabalho vamos aplicar um estudo de caso, com foco na perspectiva
de mercado, para analisar o trabalho da estudante de farmacia do 9° periodo da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB), Livia Queiroz, que desenvolveu uma linha
de sabonetes artesanais para cuidados diarios que contribuem nos tratamentos
dermatolégicos e, desde 2020, produz conteudo no Instagram voltado para area de

farmacia cosmética. Com a ajuda de outra estudante, de fisioterapia da UFPB,
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Nathdlia Pereira dos Santos, que possuia experiéncia na area de marketing, Livia
deu inicio a sua marca, a Vupelle, que com um ano de mercado ja atende todas as
regides do Brasil e esta se expandindo internacionalmente. Apesar do crescimento
da Vupelle no mercado de cosméticos, a atuagao da futura farmacéutica na rede
social, Instagram, como criadora de conteudo e divulgadora cientifica, € a grande
responsavel pelo sucesso, influenciando nédo sé outros estudantes como pessoas de

todos os segmentos.
1.1 PROBLEMAS E OBJETIVO DE ESTUDO

Rez (2016, p.18) diz que “o marketing de conteudo ndo tem o objetivo de
informar no sentido noticioso. Ele usa mensagens que educam o cliente, fazendo
com que ele conhega melhor uma solugdo, um produto, um servico, uma empresa
ou qualquer outra coisa que faga sentido.” Diferentemente do jornalismo, que se
propde a noticiar de forma isenta, o marketing de conteudo é mais bem definido no
que se refere ao seu interesse. Trata-se mais de uma chamada ao publico sobre um
determinado ponto de vista que uma publicagdo mais imparcial.

Mas como podemos associar o conhecimento cientifico ao marketing digital?
Neste sentido utilizaremos a estratégia de marketing de conteudo. Apesar do fim
lucrativo, o marketing de conteudo tem um viés educativo, no qual o consumidor &
orientado por meio de informacdes baseadas em estudos. Essa intencdo de
conscientizar o consumidor ou visitante pode ser aproveitada pelo pesquisador que
vai expor o seu trabalho a partir da criagédo desses materiais, podendo divulgar os
resultados das suas pesquisas e até mesmo os produtos que foram derivados do
seu trabalho, como o exemplo dos sabonetes da linha Vupelle. Diante disso, esta
monografia busca responder a seguinte questdo: Como a pesquisa cientifica pode
estar associada ao marketing digital?

O objetivo central deste estudo & analisar e apresentar formas de utilizar o
conhecimento académico e os resultados das pesquisas desse cenario dentro do
marketing digital. Levando em consideracao os seguintes objetivos especificos:

e Identificar abordagens e recursos utilizados no objeto de estudo com o que
diz respeito a marketing de conteudo;
e Analisar as estratégias de marketing e o processo de produgédo de conteudo

dentro do objeto trabalhado;
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e Compreender como os produtores de conteudo podem utilizar a pesquisa
cientifica na estratégia de marketing de conteudo;
e Apresentar os resultados do uso das tecnologias no processo de divulgagao

cientifica por meio do marketing de conteudo.

1.2 JUSTIFICATIVA

O Brasil conseguiu alcangar a 112 posicdo em 2018 no ranking de publicacdes
cientificas mundial, de acordo com os dados da National Science Foundation (NSF).
O pais também ocupa, atualmente, a 132 posicdo entre os paises que mais
produzem em termos de artigos cientificos e revisbes de pesquisa, relatados pela
Web of Science.

Houve um crescimento de cerca de 30% no numero de publicacdes
correspondente ao periodo de 2013 a 2018, referente aos mais de 50.000 artigos
indexados nessa base de dados. Foi relatado um total de 280.912 publicacdes, sem
levar em consideragao os periédicos da plataforma SciELO, que n&do constam na
apuracao da Web of Science.

Entretanto, mesmo estando em uma posi¢ao consideravel, outro ponto
também tem que ser discutido. Por que o Brasil produz tanto e inova pouco?
Problemas de gestdo de recursos, burocracias no direcionamento de verbas e na
aprovagao segundo os editais, sdo os principais fatores motivadores desse
problema.

O pais, que ja chegou a ser uma das 10 principais economias do mundo,
ainda sofre com falta de recursos, tecnologias e o incentivo da pesquisa e inovagao.
Além da falta de politicas de estimulos em programas académicos e na construgao
de ambientes propicios para o desenvolvimento dessas atividades. A parte
burocratica também pesa na decisdo de muitas empresas investirem no setor
nacional, o que acaba atrasando a producao cientifica dos estudantes, doutores e
pesquisadores.

A busca de profissionais, infraestrutura e tecnologia por fora também
atrapalha o processo de valorizagdo nacional. Isso esta atrelado a burocratizacéo,
taxagao desproporcional e a caréncia de uma cultura inovadora dentro do pais.

Outro ponto, se ndo o mais importante, € que muitas dessas informagdes

acerca de projetos e desenvolvimento das pesquisas ndo sao acessiveis a



16

populagcdo. A comunidade cientifica acaba por ser nichada, segregando o que
deveria ser de conhecimento de todos e contribui para a baixa no que chamamos de
divulgacao cientifica.

Mas que mecanismos podemos utilizar para tentar diminuir esse problema?
Usando como exemplo o objeto de estudo, que é justamente o trabalho da Livia
Queiroz, enquanto criadora de conteudo, pesquisadora e divulgadora cientifica
atuando nas redes sociais, n6s vamos investigar o impacto desse processo de
comunicagao nesses espacos € como ele pode se tornar uma alternativa para o
acesso, disseminagado e consumo de informagdes sobre ciéncia e tecnologia. Além
disso, vamos observar a estratégia de marketing de conteiudo sendo utilizada para
guiar e educar as pessoas, a0 mesmo modo que promove produtos e servigos e,
quais os resultados da aplicagdo desse recurso.

O estudo se propde a mostrar o quao fundamental pode ser a pesquisa
cientifica para o marketing digital. Aplicando o processo comunicacional de
divulgacao cientifica, a estratégia de marketing de conteudo dentro da rede social
Instagram, por meio de um modelo real, que é o caso da estudante Livia Queiroz,
produtora de conteudo e divulgadora cientifica, fruto de uma instituicdo destinada a

pesquisa e educagao e que promove beneficios diretos a sociedade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CIENCIA DA INFORMAGCAO E COMUNICAGCAO

Em um cenario majoritariamente digital, visto que hoje pessoas do mundo
inteiro se conectam através das redes digitais, sem a intervencdo de barreiras
geograficas, a circulagado de informagdes ficou cada vez mais acessivel. A internet
possibilitou, e continua possibilitando, a formacdo de diversos grupos e
comunidades, onde individuos podem compartilhar experiéncias e trocar
conhecimento de imediato. O desenvolvimento tecnoldgico e cientifico provocado,
mais precisamente, entre o fim da segunda e comego da terceira revolugao
industrial, impactou diretamente neste mundo globalizado, no qual, pessoas
puderam e podem ter facil acesso a qualquer tipo de informacgao.

Esse mecanismo de comunicagao imediatista, em que era possivel difundir
informagéo dentro de uma rede entre locais diferentes, surgiu em agosto de 1962,
por meio do governo norte-americano, durante a Guerra Fria. Joseph Carl Robnett
Licklider, psicélogo e cientista da computacdo, foi responsavel pela primeira
interacao social realizada por meio de uma rede de computadores. Foi criada com
um objetivo politico que possibilitaria ao governo americano estar a frente da Unido
Soviética com relagdo a seguranga de comunicagdo e avango tecnologico (LAGE;
FERNANDES, 2016). Essa criagao foi a premissa, para que nos anos seguintes,
novos estudos fossem desenvolvidos até chegarmos a rede de internet que temos
hoje.

E interessante analisarmos que a necessidade de compartilhar informacdes
sempre esteve ligada a um contexto social e/ou politico. A criagao de Licklider,
demonstra que a comunicagao sempre foi uma ferramenta essencial para que
nacdes e, consequentemente pessoas, pudessem ter acesso a dados ou materiais,
contribuindo para o seu progresso.

Sobre esta necessidade de evoluir através do conhecimento, o nosso estudo
nos leva primeiramente a origem da ciéncia da informagdo, com Vannevar Bush,
engenheiro, politico e cientista, do Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT),
que procurou contextualizar a problematica da explosao informacional. Ele definiu
em um de seus artigos, a problematica, que era a tarefa massiva de tornar acessivel

todo aquele conhecimento que surgia em uma crescente, desde os eventos
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histéricos daquela época, como por exemplo, a Segunda Guerra Mundial
(SARACEVIC, 1996, p.42).

Bush, via nas tecnologias que emergiram naquele cenario, uma possivel
solucao que viabiliza a expansao do acesso a informacgao, criando posteriormente, a
primeira maquina que duplicaria "os processos mentais artificialmente" ao associar
ideias. Essa demanda em estabelecer um controle da expansao de informagao e da
necessidade de replicar esse conhecimento as pessoas, mesmo com um interesse
politico, econdmico ou social, tornou-se parte do processo do que viria a ser a
Ciéncia da Informacédo (Cl). Necessidade que se estendeu a outras areas de
pesquisas até ser considerada, por muitos, como uma responsabilidade social.

Posteriormente, temos o desenvolvimento da ciéncia da informagcdo com o
surgimento do termo "recuperagao da informagao", que contribuiu para o surgimento
de novos conceitos e construtos teodricos, empiricos e pragmaticos, bem como
numerosas realizagbes praticas (SARACEVIC, 1996, p.44). O cientista da
computacao, Calvin Mooers, define a recuperacédo da informagdo como o processo
de busca e conversdao de uma informacdo que um individuo detém, que esta
armazenada em um acervo e que a partir da etapa de uma pesquisa ele pode
converter essas informagdes de acordo com sua relevancia para assim preencher
uma determinada lacuna. (MOOERS, 1951).

Uma vez que a ciéncia e a tecnologia séo criticas para a sociedade (por
exemplo, para a economia, saude, comércio, defesa) € também critico
prover os meios para o fornecimento de informagdes relevantes para
individuos, grupos e organizagdes envolvidas com a ciéncia e a tecnologia,
ja que a informacgéo é um dos mais importantes insumos para se atingir e
sustentar o desenvolvimento em tais areas (SARACEVIC, 1996, p.42).

Com as relagdes criadas entre o interesse do individuo em resolver uma
problematica, o suporte de informagdes, a recuperagdo de informagao junto do seu

papel social e a multidisciplinaridade, Saracevic definiu que:

A Ciéncia da Informagédo € um campo dedicado as questbes cientificas e a
pratica profissional voltadas para os problemas da efetiva comunicagédo do
conhecimento e de seus registros entre os seres humanos, no contexto
social, institucional ou individual do uso e das necessidades de informagéo.
No tratamento destas questées s&o consideradas de particular interesse as
vantagens das modernas tecnologias informacionais (SARACEVIC, 1996,
p.47).
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O interesse por tornar o conhecimento acessivel e entender melhor o que, de
fato é informagéao, de quais formas ela pode ser aplicada e as novas indaga¢des que
iam surgindo a medida que novas problematicas foram aparecendo, foi o que
resultou a interdisciplinaridade da ciéncia da informagao com outros campos, dentre
eles, a comunicagao.

Existe uma pluralidade quando falamos em comunicagao, o seu conceito de é
tratado a partir de duas vertentes: a de campo e a de processo. O campo, vai
estudar o objeto que sera investigado como processo. Segundo Saracevic (1996), a
comunicagao (campo) estuda a comunicagdo (processo). Para exemplificar isso,
vamos utilizar a teoria da agulha hipodérmica, que surgiu durante as duas guerras
mundiais e que, segundo Vieira e Freitas (2013), abordava a relagdo do individuo
que desempenhava o papel de receptor e os meios de comunicacdo de massa
enquanto transmissores. Os meios de comunicagdo (transmissores) eram
encarregados de propagar uma mensagem aos individuos (receptores), esses
grupos nao apresentavam quaisquer rejeicdes ao que estava sendo disseminado e
acabavam tendo suas decisdes moldadas a partir daquela mensagem, tornando-se
um instrumento para execugdo de um desejo ou objetivo que era propagado pelos
meios de comunicacgao. .

Nesse exemplo, temos a teoria da comunicagcdo de massas ou, mais
precisamente, o “campo” da comunicag¢ao social, que vai estudar o “processo” de
manipulagédo, dos meios de comunicagéo, na abordagem da bala magica ou agulha
hipodérmica. Apds destrinchar esse exemplo, identificamos a amplitude do termo
comunicacgao, ja que o mesmo pode ser entendido de diferentes formas. Entretanto,
o conceito que iremos trabalhar de comunicagdo € o seguinte: “[...] o processo
através do qual os individuos em relagao, grupos, organizagdes e sociedades criam,
transmitem e usam informagao para organizar a informagdo com o ambiente e entre
si” (RUBEN, 1984, apud SARACEVIC, 1996, p.53).

Apesar da amplitude do que é comunicagdo, o conceito escolhido, retrata o
que esta pesquisa aborda, pois ha um interesse entre o objeto de estudo e os
individuos que o consomem, compartilhando experiéncias e informacdes, através da
comunicagao e do meio pelo qual o conteudo é permutado. Da mesma forma, o
conceito de ciéncia da informac&o também se aplica ao processo de divulgacéo e
comunicacgao cientifica que é encontrado tanto nos meios de comunicacdo de massa

como no ambiente académico.
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2.2 COMUNICACAO CIENTIFICA E DIVULGACAO CIENTIFICA

A criacdo de uma linha de pesquisa, iniciada por Vannevar Bush, que
promovia a replicacédo de informagdes, devido ao acumulo e surgimento de novos
conhecimentos e da necessidade de a aperfeicoar grupos e individuos,
principalmente durante a explosao informacional, que também recebeu apoio de
inumeros cientistas na época; o surgimento das primeiras maquinas que buscavam
decodificar informagdes, como é o caso do computador Enigma, idealizado e criado
por Alan Turing, e era capaz de decodificar as mensagens alemas durante a
Segunda Guerra Mundial (POZZA, Osvaldo; PENEDO, Sérgio, 2002); os proprios
registros traduzidos e herdados da primeira mulher programadora, Augusta Ada
Byron King, mais conhecida como Ada Lovelace, com o primeiro cddigo
computacional que precedeu a criagcdo de Turing (IBALDO; Adriana, Schwantes;
Cintia., 2017), sao reflexos da relevancia que a propagacao do conhecimento tem
para a humanidade e como ele impacta diretamente na evolucdo da sociedade,
através da necessidade do saber.

Hoje, a internet é o maior exemplo dessa importancia, visto que desde a sua
criagcao possibilitou a circulagado de informagdes ao redor do mundo, transformando
pessoas em usuarios de informacgdes através da comunicagdo. A pesquisa sempre
esteve entrelagada a comunicagdo, seja ela como campo ou COmO pProcesso.
Segundo Pinheiro (2008), a comunicagdo € um processo que se inicia com a
pesquisa e termina com as descobertas incorporadas ao conhecimento cientifico,
sendo a informacgao parte inseparavel da pesquisa.

Atualmente, é possivel ter acesso a diversos periddicos, resenhas, ensaios e
artigos que promovem a expansdao do conhecimento cientifico através de
plataformas e repositérios nacionais ou internacionais, sejam eles pagos ou nao.
Diante desse processo de ampliagdo informacional da ciéncia e tecnologia, surgem
termos como a “comunicagédo cientifica” e “divulgacao cientifica”.

A definigdo de comunicagao cientifica, segundo o cientista da informacéo,
William D. Garvey, inclui todo o espectro de atividades associadas a producéo,
disseminacdo e uso de informacdes, a partir do momento em que o cientista fica
com a ideia de sua pesquisa até a informacéo sobre os resultados desta pesquisa é
aceita como constituinte do conhecimento cientifico (GARVEY, 1979, tradugao

nossa).
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Ao incluirmos as atividades de disseminacdo de conhecimento dentro desse
espectro, devemos considerar na origem da comunicagdo cientifica, todas as
atividades que complementam o processo de disseminagdo de conhecimento, isto
envolve desde a criagdo do alfabeto, ao papiro, telégrafo, até as discussdes
realizadas nas periferias na Grécia Antiga, onde se debatiam questdes filoséficas,
tinha-se manuscritos, as primeiras universidades na Europa e sociedades cientificas.

Em 1640, reunides patrocinadas pela organizagao londrina Royal Society,
interessada pela comunicagdo provocada por debates filoséficos, que foram
influenciados também pelo trabalho de Francis Bacon, que defendia uma pratica
mais voltada a coleta e analise de informacdes. Membros dessa sociedade,
posteriormente, comecaram a circular por diversas regides, criando entdo uma rede
de comunicacado cientifica, que mais a frente difundiu informag¢des por meio do
secretario Henry Oldenburg. Esta parte do percurso histérico da comunicagéo
cientifica é descrito no livro A Comunicacdo Cientifica, do cientista da informacéo,
Arthur Jack Meadows, publicado em 1999.

Essas reunides eram contempladas também com informagdes extras
provenientes de cartas e que, posteriormente, esse aglomerado de
correspondéncias cientificas viria a criar os primeiros periddicos cientificos, como

relata Rosa e Barros (2018, p.3):

Inicialmente, os periddicos cientificos consistiam na compilagdo das cartas
trocadas entre pesquisadores, constituindo também o arquivo dos
resultados e das observagdes feitas no decurso das experiéncias
realizadas. Naturalmente, esse tipo de publicacdo estava associado a
fungdo de registro da “propriedade” da descoberta cientifica e de
apresentagdo de informagdo na forma de um arquivo indexado (ROSA;
BARROS, 2018, p.3).

A ideia da divulgacado cientifica € um pouco mais abrangente. Deriva,
principalmente, dessa necessidade de reflexdo de ideias, aproximagdo de
intelectuais e/ou interessados em um determinado pensamento ou estudo,
necessidade de registro e expansdo do conhecimento, influenciados e
impulsionados pelo avango tecnolégico ao longo do tempo, com o seu apice na era
da internet.

A divulgacao cientifica, segundo o doutor em ciéncia da comunicac¢do, Wilson
Bueno, diz respeito ao emprego de recursos, técnicas, metodologias, produtos ou

servigcos que possam veicular e propagar informagao cientifica sem distingdo de
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publico ou de receptores. Compreende utilizacdo de recursos, técnicas, processos e
produtos (veiculos ou canais) para a veiculagdo de informagdes cientificas,
tecnoldgicas ou associadas a inovagdes ao publico leigo (BUENO, 2010).

A primeira impressao que temos é a similaridade da fungdo da comunicagéo
cientifica com a divulgacao cientifica. O grande diferencial que impacta diretamente
no processo de democratizagdo do conhecimento, é justamente, o publico a qual

cada um é destinado.

O publico de interesse da comunicagéo cientifica mantém percepgao nitida
das especificidades do método cientifico e ndo ignora o fato de que a
producado da ciéncia esta respaldada num processo cumulativo, que se
refina ao longo do tempo, pela acdo daqueles que a protagonizam
(pesquisadores / cientistas). Ao mesmo tempo, reconhecem que ela precisa
ser validada pela demonstragao rigorosa e / ou pela comprovagéo empirica
(BUENO, 2010, p.2).

A comunicagdo € delimitada apenas para pessoas no mesmo eixo e,
consequentemente, estdo habituadas com a didatica cientifica sobre aquele
determinado tema. De acordo com a interpretagdo de Bueno (2010), o publico da
comunicagao: "[...] esta identificado com os especialistas, ou seja, pessoas que, por
sua formacao especifica, estdo familiarizadas com os temas, os conceitos e 0
préprio processo de produgcdo em ciéncia e tecnologia (C&T)” (BUENO, 2010, p.2).
Este publico apresenta-se mais cauteloso em relacdo a estudo, coleta, apuracao e
aplicacao, diante da execugao da pesquisa.

Em contrapartida, a divulgagao cientifica se propde a adaptar um determinado
estudo de forma que aqueles, para a qual € destinado, possam compreender o que
esta sendo produzido e que se sintam amparados, mesmo que exista uma parcela

que nao esteja ambientada com o conteudo de forma técnica.

[...] ele é, prioritariamente, um nao iniciado, quer dizer, ndo tem,
obrigatoriamente, formagao técnico-cientifica que Ihe permita, sem maior
esforgo, decodificar um jargdo técnico ou compreender conceitos que
respaldam o processo singular de circulagado de informagdes especializadas.
(BUENO, 2010, p.2)

Para o publico a qual se destina a divulgagdo cientifica, existe uma
equivocada percepcao de barreira entre a sociedade e os cientistas. Para eles,
apenas alguns individuos possuem capacidade para trabalhar com os campos da

ciéncia e tecnologia, entdo cria-se uma falsa ideia de que esse grupo de
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pesquisadores sdo naturalmente privilegiados e os unicos merecedores do incentivo
e de recursos para execugao do projeto. A principio, ndo ha uma perspectiva de
mudancas a longo prazo, sejam elas positivas ou negativas, em outras palavras, a
C&T torna-se imediatista, neste sentido, cabe ao emissor convencer o seu publico a
acreditar no progresso do seu trabalho.

Em termos de processo comunicacional existe uma preocupagéo muito maior
na divulgacdo do que na comunicagao cientifica. Bueno (2010), afirma que a
comunicagao cientifica ndo precisa fazer concessdes em termos de decodificacao
do discurso especializado, porque implicitamente acredita que seu publico
compartilha os mesmos conceitos e que o jargdo técnico constitui patrimonio
comum. Isto significa que ha uma vivéncia daquele grupo que, muitas vezes, ja esta
interessado naquela tematica em que a C&T é retratada. A procura por informagao
pode ser vista como um desejo de aperfeicoamento ou, até mesmo como, uma
curiosidade em continuar acompanhando o tema que esta sendo discutido.

Na divulgacao cientifica o processo € totalmente oposto. O comunicador tem,
por obrigacdo, adaptar o discurso para uma linguagem universal e a partir disso,
democratizar a informagéao, procurando sempre viabilizar o conhecimento através de

decodificagao, tradugao ou transcrigcdo, sem perder o valor cientifico.

A difusdo de informagbes cientificas e tecnolégicas para este publico
obrigatoriamente requer decodificagdo ou recodificagdo do discurso
especializado, com a utilizagdo de recursos (metaforas, ilustragdes ou
infograficos, etc.) que podem penalizar a precisdo das informacdes. Ha,
portanto, na divulgacao cientifica, embate permanente entre a necessidade
de manter a integridade dos termos técnicos e conceitos para evitar leituras
equivocadas ou incompletas e a imperiosa exigéncia de se estabelecer
efetivamente a comunicagéo, o que s6 ocorre com o respeito ao background
sociocultural ou linguistico da audiéncia (BUENO, 2010, p.3).

Ha diferenciagcdes também no meio que cada comunicacido esta inserida. A
comunicagao cientifica, por exemplo, é enfatizada através de periddicos, artigos,
teses, manuais, canais especificos, onde € comum a veiculagao de conteudo técnico
e/ou eventos, seminarios, congressos e palestras, que tém como objetivo trazer uma
abordagem cientifica. Ja na divulgagéao cientifica, a veiculagdo de informacéo ocorre
tanto pelos meios de comunicagcdo em massa como em programas de televisao,
radio e jornais, sejam eles impressos ou digitais, ou fugindo desse eixo podendo ser
compartilhada também por meio de palestras voltadas a um publico leigo, e-books,

livros didaticos.
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Na pratica, a divulgagdo cientifica n&do esta restrita aos meios de
comunicagao de massa. Evidentemente, a expressdo inclui ndo s6 os
jornais, revistas, radio, TV [televisdo] ou mesmo o jornalismo on-line, mas
também os livros didaticos, as palestras de ciéncias [...] abertas ao publico
leigo, o uso de histérias em quadrinhos ou de folhetos para veiculagao de
informagbes cientificas (encontraveis com facilidade na area da saude /
Medicina), determinadas campanhas publicitarias ou de educagéo,
espetaculos de teatro com a tematica de ciéncia e tecnologia (relatando a
vida de cientistas ilustres) e mesmo a literatura de cordel, amplamente

difundida no Nordeste brasileiro (BUENO, 2010, p. 4).

Essa pratica, é vista desde a origem do processo de divulgacao cientifica,
visto que muitos autores consideram livros didaticos instrumentos desse tipo de
comunicag¢ao no decorrer da historia. Iniciando no século XVI, com as academias de
ciéncia, onde eram realizadas as primeiras reunides para debater temas muitas
vezes censurados pelo Estado e pela igreja, seguido pela criagdo dos periddicos
com conteudos retirados das correspondéncias de pesquisadores da época, que nao
podiam estar presentes nas reunides. Ainda com relagdo aos periddicos, ndo existe
um consenso sobre qual foi o primeiro a surgir, visto que alguns consideram o
francés, Journal de Sgavans de Denis Sallo, ou o inglés, Philosophical Transactions,
de Robert Boyle e Henry Oldenburg, datado em 5 de janeiro de 1665 (MUELLER;
CARIBE, 2010, p.13-30).

A implementacao de didlogos dentro de algumas obras, como Didlogos sobre
os dois sistemas maximos do mundo, ptolomaico e copernicano, de Galileu Galilei,
serviu para atrair o publico leigo para debates da época. Para muitos, essa obra foi
precursora da divulgagédo cientifica, entretanto, alguns ainda consideram o livro

como uma obra mais técnica.

A obra de Galileu Galilei — Dialoghi sopra i due massimi sistemi del mondo,
tolemaico e copernicano (Dialogos sobre os dois sistemas maximos do
mundo, ptolomaico e copernicano), publicada em 1632, é considerada por
alguns autores importante precursora da divulgacdo cientifica. Escrita em
italiano, utilizou o dialogo como forma de atrair a atengdo de publico mais
amplo. (MUELLER; CARIBE, 2010, p. 13-30).

Outro meio de divulgar a ciéncia, que surgiu no inicio do século XIX, foi as
associacgoes cientificas, que atraiam tanto cientistas quanto pessoas sem o convivio
técnico ou cientifico, que eram realizados em cidades mais distantes, com o foco da
criacdo mais estreita entre a sociedade e a ciéncia. Segundo Mueller e Caribé

(2010), a British Association, foi a primeira sociedade criada com esse objetivo, mas
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s6 ganhou o merecido destaque por volta do século XX.

O século XIX também foi marcado pelo surgimento de periddicos e revistas,
com linhas de pesquisa mais bem tragadas, ou seja, eram materiais que difundiam a
ciéncia e tecnologia de acordo com uma area especifica. De acordo com Mueller e
Caribé (2010), as que tiveram maior destaque foram a Nature, do astrbnomo
Norman Lockyer e do editor McMillan, e a Science, fundada por Thomas Edison e
John Michels.

O jornalismo também trouxe grandes contribuigbes para a ciéncia. Como
grande influenciador da sociedade desde sua origem, o jornalismo se mostrou uma
forma de veiculagdo mais ampla do conhecimento cientifico, € uma alternativa para
popularizar os trabalhos dos cientistas de diferentes épocas. Segundo Calvo
Hernando (2006), citado por Mueller e Caribé (2010), a primeira noticia com carater
cientifico foi relacionada a epidemia da febre amarela nas colbnias britanicas,
publicada pelo jornal norte-americano Publick occurrences both foreign and
domestick, em 1690. Entretanto, em 1631, o Gazzette de France, do jornalista,
médico e filantropo francés, Teofrasto Renaudot, trouxe artigos cientificos nas
publicagdes.

No Brasil, o jornalismo também esteve presente na luta pelo reconhecimento
da ciéncia e tecnologia, ja que a divulgacao cientifica era uma forma de lutar pela
legitimidade desses campos e aproximar a ideia da profissionalizagao dos cientistas,
principalmente no periodo pds-guerra. Durante esse periodo, houve a criagdo do
Conselho Nacional de Pesquisa (CNPq), Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (CAPES), e a criacdo da Fundagdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP) (MENDES, 2006).

Considerado o pai da divulgacédo cientifica, no Brasil, o0 médico com
especializagdo em virologia, editor e divulgador cientifico, José Reis, de acordo com
Mendes (2006), foi um dos grandes responsaveis por mobilizar os cientistas do pais
pela luta do reconhecimento da classe, defender o apoio do Estado no incentivo a
pesquisa nas areas de C&T e, consequentemente, a melhores condicbes de
trabalho para aqueles que a faziam.

Reis, comegou a adotar uma postura mais progressista em seu trabalho
quando enxergava a relevancia da ciéncia e o seu acesso de forma mais abrangente
para o desenvolvimento do pais. O médico, comegou seu trabalho como divulgador

cientifico na revista Chacaras e Quintais, em 1930. Reis uniu o conhecimento



26

adquirido ao longo dos anos em virologia com a sua atuagdo como comunicador e
orientava a populagao por meio de artigos em revistas e jornais.

Segundo o doutor em jornalismo, José Marques de Melo (1983) citado por
Mendes (2006), a fundagdo da Universidade de Sao Paulo (USP), em 1934 e, a
criacdo da Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia (SBPC), em 1948,
apesar de ser mais voltada a um grupo técnico, tiveram grande influéncia aos
incentivos da divulgagao cientifica, tendo a SBPC participacdo de Reis na sua
construgao.

Embora muito similares em seus conceitos, existem fatores que divergem na
comunicagao e na divulgagao cientifica. A premissa da comunicagdo é destinar
conteudo para um grupo distinto formado, geralmente, por especialistas e busca
apresentar os dados, analises e resultados obtidos, por meio da pesquisa, para criar
pontes com os pares, tornar o trabalho relevante e aprimora-lo, caso exista a
necessidade.

Ja a divulgacao cientifica, é feita com a colaboragao de todos para todos. A
premissa da divulgagao cientifica esta em permitir que a sociedade tenha acesso as
informacdes técnicas que causam impactos, direta ou indiretamente, na vida dela.
Por meio desse processo, é possivel alfabetizar o publico leigo no que diz respeito a

ciéncia e tecnologia de forma democratica, aproximando sociedade e academia.

A comunicacéo cientifica visa, basicamente, a disseminacao de informagdes
especializadas entre os pares, com o intuito de tornar conhecidos, na
comunidade cientifica, os avangos obtidos (resultados de pesquisas, relatos
de experiéncias, etc.) em areas especificas ou a elaboragdo de novas
teorias ou refinamento das existentes. A divulgagao cientifica cumpre fungéo
primordial: democratizar o acesso ao conhecimento cientifico e estabelecer
condig¢des para a chamada alfabetizagéo cientifica (BUENO, 2010, p. 5).

Essa pratica de facilitar o acesso a informagéao € vislumbrada também por um
movimento chamado “ciéncia aberta”, que defende a quebra de barreiras da ciéncia
e acredita em uma politica de aprendizado mais igualitaria. Silva e Silveira (2019)

trazem o seguinte conceito:

A ciéncia aberta € um movimento que incentiva a transparéncia da pesquisa
cientifica desde a concepgdo da investigacdo até o uso de softwares
abertos. Também promove esclarecimento na elaboragdo de metodologias
e gestdo de dados cientificos, para que estes possam ser distribuidos,
reutilizados e estar acessiveis a todos os niveis (SILVA; SILVEIRA, 2019,

p.2)
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Logicamente, ha um consenso entre essas duas formas de comunicagao, que
gira em torno de fornecer embasamento tedrico, aparato técnico e evidéncias
cientificas para evitar fraudes ou propagacao de informagdes de carater duvidoso
apenas para alimentar interesses de terceiros. Existe também o objetivo de estreitar
relagbes entre diferentes campos do conhecimento, que carregam a
responsabilidade de gerar debates sobre temas diversos para eliminar duvidas ou
achismos que, em muitos casos, impedem a evolugédo das pessoas como sociedade,
atraves, claro, da unidao entre ciéncia, tecnologia e informagéo.

Levando em consideragdo que os dois processos de comunicacdo tentam
facilitar a relagao entre pesquisadores, independentemente da area, podemos citar a
criacao do eScience como um fruto deste progresso. Conforme Jankowski (2007),
citado por Ferreira (2018), o termo foi evidenciado em 1999, por John Taylor, e teve
sua origem no Reino Unido, a metodologia do eScience é projetada para uso da
ciéncia da computacgao para coletar, filtrar e distribuir grandes volumes de dados ou

amostras, assim como, colaborar com outras areas de conhecimento.

2.3 MARKETING

A Internet com certeza foi um divisor de aguas para o mundo, seja diante de
uma perspectiva social ou econdmica. A consolidagdo da Web 2.0, evidencia bem
esses impactos causados pelo desenvolvimento da tecnologia e do progresso digital
ocorrido ao longo dos anos. Criado em 2004 por Tim O'Reilly, fundador da
companhia O'Reilly Media, a Web 2.0 € um coletivo de tecnologia e ideias que
busca, através da inteligéncia coletiva, criar, produzir, debater e refinar, a partir de
informacdes, de forma transparente e descentralizada.

Segundo O'Reilly, (2005) citado por Moreira (2009), Web 2.0 é

conceitualizada como:

“[...] Mudancga para uma internet como plataforma, e um entendimento das
regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais
importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para
se tornarem melhores quanto mais s&o usados pelas pessoas, aproveitando
a inteligéncia coletiva” (O’'REILLY, 2005, apud MOREIRA, Danilo 2009,

p.16).
A internet, entao, passa a ser focada como instrumento, onde usuarios podem
discorrer sobre uma determinada causa ou empresa, através de informacdes que

sdo compartilhadas em diferentes ambientes, ou seja, o consumidor passa a ter a



28

mesma importancia que as empresas no processo de produgdo, ja que existe um
foco na colaboragdo de uma comunidade.

O conceito de marketing também ¢é trabalhado de acordo com a sua
perspectiva, seja ela gerencial ou social. Segundo a Associagdo Americana de
Marketing (AMA) (2017, s.p), marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Philip Kotler e Keller (2012, p.4), em seu livro Administragdo de Marketing
aborda essa variagdo. Marketing social € um processo que permite a obtencdo de
meios, através da atuagao individual ou coletiva de pessoas, por meio da criagao,
oferta ou livre troca entre si para suprir uma necessidade (KOTLER; Philip, KELLER;
Kevin Lane., 2012, p.4). Ja o marketing gerencial busca entender o seu cliente de
maneira que, o processo de venda seja tdo bem executado, que se torne supérfluo o
desejo por querer vender, de forma que também satisfaga o consumidor. (KOTLER;
Philip, KELLER; Kevin Lane., 2012)

Ao longo dos anos, o marketing foi passando por varias fases e novos
conceitos foram sendo atribuidos, assim como, novos objetivos foram sendo
alcados. Em sua primeira fase ou no marketing 1.0, o foco era apenas no produto,
onde as empresas tinham apenas o objetivo de vender de forma engessada, ou
seja, o consumidor ndo tinha relevancia para o valor do produto. O valor agregado
ao produto se limitava a sua funcionalidade e n&o havia qualquer preocupag¢ado em
conhecer, entender ou corresponder as expectativas dos consumidores (SANTOS,
2019).

Ja na segunda fase, vemos as mudangas causadas pelo surgimento da
internet, advento das tecnologias da informacdo. O computador, por exemplo,
passou a ser utilizado em larga escala e foi complementado com a internet. A
globalizacdo acabou possibilitando que o cliente fosse mais participativo. Essa
alteragao, inclusive, é o que marca o marketing 2.0, que é voltado para o consumidor
e, trouxe uma maior importancia aos profissionais de marketing, que precisavam

tracar estratégias mais bem consolidadas e segmentar o mercado e o publico.

O ano de 1989 também foi o ponto de virada para o marketing. O
computador pessoal passou a ser utilizado em massa e a Internet surgiu
como forte complemento no inicio da década de 1990. O networking de
computadores foi acompanhado pelo networking de seres humanos. A
computagao em rede permitiu maior interacdo entre os seres humanos e



29

facilitou a difusdo do compartiihamento de informacdes pelo boca a boca.
Tornou as informagdes onipresentes, e ndo mais escassas. Os
consumidores tornaram-se bem conectados e, assim, bem informados
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.34).

A partir do marketing 3.0, € que a inteligéncia coletiva € mais bem trabalhada,
visto que agora empresa e consumidor devem trabalhar juntos para satisfazerem
suas necessidades ou demandas, criando uma relacdo mais proxima para que
progridam juntas, considerando pautas sociais, econémicas e ambientais.

Marketing 3.0, é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada
no consumidor, para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.8).

Com um cenario mais conectado e informatizado, devido as novas
tecnologias e o crescimento das redes sociais, que permitiam uma interatividade em
massa € um consumo e circulagdo maior de informacao por parte dos usuarios,
outras praticas de marketing vao surgindo, como € o caso do marketing digital.

Por fim, temos o Marketing 4.0, que sintetiza o tradicional com o digital,
buscando um equilibrio entre a presenga online e offline, justificando a importancia
de cada uma dessas interagdes. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), trazem o

seguinte conceito:

Marketing 4.0 € uma abordagem de marketing que combina interagdes on-
line e off-line entre empresas e clientes, mescla estilo com substéncia no
desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa a conectividade
maquina a maquina com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o
engajamento dos consumidores. Ele ajuda os profissionais de marketing na
transicdo para a economia digital, que redefiniu os conceitos chave do
marketing. O marketing digital e o marketing tradicional devem coexistir no
Marketing 4.0 com o objetivo maximo de conquistar a defesa da marca
pelos clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.83).

Em resumo, essa quarta fase tenta buscar o melhor do modelo tradicional e
alinhar com o modelo digital, pois no cenario atual, as tecnologias da informacao e
comunicagao, sao ferramentas chaves para o desenvolvimento de um modelo de

negocio.

2.4 MARKETING DIGITAL

Os ambientes e canais digitais trouxeram para o mundo uma nova forma de
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enxergar a importancia do aspecto social dentro de um contexto gerencial. As
tecnologias da informagao evidenciaram comportamentos que muitas vezes néao
eram levados em consideragdo dentro do marketing tradicional. As plataformas
digitais foram e, ainda séo, responsaveis por moldar um individuo, segmentar um
publico e/ou mercado.

Kotler, Kartaya e Setiawan, (2012, p.27), ressalta que a disseminagao de
informacgdes esta diretamente ligada aos avangos tecnolégicos, como resultado
temos uma presenca maior dos consumidores no processo de criagao de valor de
um produto ou servico. E isso é feito por meio de ideias e opinides que sao
desenvolvidas por meio do acesso ao cenario informatizado. Com isso, ha uma
colaboragdo entre empresa e consumidor para criar dentro de um modelo
socioecondmico algo que satisfaga ambos. Essa légica esta presente dentro do
modelo de marketing 3.0.

Como citada pela Associagcdo Americana de Marketing, a explosao digital
proporcionou ao marketing novos viés, tendo destaque o marketing digital. O termo
refere-se ao uso de canais digitais ou sociais para promover uma marca ou atingir os
consumidores e podem ser executados na internet, redes sociais, buscadores,
dispositivos méveis e outros canais (AMA, 2017).

Segundo Torres (2009), o comportamento do consumidor reflete apenas os
desejos e valores que eles carregam e expdem diante de suas experiéncias na

sociedade.

A grande diferengca é que alguns comportamentos e desejos estavam
adormecidos ou reprimidos em fungao das restrigbes da comunicagdo em
massa e da pressdo da sociedade moderna sobre o individuo. O que a
internet fez, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a individualidade e
para o coletivo, sem a mediagdo de nenhum grupo de interesse. As pessoas
sdo as mesmas e se reunem conforme seus desejos. Elas conseguem
encontrar seus pares no meio da multiddo e criar redes espontaneas e
criativas (TORRES, 2009, p.62-63)

Por fim, esse modelo de marketing vai ser moldado a partir dessa conexao
com o consumidor que, posteriormente, vai coexistir numa relagao online e offline,
para que as estratégias que sdo aplicadas nos ambientes digitais possam surtir
efeito desejado. Para isso, sdo aplicadas acgdes estratégicas e operacionais que
devem trabalhar em conjunto, que séo definidas por Torres (2009), aproveitando o

melhor desse aparato digital: marketing de midias sociais, publicidade digital e
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monitoramento, marketing viral, email marketing, pesquisa online e marketing de
conteudo.

De acordo com McGloin e Eslami (2015), a midia digital é tudo aquilo que
ocorre por meio da tecnologia digital e pode ser realizada por meio de multiplos
meétodos. Nesse contexto, surgem as redes sociais que, segundo Torres (2009), séo
sites onde as pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados
perfis, e podem se relacionar com outras pessoas, publicando fotos, enviando
mensagens e criando listas de amigos. Ou seja, s&o ferramentas de comunicagao
em que é permitido, de forma colaborativa, compartilhar informagdes e geralmente
possuem diretrizes que seus usuarios devem seguir.

Casarotto (2018), do portal Rock Content, define a publicidade digital como
toda forma de promover uma marca por meio de dispositivos e canais digitais. A
publicidade online é basicamente o processo de transigao do conteudo publicitario,
que antes era feito apenas de forma tradicional e que agora precisa se adequar aos
ambientes digitais. Banners, anuncios, propagandas audiovisuais e materiais
graficos também foram inseridos nesse modelo de marketing. Ja o monitoramento,
diz respeito as agdes estratégicas que integram os resultados de todas as outras
acOes estratégicas, taticas e operacionais permitindo avaliar os permitindo verificar
os resultados e agir para a corregao de rumos ou melhoria das ag¢des (TORRES,
2009).

A estratégia de marketing viral € semelhante ao efeito do boca a boca, aonde
é divulgada uma informagado por meio de um individuo ou grupos, sem que a
principio, esses individuos representem uma empresa, profissional, produto ou
servigo e que tem eficacia em sua disseminacao, podendo trazer pontos positivos ou
negativos para aqueles que indiretamente representam. Torres (2009), em seu livro
faz essa comparagao e apresenta a seguinte ideia sobre o termo “[...] A ideia é criar
uma mensagem que se comporte na Internet como se fosse um virus e se espalhe
pela rede espontaneamente, de consumidor em consumidor’® (TORRES, 2009
p.191). Essa mensagem geralmente é reproduzida através de comentarios, videos,
fotos, audios ou qualquer outra forma de comunicagéo que possa ser aplicada no
meio digital.

Outra estratégia ainda utilizada € o email marketing. Corresponde ao envio de
emails para uma lista de contatos a fim de estabelecer uma comunicagdo com cada

destinatario e cumprir determinados objetivos de marketing (BORGES, 2020). Os
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perfis dos correios eletronicos, geralmente, sdo vistos pelas empresas como uma via
de contato direto com os consumidores. Apesar dos desafios de lidar com spams e
mensagens nao solicitadas, essa estratégia € usada também para firmar lagos e
fortalecer o relacionamento com o cliente. Muitos profissionais utilizam o email para
encaminhar artigos, whitepapers, promog¢des e/ou pedir feedbacks aos clientes apds
o atendimento ou compra de um produto.

Desde a segunda fase do marketing, falamos que o consumidor se tornou
uma pecga fundamental nesse meio, a sua voz ganhou forca e sua opinido foi
ganhando cada vez mais relevéancia. Diante desse cenario, profissionais ndo s6 do
marketing, mas das empresas de forma geral, enxergaram a necessidade de estudar
cada vez mais o mercado, seu publico, o produto e o servigo que eles ofereciam e a
concorréncia. Essa ideia foi estendida para a estratégia de pesquisa online, por mais
que nao tenha um conceito definido, Torres (2009) em seu livro, a Biblia do
Marketing Digital, aponta que a proposta da pesquisa online é justamente conhecer
seus pontos fortes e fracos dentro do ecossistema do mercado em que se esta
atuando, tendo como instrumento de conducdo da pesquisa o consumidor e
aplicando a problematica, justificativa, metodologia e coleta de dados no ambiente
digital.

Por fim, falaremos em um topico a parte da estratégia que considero
fundamental hoje no cenario digital, principalmente, devido ao acesso a informagao
que a internet possibilita a sociedade, que é o marketing de conteudo e foi analisada
dentro do nosso objeto de estudo. Algumas estratégias de marketing também seréo
ressaltadas ao longo do projeto, que sdo implementadas como ag¢des do marketing

digital.

2.5 MARKETING DE CONTEUDO

Até o momento, listamos tépicos importantes para compreender o papel que
as tecnologias da informagdo e comunicagdo trouxeram para a sociedade. No
marketing nao foi diferente, além de dar destaque para o consumidor num modelo
de comunicacdo que tornava tudo mais acessivel, rapido e flexivel, notamos que a
comunicagao em si € uma peca essencial, independente do contexto em que esta
inserida, e ndo menos importante a forma como essa comunicacéo é feita. E nessa

estrutura que vamos abordar o marketing de conteudo, falar como € o processo para



33

desempenhar essa acgao estratégica, a sua relevancia para o marketing e as rede
socias e, como isso afeta, direta e indiretamente, o consumidor ou usuario.

Primeiramente, vamos entender o conceito do termo marketing de conteudo.
Segundo o Content Marketing Institute (2012), trata-se de uma abordagem de
marketing estratégica focada na criagéo e distribuicdo de conteudo valioso, relevante
e consistente para atrair e reter um publico claramente definido - e, em ultima
analise, para impulsionar uma acao lucrativa do cliente. Essa estratégia diz muito
sobre o perfil do consumidor hoje. A praticidade do mundo digital e o acesso, em sua
maior parte livre, proporcionada pela Web 2.0, fez com que os consumidores
ficassem mais exigentes e dispostos a receber e esperar conteudos que agreguem
valor, que orientem, tirem duvidas ou preencham uma lacuna.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no livro Marketing 4.0, definem marketing
de conteudo da seguinte forma “um conjunto de atividades relacionadas a criar e
distribuir conteudo que seja relevante para a vida dos consumidores, mas também
fortemente associado a determinada marca” (KOTLER; Philip, KARTAJAYA;
Hermawan, SETIAWAN; Iwan 2017, p.126). Mas como utilizar essa estratégia e
como construir um conteudo de qualidade? Primeiramente, gostaria de trazer uma
outra estratégia que € a de Inbound Marketing e, a partir deste conceito, mostrar
como o0 conhecimento pode ser aplicado a essa area, criar valor para sua marca e
apresentar a importancia do marketing de conteudo de forma mais clara.

O Inbound Marketing é o conjunto de estratégias de marketing que visam
atrair e converter clientes usando conteudo relevante (RESULTADOS DIGITAIS,
2016). Adotando um modelo menos invasivo, o inbound tenta atrair o cliente por
meio de canais e ferramentas que mostrem a marca de uma maneira positiva e que
oferega alternativas para solucionar uma demanda, fazendo com o que o cliente
busque pelo seu produto ou servigo.

Existem quatro etapas dentro deste conjunto que s&o: atrair; converter;
relacionar; vender e analisar. Esse processo pode ser retroalimentado para
contencgéo e fidelizagdo da clientela. No inbound, é possivel mensurar os resultados,
ou seja, verificar em numeros, como anda a sua estratégia diante do mercado e,
como os consumidores se comportam, além de ter um custo beneficio menor que o
modelo tradicional e ser mais facil de atingir metas. Algumas acdes listadas pelo
portal Resultados Digitais (2016), proporcionadas pelo inbound marketing foram:

aumento da visibilidade daqueles que utilizam a estratégia; menor custo de
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aquisicdo de clientes; atracdo de clientes potenciais; geragdo de conteudos
relevantes e otimizagao do processo de vendas.

A etapa de atracao tem a missao de trazer visitantes para os canais do cliente
(RESULTADOS DIGITAIS, 2016). A atragao é realizada por meio de conteudos que
sdo disponibilizados nas redes sociais, blogs, sites, através de mecanismo de
otimizagao de busca, como é o caso do Search Engine Optimization (SEQ), que visa
melhorar o trafego organico ou por ferramentas pagas como links patrocinados,
google ads ou banners.

Depois temos que capturar esses visitantes, € a chamada etapa de
conversao, geralmente feita por ofertas diretas ou indiretas. Segundo o Resultados
Digitais (2016), as ofertas diretas convertem visitantes através de orgcamentos,
demonstracdes de software ou testes gratuitos. Ja as ofertas indiretas sdo voltadas
para etapas iniciais da compra, tém como objetivo educar e resolver problemas
especificos de um lead (cliente em potencial) e sédo feitas através de eBooks,
webinars, whitepapers, ferramentas e templates. Algumas das ferramentas para
esse processo sao: landing pages (paginas de conversao); call to actions (agdes
niveladas em partes com uma oferta ao fim); formularios e headlines (titulos ou
chamadas).

A etapa “relacionar” é considerada a de acelerar o processo de compra. Aqui,
a marca vai buscar entender o visitante e fazer com que ele adquira a sua proposta
de solucdo. Pode ser feito por meio de email marketing, ferramentas de automagao
de marketing ou por nutricdo de leads (RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

Vender na perspectiva do inbound vai além do ato de concretizar o negocio,
pois abrange toda uma estrutura para repetir essa agéo futuramente. Para isso, &
importante estabelecer uma boa relagdo com o visitante que, finalmente, virou
consumidor. Nesse caso, é sugerido pontuar agdes e informagdes dos leads, o
chamado /ead scoring; manter o time de vendedores trabalhando com tecnologias
de comunicacdo para realizagdes de reunides, demonstragcdes ou fechamento de
contratos por meio do inbound sales (venda interna); uso de CRM (Customer
Relationship Management), tecnologia que vai organizar, metrificar e guardar o
histérico das negociagées (RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

Na analise, vamos avaliar os resultados obtidos ao longo da estratégia.
Segundo o Resultados Digitais (2016), essa avaliagao tem a funcdo de entender

como se deu a aprovacgao desse método e, a partir dessa concluséao, tentar repetir



35

ou refinar a estratégia. Esses dados podem ser obtidos por ferramentas como
Google Analytics ou Adobe Analytics.

Essa esfera que procura atrair e construir um relacionamento com o visitante,
ou possivel cliente do inbound marketing, esta alinhada com o marketing de
conteudo, sendo este, o alicerce desse conjunto de estratégias. Por isso, é
importante destacar esses métodos em que o conteudo, seja ele autoral ou
personalizado, € parte fundamental para o funcionamento e prospeccdo de novos
horizontes.

Agora, vamos entender o que €, ou deveria ser, um conteudo relativamente
importante para o usuario, como o marketing de conteudo €& pensado e quais
impactos ele provoca naqueles que o consomem.

De acordo com Patle e Wormley (2020), o conteudo é dividido em duas
fontes: base e periférico. O conteudo base é aquele destinado ao seu setor de
atuacao. Ja o periférico diz respeito aquilo que vocé utiliza para alcancgar leitores e
engaja-los no seu meio. Para entender melhor vamos analisar o objeto de estudo do
Nosso projeto.

Livia Queiroz, estudante e influenciadora digital, produz resenhas de produtos
da farmacia cosmética. O conteudo base dela é a composi¢do dos produtos, a
pesquisa e o resumo, feitos a partir de artigos e peridédicos que envolvem a sua area
de atuagao e que sao utilizados para fazer o review. Ja o conteudo periférico, refere-
se as criticas que sao feitas a partir desse conteudo base, os cosméticos que ela
utiliza, recomenda ou faz alerta e, a divulgagdo de outros produtos que ajudem os
seus seguidores a alcangarem o resultado desejado ou se aproximar deles.

Um fator muito importante quando vocé apresenta um conteudo de qualidade,
com base em um conhecimento de um campo especifico, € que o0s seus visitantes
Oou seu publico alvo, precisam se sentir engajados com a sua abordagem e com o
que vocé oferece. Nesse quesito a producao de conteudos interativos beneficia o
produtor e cativa seus seguidores.

O Content Marketing Institute disponibilizou, em 2017, uma pesquisa sobre 0
uso de conteudos interativos por profissionais de marketing, mostrando que 54%,
dos 20.000 entrevistados, ja utilizavam essa estratégia e 79% aumentaram sua
producao nesse sentido e 87% concordavam que o conteudo interativo € mais eficaz
em atrair e converter visitantes do que o conteudo estatico. Alguns dos exemplos de

conteudo interativo, citados por Casarotto (2020), foram: infograficos, enquetes ou
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quizzes, transmissdes ao vivo, videocast, lookbooks (materiais visuais usados para
apresentar produto ou servigo), e-books, whitepapers, landing pages e calculadoras.

Aproveitando a deixa das transmissdes ao vivo, citada como exemplo no
modelo de conteudo interativo, é significativo o uso de materiais audiovisuais. Uma
das caracteristicas do consumidor atual € a demanda por imediatismo. Isso se deve,
ao fato de que boa parte dos usuarios que estao presentes nos ambientes digitais,
possuem uma rotina corrida ou tem uma limitagdo de tempo para exercer
determinada atividade. Conteudos em audio e/ou video se destacam e performam
muito bem diante dessa atmosfera. O Brasil, por exemplo, demonstra uma adesao
muito grande aos podcasts, em pesquisa realizada pela Deezer e compartilhados
pelo portal de noticias Tecmundo (2019), foi indicado que a demanda dos programas
de audio cresceu 67%. Ainda segundo esse estudo, os brasileiros se mostram
bastante antenados ao formato e se sentem engajados a ouvir os podcasts, 25%
chegam a passar mais de uma hora aproveitando programas de audio durante o dia.

Com relagdo ao video, temos quatro aspectos importantes para serem
citados. O primeiro, € o sentimento de exclusividade causado, principalmente, pelas
lives. Esse sentimento também estd presente em conteudos pagos, visto que,
segundo o guia de Tendéncias para Marketing, 2020, da Rock Content, os
consumidores estdo perdendo o receio de adquirir produtos originais. Isso é bem
perceptivel nos servigos de streaming, como a Netflix e nos cursos onlines, que sao
alimentados com publicagdes, anlncios e divulgacdes no Instagram. E preciso
lembrar que, o que leva o consumidor a adquirir esse tipo de produto ou servigo, é
justamente a autoridade da marca e a relevancia do que é ofertado.

Segundo, apresentam baixo custo para executar esse tipo de investimento e
ha chances de alcance em larga escala, visto que é possivel iniciar uma live apenas
com um smartphone e, hoje, pelo menos no Brasil, cerca de 78% da populacao tem
acesso a internet (PNAD, 2019).

O terceiro, é o fator humanizacdo, apesar de ser transmitida por meio de
canais digitais, o contato visual e instantdneo proporciona aos espectadores, a
oportunidade de ter uma experiéncia unica e melhorar o relacionamento, tanto com a
marca quanto com o idealizador do projeto. Nesse aspecto, € possivel entender

também as pontuagdes de Kotler, Kartajaya e Setiawan, em Marketing 4.0:

Na era digital, em que os consumidores estdo cercados de interacbes de
base tecnoldgica, as marcas que sao humanizadas tornam-se mais
atraentes. Os consumidores cada vez mais estdo buscando marcas
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centradas no ser humano — marcas cujas personalidades se assemelham as
das pessoas e que sao capazes de interagir com os clientes como amigos
iguais (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.122).

Em uma outra pesquisa, realizada anualmente pela Wyzowl (2021), observou-
se que 86% das empresas usam o video como ferramenta de marketing e esse
numero vem crescendo desde 2016. Alinhado a isso em, 93% dos profissionais de
marketing afirmaram que o video é bastante relevante para sua estratégia de
marketing; 84% dos profissionais dessa area de marketing de video complementam
que esse tipo de veiculagao é eficaz para gerar leads e 94% acreditam que o usuario
tem melhor compreensao e percepg¢ao daquilo que esta consumindo.

O quarto e ultimo aspecto, € a segmentagao do conteudo, a partir da persona.
Persona é um personagem semificticio, baseado em dados e comportamentos reais,
que representa o cliente ideal de uma marca ou empresa (PECANHA, 2020). Ou
seja, este avatar é criado a partir da sua clientela, visitantes e seguidores, € um perfil
que vai ser tracado a partir de uma pesquisa que envolve varios fatores, como:
género, sexo, faixa etaria, renda, comportamento, preferéncias, entre outros. Ter
uma persona facilita a criacdo do conteudo que vai ser distribuido e a forma como
vai ser feita essa distribuicdo. Aplicado ao video, esse contato vai se tornar muito
mais proximo com o publico, principalmente, se a linguagem for decodificada para a
persona.

Para idealizacdo da marca, muitas empresas optam pelos influenciadores
digitais, algumas delas também costumam surgir a partir da presenca desses
profissionais nas plataformas digitais. O termo digital influencer, também conhecido
como influenciador digital, ndo possui um conceito definitivo. Para isso, resolvi trazer
algumas ideias sobre o que é ser um influenciador digital. Para Silva e Tessarolo
(2016, p.5), sao “pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade
de mobilizar um grande numero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam exclusivos". Ja Cardoso
(2016), afirma que “se refere a uma pessoa que se torna referéncia na indicagéo de
determinado produto ou servigo, devido ao seu grande numero de seguidores nas
redes sociais e a alta capacidade de influéncia sobre eles” (CARDOSO; Bruna,
2016, p.10).

Felix (2017, p. 23) traz uma outra definigéo, trata-se de “um individuo produtor

de conteudo que através da web e das midias sociais consegue inspirar e persuadir
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pessoas, causando transformagdes comportamentais e de pensamento tanto na
internet quanto na vida real de seus seguidores”. Christo et al. (2019, p.5) afirma que
o influenciador digital ou digital influencer representa “um novo tipo de avaliador
independente sobre terceiros que formam as opinides de seus seguidores através
de seus posts, videos, etc., marcando presenga em varias plataformas”. Em um
cenario, em que grande parte da populacdo encontra-se conectada, essa profisséo
vem para transformar a publicidade tradicional, fazendo um papel semelhante ao
gue vemos na comunicagao boca a boca.

Numeros comprovam a eficacia de trazer essa humanizagdo para as
plataformas digitais, ainda mais com uma leva de usuarios cada vez mais criteriosos
sobre aquilo que vai consumir. Em estudo feito pela Edelamn, no comecgo de 2019 e
citado pela Rock Content (2020), 58% das pessoas compram, ao menos, um
produto através da indicacdo de um influenciador. Outro percentual constatou que
63% dos entrevistados confiam mais nesses profissionais remanescentes do que
nas empresas.

Para concluir nosso estudo sobre marketing de conteudo precisamos falar
sobre como construir um conteudo de qualidade. O processo de criagao de conteudo
deve ser pensado na sua area de atuagao ou naquele campo especifico que vocé
deseja trabalhar no meio digital e no seu publico. Patel e Wormley (2020), destacam
0s seguintes passos: encontrar seu foco principal; conhecer minimamente seu leitor
ou tragcar um perfil de leitor que vocé deseja ofertar seu material; decidir e separar
conteudo base do conteudo periférico.

E interessante determinar um processo metodolégico para que seu contetido
seja eficiente. Patle e Wormley (2020) citam duas técnicas que auxiliam esse
processo, brainstorming e ideation ou ideacdo, que consistem em montar um
conjunto de ideias, seja por mapa mental, ilustragcbes e/ou banco de imagens e
projecao de uma solugdo a partir delas. Monitorar tendéncias, dados e resultados,
sejam seus ou da concorréncia, também podem ser determinantes no trafego e no
engajamento do seu conteudo.

Mapear seu publico e criar personas sao técnicas que dao uma cara para a
sua audiéncia. O conceito de user personas, leitores ficticios criados pelo autor,
citado por Patel e Wormley (2020), ajudam a entender para quem vocé esta
escrevendo, a customizar a sua atuagao seja nas agodes, ofertas ou atividades nas

redes e a resolver problemas especificos do seu publico.
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Ha trés estagios que determinam o quao perto aquele visitante estd de
adquirir seu produto ou servigo a partir de seu conteudo: awareness (consciéncia)
que pode variar entre um problema ou oportunidade para aquele individuo;
consideration (consideragdo) onde é definido o problema ou a oportunidade;
decision (decisdo) entende-se aqui qual a solugdo e como ela deve ser (PATEL;
WORMLEY, 2020, p.36).

Conversar com seus leitores, principalmente nas redes sociais, além de
ajudar a coletar feedbacks, ajuda a entender pontos fortes e fracos do seu conteudo,
planejamento e da sua metodologia. E importante também montar um planejamento
para aquilo que sera produzido ou que vocé ou seus seguidores tenham interesse
em publicar/consumir. O planejamento demonstra a organizacao aos seus leitores e
aumenta a confianga no seu trabalho, além de que eles sabem exatamente onde e
quem procurar quando surgir uma demanda.

Por ultimo e ndo menos importante, acredito até que € o ponto essencial,
levando em consideracdo o escopo deste projeto, & o processo de pesquisa. E
fundamental que o produtor de conteudo saiba exatamente sobre o que esta
falando. Buscar por fontes confiaveis, consultar profissionais da area em que vocé
planeja produzir e estar sempre de olho em evidéncias cientificas e/ou dados,
reforcam a relevancia do produtor ou divulgador para o publico. E é isso que vem se
tornando um diferencial dentro das redes sociais, dando espaco também para o
divulgador cientifico, que assim como o influenciador digital, € um profissional

remanescente.
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3 METODOLOGIA

A construcao deste TCC deu-se por meio de uma abordagem qualitativa,
descrevendo e explorando o processo de divulgagdo cientifica dentro da esfera
digital, levando em consideragdo o papel da estudante do curso de farmacia da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB), Livia Maria Medeiros de Queiroz,
enquanto produtora de conteudo, influenciadora digital, pesquisadora e
empreendedora. Para esta abordagem realizamos duas entrevistas.

Segundo YIN (2016, p. 28), a pesquisa qualitativa possibilita o estudo do
significado dos papéis desempenhados por pessoas no cotidiano, sem prender-se
aos procedimentos de pesquisas artificiais (YIN, 2016). Ha também a possibilidade
de capturar as perspectivas e representar visbes daqueles que participaram do
estudo. Na pesquisa qualitativa abrangemos condi¢gbes contextuais da vida desses
individuos e como isso pode influenciar outras pessoas. E possivel também justificar
a vivéncia das pessoas que participaram do estudo por meio de conceitos existentes
ou emergentes (YIN, 2016).

A escolha pelo trabalho da Livia Queiroz partiu da intengdo de analisar alguns
fatores, por exemplo, como os projetos desenvolvidos diretamente ou indiretamente
nas universidade publicas podem beneficiar a sociedade; como um produto
desenvolvido nas instituicdes de ensino, seja ele por meio do aprendizado do aluno
durante o seu periodo na academia ou através da colaboragao direta da academia,
pode beneficiar a comunidade; de que forma a industria pode colaborar com a
iniciativa publica, a ciéncia, a tecnologia e o desenvolvimento e, ndo menos
importante, como a pesquisa cientifica esta relacionada com o marketing de
conteudo e/ou como é essa colaboracao entre os dois lados.

Ao desenvolver um produto e, consequentemente uma marca — através do
conhecimento adquirido durante o seu percurso académico, o projeto da Livia
Queiroz, a Vupelle, e sua funcido, enquanto produtora de conteudo na rede social
Instagram — nos permite investigar e apresentar como esses fatos ocorrem e como o
marketing de conteudo pode promover e disseminar as pesquisas cientificas, assim
como, o papel da universidade e instituicbes de ensino para a populagao, que muitas
vezes nem possui o conhecimento acerca do que esta sendo produzido.

A primeira etapa foi realizada através de um questionario produzido no google

forms e a segunda em uma entrevista realizada por chamada de video com a
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empreendedora. A primeira etapa busca entender qual a relevancia da pesquisa
cientifica, hoje, na produgao de conteudo e como isso esta atrelado ao marketing de
conteudo. A pesquisa busca entender como construir essa relagao benéfica tanto
para o Marketing Digital quanto para a area de Pesquisa, Desenvolvimento e
Inovacgao.

Segundo trecho do livro, Projeto de Pesquisa, Métodos Quantitativos,
Qualitativos e Mistos, de John W. Creswell (2010), a pesquisa qualitativa ndo esta

presa a um unico método, estratégia ou interpretagao:

A investigagdo qualitativa emprega diferentes concepcgdes filosdficas;
estratégias de investigacdo; e métodos de coleta, analise e interpretacédo
dos dados. Embora os processos sejam similares, os procedimentos
qualitativos baseiam-se em dados de texto e imagem, tém passos
singulares na analise dos dados e se valem de diferentes estratégias de
investigacao (CRESWELL, 2010, p.206).

Para essa pesquisa, vamos utilizar o modelo de estudo de caso, visando
assim, conhecer por qual motivo de uma determinada situagdao, neste caso a
Vupelle, e o processo de divulgagcao cientifica da Livia Queiroz no Instagram ter
aspectos unicos, compreendendo também o ponto de vista da estudante. O
proposito desse tipo de pesquisa € de carater exploratorio, “As pesquisas
exploratérias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e idéias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais precisos ou
hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 2008, p.27).

Como mencionado, fizemos entrevistas com a responsavel pelos perfis
digitais que constituem nosso objeto de estudo. Além disso, outra parte da coleta de
dados da modalidade exploratéria sdao: o levantamento bibliografico e analise de
exemplos que estimulam a compreensao (GIL, 2017). Esses dois também foram
adotados para complementar a metodologia.

A primeira entrevista foi realizada por meio de um formulario na plataforma do
google forms. Foram realizadas 15 perguntas referentes a perspectiva da estudante
e influenciadora digital, Livia Queiroz, sobre a percepgao publica em relacdo a
ciéncia e suas respectivas pesquisas e como ela enxerga a divulgagao cientifica no
processo de produgao de conteudo. Algumas perguntas também foram direcionadas
a sua visao diante dos perfis digitais que propagam informagdes sem embasamento,

sejam esses influenciadores do seu eixo de pesquisa/atuacao ou de outro segmento.
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Ademais, foi questionado também se o compartilhamento de informacdes falsas ou
sem fundamentacgdo, interferiam no trabalho dela enquanto pesquisadora e
produtora de conteudo.

Para complementar, também direcionamos perguntas sobre os pontos
positivos e negativos da aplicagdo da ciéncia na elaboragao das publicagbes na rede
social. Como é realizado o processo de produgdo de conteudo, levando em
consideragao, desde a pesquisa até a construcdo do material, que vai ser divulgado.
As dificuldades encontradas diante do momento em que ela passa para atuar como
divulgadora cientifica no Instagram. E como € a interagdo do publico com ela, seja a
parcela pertencente a comunidade académica ou ndo. As perguntas podem ser
encontradas no apéndice 1 deste documento.

Em sintese, buscamos compreender a visao dela sobre como a producao de
conteudo pode ajudar a ciéncia nacional e como essa troca pode ser interessante
para os dois lados. A partir das respostas obtidas, buscou-se identificar topicos que
convergiam com o foco da pesquisa, que € justamente essa relagdo entre a ciéncia
e o marketing de conteudo. Com base em pesquisas publicas e material
bibliografico, nés exploramos o objeto de estudo na intengdo de justificar o porqué e
como a pesquisa cientifica pode ser usada na produgdo de conteudo e como isso
esta interligado a area de marketing digital.

As respostas obtidas, através das entrevistas com Livia Queiroz e Nathalia
Pereira, foram investigadas por meio da analise de discurso. A bacharel em
administragdo, Denize Gryzbovski, e a psicéloga, Anelise Rebelato Mozzato (2011,

p. 737-738), definem a analise de discurso da seguinte forma:

A Anadlise do Discurso consiste numa técnica de analise que explora as
relagdes entre discurso e realidade, verificando como os textos séo feitos,
carregando significados por meio dos processos sociais. Os textos podem
ser considerados tanto uma unidade discursiva como manifestagdo material
do préprio discurso (GRYZBOVSKI; MOZZATO, 2011, p. 737-738).
Dentro desse contexto, vamos abordar tematicas que estao presentes a partir
do que foi obtido por meio das entrevistas e explicar a relacido desses temas com o
nosso objeto de estudo.
Na apresentagdo, vamos distribuir em tépicos os dados que foram
selecionados através das entrevistas. Gil (2008) afirma que a apresentagao consiste

na organizacéo dos dados selecionados de forma a possibilitar a analise sistematica
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das semelhancas e diferengas e seu inter-relacionamento.

Por fim, a conclusdao devera conter uma revisao de tudo que foi trabalhado
durante o desenvolvimento do estudo de caso, contextualizando, de forma rapida, os
dados com as respectivas teorias que foram aplicadas na elaboragao dos textos.

Com relagéo a anadlise qualitativa, vamos utilizar duas estratégias, a primeira
baseando-se em proposi¢des tedricas, na qual, refletem o conjunto de questdes da
pesquisa, as revisdes feitas na literatura sobre o assunto e as novas interpretagcoes
que possam surgir (YIN, 2001). Ja a segunda, € a descricdo de casos que consiste
em uma estrutura descritiva a fim de organizar o estudo de caso (YIN, 2001). As
proposi¢cdes tém o intuito de servir como base para fazer a relagdo do que foi
observado e descrito durante as entrevistas e adequar isto ao processo de
divulgacdo cientifica e as estratégias de marketing digital no contexto social. A
descricdo de caso vai estruturar essa linha de raciocinio a partir da estratégia da

proposigao.
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 ACESSO A TICS E DISPONIBILIDADE DE MATERIAL CIENTIFICO A
POPULACAO

Segundo pesquisa realizada pela TIC Domicilios (2019), o Brasil possuia, em
2019, 134 milhdes de usuarios de Internet, cerca de 74% da populacéo e 47 milhdes
de ndo usuarios (26%). As redes de internet mdveis se tornaram uma forma de
impulsionar o acesso, e consequentemente, o crescimento de usuarios. O celular é o
dispositivo mais usado (99%), principalmente pelas classes D e E. O uso é
distribuido entre atividades de comunicacéao, informacdes sobre saude, atividades de
trabalho e por fim, compras pela web.

Segundo a ultima pesquisa sobre acesso a internet e a televisdo e posse de
telefone moével celular para uso pessoal (PNAD, 2019), realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2019, cerca de 78,3% da populagéo
com 10 ou mais anos, possuia acesso a internet e 98,6% acessava por meio de um
celular.

Figura 1 — Acesso a Internet e a posse de telefone movel celular para
as pessoas de 10 anos ou mais de idade
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Fonte: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD), (2019, p.1).

O acesso dos brasileiros a internet ndo € baixo e, boa parte desse grupo,
acessa todos os dias. Segundo pesquisa do Centro de Gestdo em Estudos
Estratégicos (CGEE, 2019), 70% dos entrevistados declaram acessar todos os dias,

ou quase, apesar de outros 19% dos entrevistados terem declarado nao ter acesso.
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Os 11% restantes declaram acessos mais esporadicos, toda semana ou todo més.
Contudo, nao significa que o foco desse uso seja destinado a consumo de
conteudo, a Ciéncia e Tecnologia. Com base nos dados divulgados pela CGEE
sobre Percepgdo Publica em Ciéncia e Tecnologia, 47% dos entrevistados,
declararam usar “as vezes” e 39% “frequentemente”, informagdes acerca da C&T,
isso levando em consideracdo as duas midias mais utilizadas que sdo a TV e a

internet.

Grafico 1 — Percentual dos entrevistados que consomem informacdo sobre ciéncia e
tecnologia por meio de divulgagéo
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Fonte: Percepcgéo publica da C&T no Brasil, CGEE (2019, p.16).

Esses indicadores estao diretamente ligados ao fato de que a populagéo nao
tem acesso a ambientes ou desconhecem nomes de cientistas ou de instituicoes
destinada a ciéncia. Como mostra em trecho retirado da pesquisa publica, de 2019,

sobre a Percepcao Publica da Ciéncia e Tecnologia (C&T):

Poucos entrevistados souberam citar o nome de um cientista ou instituicao
de ciéncias; 90% dos brasileiros n&o se lembram ou n&o sabem apontar um
cientista do Pais; 3% n&o responderam; 88% nao se lembram ou nao
sabem indicar instituicdo do setor. Nem mesmo as universidades foram
muito citadas, embora sejam os principais centros de producdo de
conhecimento cientifico (CGEE, 2019, p.17).

Além disso, mesmo o Brasil tendo ocupado posicdes de certo destaque em
relagéo ao ranking de publicacdes cientificas, e sendo considerado o pais com mais
publicagdes cientificas em acesso aberto, 74% de suas publicagcdes, em 2014, ja
eram de acesso aberto, isso com base nos dados da Science-Metrix (2018), mas
ainda assim, esses materiais acabam sendo nichados, justamente pelo fato de néo
existir politicas publicas que incentivem esse consumo. Todavia, as TICs surgem

como uma possivel estratégia para engajar e incentivar essa procura e auxiliar nas
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estratégias do processo de divulgagao cientifica.

Analisando do ponto de vista da pesquisadora entrevistada, Livia Queiroz, é
possivel identificar parte dessa perspectiva, ao ler os relatos sobre a dificuldade de
acesso a determinados materiais que tem um certo custo ou n&do estédo disponiveis,
ou seja, apesar da alta taxa de publicagbes abertas, esse numero é dividido em
diferentes areas e os artigos, geralmente, tém diferengas em seu grau de
importancia para um determinado estudo, assim como mencionado na entrevista, ao
ser questionada sobre a maior dificuldade para produzir esse tipo de material.

Além disso, existe o carecimento da sociedade em consumir informagdes com
embasamento nas redes sociais, mas também existe um contato maior entre o
produtor de conteudo e uma troca reciproca quando a divulgacao cientifica atinge

diferentes grupos de pessoas.

4.2 COMUNICAGAO E DIVULGAGAO CIENTIFICA NAS REDES SOCIAIS

A partir dos conceitos de comunicagdo e divulgacao cientificas, vamos
analisar as respostas obtidas através das entrevistas, para entender como as TICs,
mais especificamente, como as redes sociais podem auxiliar na propagagao e
popularizacdo do conhecimento cientifico e observar como essa cultura que busca
se aprofundar em canais e plataformas trazendo informag¢des de grande relevancia
para vida do brasileiro, ainda n&o esta enraizada, mas que se mostra um cenario de
possivel mudanga.

Ao ser questionada sobre qual era a sua opinido em relagdo ao uso de
produgdes cientificas nas midias digitais, a estudante de bacharelado em farmacia,
Livia Queiroz, diz que “Ainda é muito pobre”, ou seja, muito do conteudo difundido
nos perfis digitais sdo apenas criados a partir de meras especulagbes. Nao existe
um costume em pesquisar e alimentar os usuarios com dados ou materiais que
realmente tenham embasamento.

Podemos observar que isso acaba causando uma espécie de segregacao
dentro das préprias midias. Toda pesquisa destinada a comunidade académica
acaba ficando dentro de um nicho. E justamente, sdo as redes sociais que surgem
para criar essa ponte entre a sociedade, como a prépria Livia diz em seu relato,

usando como exemplo a sua futura profisséao:
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Sim, pois podemos sair da nossa bolha académica. E exatamente assim
que enxergo. O farmacéutico desenvolve produtos e medicamentos em
laboratério e fica ali, escondido. Tantas informag¢des de suma importancia
para a populagédo acaba sendo omitida e mantida naquela bolha académica.
As redes sociais mudam isso, nos fazem comunicar com outras pessoas,
sejam de outras bolhas académicas ou leigas. Conhecimento é pra ser
partilhado (QUEIROZ, Livia, 2021).

Essa “bolha”, é justamente o objetivo da divulgagao cientifica, ou seja,
quebrar esse parametro. Segundo Doutor em Ciéncia da Comunicagédo, Wilson
Costa Bueno, o processo de divulgacao cientifica compreende a “[...] utilizagcado de
recursos, técnicas, processos e produtos (veiculos ou canais) para a veiculagao de
informacgdes cientificas, tecnolégicas ou associadas a inovagdes ao publico
leigo”(BUENO,2010, p.2 ). Diferentemente do termo Comunicagao Cientifica, que diz
respeito a “transferéncia de informagdes cientificas, tecnolégicas ou associadas a
inovagdes e que se destinam aos especialistas em determinadas areas do
conhecimento” (BUENO. 2010, p.2)

A produtora de conteudo e estudante de farmacia, ainda afirma, que a
divulgacdo é imprescindivel para o seu trabalho e ela quer justamente passar
informacgdes corretas a populagdo, com a expectativa de mudar o cenario atual
sobre o conhecimento cientifico.

Além disso, na Vupelle, marca de sabonetes caseiros desenvolvidos por meio
de pesquisas e da bagagem académica, traz a divulgacgéo cientifica também surge
como um diferencial no empreendimento. Os produtos vendidos, sdo resultados
dessa coleta e andlise de dados e, tém sua eficacia comprovada pelos
consumidores, mostrando o valor da Pesquisa, Ciéncia e Inovacado das instituicbes
cientificas dentro do contexto empreendedor e do marketing de conteudo.

As analises das composicdes e dos produtos do mercado de cosmeéticos com
base em leitura e filtragem de peridodicos, publicadas no perfil da Livia, enquanto
influenciadora digital, acabam ganhando também maior destaque, visto que ela criou
um produto eficaz para diferentes tipos de pele por meio dos estudos desenvolvidos
por outros académicos. Em outras palavras, ha uma credibilidade tanto no perfil
destinado as analises quanto ao empreendimento, justamente pela veracidade das
informagdes compartilhadas nessas redes e da linguagem acessivel empregada

para atingir o maximo de pessoas possiveis.
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4.3 DIGITAL INFLUENCER E A IMPORTANCIA DO SEU PAPEL ENQUANTO
COMUNICADOR

Atualmente, ja é possivel identificar perfis digitais que influenciam, sem
necessariamente ser uma pessoa, temos avatares e personagens que sao
construidos com um propésito de compartilhar conteudos ou opinides e que, a partir
deles, conseguem influenciar seguidores, ao se tornarem uma referéncia para seu
publico em um determinado assunto e, a partir dessa influéncia, é possivel conduzi-
los a um propadsito.

Tomando como base esses conceitos, podemos presumir a importancia do
papel de um influenciador digital que tem, literalmente em suas maos, o poder de
impactar as decisées dos diferentes tipos de usuarios. Apesar de que para alguns,
as redes sociais, sdo vistas apenas como canal de entretenimento, para o digital
influencer é possivel mudar essa perspectiva que traz uma visdo mais casual para
as redes sociais. Essa mudanga ocorre a partir do momento em que ele passa a
profissionalizar esse espago.

Com a pluralidade desses ambientes, o influenciador digital tem um leque
muito maior de possibilidade para produzir conteudo, como também, existem
aqueles que destinam suas produgdées a um grupo com um perfil especifico. O que
torna essa experiéncia diferente, & a possibilidade ou a sensacao, que os seguidores
tém de estarem ou se sentirem mais préximos aquele(s) que eles escolheram ou se
identificaram, como um referencial sobre um determinado assunto ou demanda.

Dentro do contexto da divulgagao cientifica, o influenciador ganha um maior
destaque, visto que as informacdes que sao disseminadas conseguem atingir de
forma muito maior e mais rapida, inumeras pessoas sem distingdo, em curto espaco
de tempo, seja de um publico especifico ou ndo. Além disso, profissionais de
diversas localidades conseguem trocar experiéncias devido a interagdo e
aproximagao que esses canais possibilitam, sejam entre produtores de conteudo,
profissionais ou, até mesmo, entre o influenciador e o usuario casual.

Em nossa pesquisa, questionamos a Livia se havia uma interagao entre ela e
seus seguidores e se existiam trocas de informagdes de carater cientifico, levando
em consideragao o seu papel enquanto influenciadora digital. A mesma afirma que
sim e que existe o contato entre colegas de curso de todo o Brasil.

Falando ainda da relagdo da Livia e sua marca com os seguidores, é possivel
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verificar que existe uma priorizagdo em transmitir dados sélidos e informagdes, com
base em evidéncias cientificas. A linguagem adaptada para que a populagao possa
entender traduz o sucesso que Livia alcanga dentro de suas redes e como sua
marca vem se popularizando e seu trabalho vem sendo reconhecido. E possivel
identificar o sucesso no processo de divulgacao cientifica ao ler o seu relato sobre
pessoas que ainda nem ingressaram no ensino superior despertando o desejo pelo
espaco académico, e pela profissdo ou curso de graduacgao. “Vejo pessoas mais
empolgadas quanto a ciéncia, vestibulandos que me mandam mensagem falando
que escolheram farmacia no SISU por minha influéncia. E o mais alto nivel de honra
que podemos receber” (QUEIROZ, Livia 2021).

Esse relato demonstra também que os objetivos de divulgagcdo e
comunicacgao cientificas estdo sendo cumpridos ao mesmo tempo. Em contrapartida,
existem também aqueles que nido reconhecem a importancia da ciéncia e preferem
continuar seguindo uma linha de pensamento na qual se sentem mais confortaveis.
“E triste, pois é algo que é quase imutavel. Quem acredita na ciéncia, vai pela
ciéncia. Quem nao, tenta provar por A+B que as informacbes sao errbneas”
(QUEIRQOZ, Livia, 2021).

Por outro lado, existem também aqueles que estdo abertos a uma conversa
mais democratica e escolhem se desvincular de escolhas, muitas vezes
precipitadas, em razdo da argumentagdo embasada no conhecimento cientifico,
como a estudante complementa em sua resposta: “Felizmente, tem as que estdo no
meio termo e suscetiveis a argumentagéo, essas sim sdo nosso alvo” (QUEIROZ,
Livia, 2021).

Outro aspecto que € bastante interessante de destacar nesse processo de
producao de conteudo cientifico, € que os perfis da Livia Queiroz e Vupelle, néo
estdo vinculados a nenhuma outra marca ou qualquer tipo de patrocinio, algo que
acontece frequentemente no meio digital com outros influenciadores. Em razao
disso, os seguidores acabam ganhando muito mais confianga e credibilizando o

trabalho da influenciadora e pesquisadora.

Com certeza. Gera um vinculo de confianga pois ndo sou paga por marcas
para falar x ou y, é preto no branco. E evidéncia cientifica. As pessoas n&o
passam a confiar em algo que uso, passam a confiar no meu trabalho como
futura farmacéutica e consequentemente no meu trabalho na area
cosmética (QUEIROZ, Livia, 2021).
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Essa credibilidade criada a partir do momento em que o digital influencer,
neste caso a Livia, aplica em suas produgbes o conhecimento cientifico ou
evidéncias que comprovam seu discurso, acaba intensificando também a procura
pelo seu produto ou servigco enquanto empreendedora. A troca de experiéncia entre
usuarios, proporcionada pelas plataformas midiaticas, auxiliam bastante nesse
processo. E o que chamamos de comunicacgéo boca a boca.

Segundo Basso, Laimer e Baseggio (2015), a comunicagao boca a boca € um
processo de influéncia interpessoal que pode ter significativa importancia para as
decisbes e estratégias de marketing em uma organizagao, pois tem sua relevancia
no processo de tomada de decisdo de compra do consumidor. Esse conceito,
geralmente, envolve aspectos referentes a personalidade tanto do comunicador
quanto do receptor, sendo mais consistente quando existem semelhancas entre
eles, de acordo com Kempf e Palan (2006), conforme citado por Basso, Laimer e
Baseggio (2015).

Essa perspectiva pode ser aplicada também ao nosso objeto de estudo, visto
que area de cosmético abrange tanto estudantes de farmacia, quanto outros grupos
de usuarios. Existe também uma similaridade entre as informagdes que sao
compartilhadas entre o comunicador e o receptor, em outras palavras, ha um gosto
em comum entre aqueles que desejam obter conhecimento acerca de cosméticos,

com aqueles que estdo disseminando.

4.4 A PESQUISA CIENTIFICA E O SURGIMENTO DA VUPELLE

A deciséo por trabalhar com o projeto da empreendedora e estudante Livia
Queiroz, deu-se pelo interesse em investigar e apresentar o potencial da pesquisa
cientifica, ciéncia e tecnologia das instituicbes de ensino, em conjunto com o
marketing digital, mais especificamente, no cenario do marketing de conteudo. O
trabalho de produgdo de conteudo e o desenvolvimento dos seus cosméticos
realizados pela Livia, abrangem os trés pilares da universidade publica, que séo
eles: ensino, pesquisa e extensao.

Para entendermos como isso se aplica dentro dos pilares da universidade,
iremos analisar o relato de Livia, em sua segunda entrevista realizada na plataforma
google meet. Os relatos do surgimento do seu projeto e, do inicio da produgao dos

cosmeéticos, até a popularizacdo da marca, também estdo disponiveis no perfil da
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Vupelle do Instagram.

Segundo a proépria Livia Queiroz, o processo de divulgacdo cientifica
comegou sem o pretexto inicial de se tornar uma influenciadora digital. As analises
das composi¢cdes dos cosméticos e produtos farmacoldgicos foi uma forma que a
mesma encontrou de estudar para a academia, aperfeicoar-se nas areas mais
carentes do curso e se encontrar diante da sua graduacgao, ja que estava perto de
concluir o curso e nao sabia exatamente qual caminho seguir apos a conclusao.
Como nesse periodo, ela também enfrentava problemas relacionados as crises de
ansiedade, a publicacdo e produgdo desse conteudo foi um meio de se comunicar
com as pessoas e compartilhar com aqueles que a acompanhavam informagdes
pertinentes sobre a area de farmacia cosmética.

Com os feedbacks positivos e a interagdo entre seus seguidores com 0s
conteudos publicados, a atividade foi deixando de ser apenas uma distracao e foi se
desenvolvendo. O interesse demonstrado das pessoas pela “analise do minusculo
rétulo”, como a estudante intitula a tematica das suas postagens e proximidade que
ela tinha com quem a acompanhava, por meio da interacdo digital, aliada a
comunicagao boca a boca, tornou possivel a consolidacdo do seu perfil e a
profissionalizacdo do mesmo, deixando o posto de usuaria casual da rede social
para assumir o papel de influenciadora digital e produtora de conteudo.

Com o conhecimento adquirido ao longo das analises, juntamente com as
producgdes cientificas disponibilizadas nas plataformas e bibliotecas virtuais, as aulas
e as atividades realizadas no percurso da graduagdo, a Livia percebeu que
conseguiria desenvolver seus préprios produtos. Como ela ja tinha alguns problemas
dermatolégicos e hormonais, que causavam algumas inflamagdes, alguns
cosméticos de fabricantes que ja estavam no mercado, ndo estavam ajudando na
manutengdo da sua pele. Apds algumas analises dos componentes desses
produtos, foi percebido que, em sua maioria, apresentavam mais maleficios, ou nao
demonstravam o custo-beneficio anunciado em suas vendas.

Diante de uma necessidade de encontrar solugcbes mais benéficas ao
consumidor e que executassem a limpeza da pele de forma menos agressiva
possivel e trouxesse mais proveito ao publico, a empreendedora resolveu estudar a
fundo o processo de fabricacdo de cosméticos e formulou os seus préprios
sabonetes, que hoje sdo os responsaveis pelo sucesso da marca Vupelle.

Assim como relatado pela proprietaria da Vupelle, os sabonetes, a principio,



52

foram feitos para uso préprio. O periodo de testes foi divulgado em seu perfil do
Instagram, com as aplicagdes realizadas em seu rosto. Logo depois, os sabonetes
passaram a ser testados também pelos familiares, como é descrito na entrevista. Os
seguidores e amigos proximos comegaram a notar a evolugdo do tratamento e a
eficacia do produto, e entdo, demonstraram interesse na aquisicdo dos sabonetes
Vupelle.

Livia complementa que o lancamento da Vupelle foi idealizado com a ajuda
de outra estudante do curso de fisioterapia, Nathalia Pereira dos Santos, que
também tinha experiéncia na area de marketing digital. As vendas iniciaram na
regiao de Jodo Pessoa, na Paraiba, entretanto, com o crescimento e a
popularizagdo provocada pela comunicacdo boca a boca, junto as estratégias de
marketing, a marca foi se expandindo para outras regidées do Brasil.

Agora, esclarecido o trajeto da Livia, enquanto estudante e pesquisadora até
chegar no momento em que assumiu o papel de produtora de conteudo e
empreendedora, podemos fazer a correspondéncia do trabalho dela com os pilares
da universidade publica.

Ensino, pesquisa e extensdo sdo principios indissociaveis dentro das
universidades, segundo o artigo 207 da Constituicdo Federal (BRASIL, 1996). Para
Gongalves (2019), o ensino trata-se de um método de transmissao de conhecimento
para educar as pessoas normalmente aplicado em instituicbes de ensino. Partindo
dessa afirmagédo, podemos considerar o processo de investigacdo, anadlise e
disseminagdo de conteudo, feito pela Livia em suas redes sociais, dentro dessa
perspectiva de ensino, ja que existe a difusdo e democratizagao do conhecimento
para a comunidade. Esse mesmo processo ocorre inversamente, no momento em
que ela acessa as informacodes disponibilizados em pesquisas de outros estudantes,
doutores, pesquisadores. O conhecimento presente nestes materiais é repassado
pela Livia, que atua como comunicadora e € entregue aos receptores que no caso
séo os seguidores dela e os clientes da Vupelle.

Ja no pilar da pesquisa, os estudantes, pesquisadores e/ou professores, vao
investigar, identificar e apresentar solugées ou alternativas para problemas que
permeiam aquele universo, levando em consideragdo o conhecimento adquirido no
ensino e aplicando-o em novos estudos. Gongalves (2019), descreve a pesquisa
como a materializagdo de conhecimento a partir de novos estudos com base em

problemas recentes a serem resolvidos. Um outro conceito mais aprofundado de
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pesquisa, € destacado pela professora em Biblioteconomia e Documentagdo e
mestre em Administragdo Publica, Maria Helena Silva Costa Sleutjes, e nos ajuda a

entender o projeto da Livia enquanto pesquisadora.

Pode-se dizer que a pesquisa € um produto natural do amadurecimento do
ensino. E o aprofundamento do conhecimento ja existente, nascido da
busca por solugdes, da busca pelo novo, do gosto pela investigacao e pela
descoberta. Em sintese, a pesquisa €, na verdade, um excelente exercicio
de maturidade cientifico-sociocultural (SLEUTJES, 1999, p.106).

Os artigos e pesquisas utilizados pela Livia, juntamente com o conteudo
ministrado em decorrer da graduagédo, tornaram-se ferramentas para producdo do
conteudo da divulgacao cientifica feita por ela no Instagram e, a transcricao da
linguagem cientifica para uma abordagem mais democratica e inclusiva, também é
fruto desse processo de pesquisa.

Além disso, observando da o6tica da Vupelle, a investigagdo do processo de
fabricacdo dos sabonetes artesanais também é resultado dessa materializagdo do
conhecimento, em que a empreendedora busca solugbes para um problema dela
que atenda também a comunidade, e assim, possa trazer o melhor custo-beneficio
para as pessoas. Ou seja, a averiguagao de problemas que afetam a populagéo, a
busca por alternativas que possam resolver essas demandas e o empenho em
trazer formas para disseminagao do conhecimento cientifico com base no que foi
adquirido no ensino faz parte do conceito de pesquisa.

Com relagao a extensédo, para Gongalves (2019, s.p) “trata-se de uma troca
de conhecimento entre instituicio e comunidade”. E o resultado do que foi alcangado
entre 0 ensino e a pesquisa e empregado nas questdes da sociedade. Sleutjes
(1999), traz a seguinte abordagem: “A extensdo universitaria seria, portanto, a
atividade que, vinculada ao ensino e a pesquisa, dissemina o0s conhecimentos
gerados pela universidade, repassando-os a sociedade” (SLEUTJES; Maria,
1999,p.109).

Apesar das publicacdes realizadas nas redes sociais da Livia ndo serem
parte de algum projeto de extensédo da universidade, a iniciativa da pesquisadora e
empreendedora, utiliza a bagagem académica oferecida pela universidade, dentre
as disciplinas que auxiliaram e auxiliam esse processo, foram citadas: controle de
qualidade fisico-quimico de produtos farmacéuticos e cosméticos; Farmacognosia;

fitoterapia; estagio de vivéncia; e farmacotécnica, quimica farmacéutica e tecnologia
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de medicamentos. O conteudo publicado também usa como base pesquisas
académicas e, assim como foi relatado na entrevista, a produgédo de conteudo surgiu
como uma possibilidade para repensar sobre os segmentos da profisséo, levando
como base o ambiente académico e a area de farmacia cosmética, como também,
uma maneira de estudar e revisar as disciplinas do curso de farmacia. Como

resultado disso ocorre a divulgagao cientifica através das midias digitais.

Eu tinha transtorno de ansiedade e fazia terapia. E um dos tdpicos dessa
terapia era que eu ndo sabia o que eu iria fazer apés me formar e eu tinha
essa duvida. E um dos pontos que a psicéloga me falou era que eu deveria
comecgar a falar sobre algo que eu gosto, nas redes sociais, como uma
forma de diversdo mesmo. Primeiro foi uma forma de estudar, de ocupar
minha mente e depois eu fui vendo essa questdao da Vupelle. A Vupelle
surgiu bem depois. Fui estudando essa questdo da area de cosmética, me
apaixonei e quis fazer um produto pra mim. Porque eu via que os produtos
que eu estava utilizando na minha pele, depois de aprender a fazer toda
essa analise, eles tinham um custo alto e ndo faziam tudo que eles

poderiam fazer (QUEIROZ, Livia, 2021).

Ja com relacdo a Vupelle, o resultado dessa troca entre instituicdo e
comunidade € a criacdo da marca e a fabricacao dos sabonetes, que visam auxiliar
a manutencdo da pele e ajudar na saude dos seus consumidores e atender a
comunidade com um produto de melhor custo-beneficio, promovendo beneficios

sem agredir a pele.

4.5 IMPQRTANCIA DO INFLUENCIADOR DIGITAL NA CIENCIA, TECNOLOGIA E
INOVACAO

Durante a entrevista simultanea, Livia Queiroz tratou de ressaltar a extrema
importancia do influenciador digital hoje. Em artigo publicado na Forbes, a
especialista em inovagao e tecnologia de varejo, Deborah Weinswig (2016), afirma
que os influencers sao “pessoas que influenciam contingentes de pessoas, que
levam as massas a concordar com uma dada opinido ou a consumir determinado
produto, assistir determinado espetaculo, ler determinada revista ou jornal”.

Para a produtora de conteudo ndo foi diferente, antes mesmo de criar a
Vupelle, o tratamento com os sabonetes, ja vinha sendo divulgado em seu perfil
pessoal que caminhava para tornar-se de carater educativo também. As pessoas
que a acompanhavam, ja demonstravam interesse nas analises das composigdes de

cosméticos comercializados por outras marcas, e com o progresso obtido pelo
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desenvolvimento dos sabonetes artesanais, Livia passou a ser uma influenciadora
digital. A sua atuagdo como pesquisadora/cientista gerou credibilidade ao longo do

tempo, o que a levou a comercializar os produtos Vupelle.

Pessoas que estdo ali no meu instagram elas confiam no meu trabalho
como cientista. Elas véem e entendem o que eu falo sobre composicao,
sobre cosméticos, o que é diferente de uma blogueira da area da beleza
que fala que esse produto € bom, é que eu nao teria certeza do que eu
estou falando. Elas tém essa confianga e gragas a Deus tem também essa
confianga atrelada a minha marca, de que o produto que estou ndo sé
utilizando, mas divulgando, comercializando € um produto de qualidade
(QUEIRQZ, Livia 2021).

O marketing de conteudo foi um dos grandes responsaveis pelo seu sucesso,
visto que pessoas estdo mais dispostas a consumir materiais que transmitam
relevancia, veracidade e que realmente tenham eficacia comprovada. Para ciéncia,
as midias sociais podem ser utilizadas como ferramentas para aproximar tanto a
comunidade académica, quanto para o restante da sociedade que, indiretamente ou
diretamente, acaba utilizando dos resultados das pesquisas elaboradas dentro das
universidades e instituicdes responsaveis.

Essa chamada do cientista com a populagdo pode ser mediada através do
influenciador digital, levando em consideracdo que o seu perfil € destinado a
produzir e compartilhar esse tipo de informacdo que cerca a ciéncia, tecnologia e
informacdo. Como exemplo disso, temos a citacdo da Livia Queiroz, referente ao

profissional de farmacia.

Quando vocé se restringe a academia, ninguém tem acesso a essa
informacéo. S6 quem ta ali dentro sabe o que esta ocorrendo. A importancia
das pesquisas, tanto do laboratério de farmacia que tem la dentro, quanto a
pesquisa de importancia clinica que leva patentes que estdo sendo
desenvolvidas em laboratério. S6 que ninguém sabe disso, a populagao nao
tem essa nogado. Acredito que agora no instagram tem muita gente da
ciéncia mesmo que ta se mostrando. Ta mostrando trabalho e isso € uma
valorizagdo (QUEIROZ, Livia, 2021).

Livia reforca essa ideia de utilizar as redes sociais como ferramentas de
divulgacao cientifica para mostrar a sociedade o que esta sendo produzido e como

esta sendo investido o dinheiro dos impostos que sao direcionados a educacao.
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4.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL E CRIAGAO DE VALOR NO PERFIL
EMPREENDEDOR DA LIVIA QUEIROZ E DA VUPELLE

Tendo em vista que, mesmo a Vupelle surgindo um tempo depois do perfil da
produtora de conteudo, Livia Queiroz, as estratégias de marketing utilizadas para
criar valor, tanto para a empreendedora quanto para a sua marca, foram bem
similares. Podemos citar o inbound marketing, marketing de afiliados, marketing de
conteudo, video marketing, concursos, depoimentos de cases de sucesso e leads
magnets.

Algumas dessas estratégias acabam funcionando em conjunto, como é o
caso do video marketing e o marketing de conteudo ou dos leads magnets com o
inbound marketing e até o proprio marketing de conteudo.

No perfil do Instagram da Livia Queiroz, destinado a produgéo de conteudo
voltado para divulgacédo cientifica, € possivel identificar com maior presenca a
estratégia de marketing de conteudo. As publicagées giram em torno das resenhas
das composigdes de cada produto selecionado para analise.

A pesquisadora, por meio de informagdes contidas em — artigos, teses e
pesquisas das bases de dados, geralmente fornecidas pelas plataformas do google
académico, SciELO e os periddicos da CAPES, estas sio sintetizadas e adaptadas
para uma linguagem que possa ser de facil entendimento e auxiliem as pessoas a
compreenderem o uso daquele produto, seus beneficios e maleficios. Essas

resenhas acabaram por consolidar Livia dentro dessa area de farmacia cosmética.
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Com a Vupelle ndo é diferente, o marketing de conteudo esta anexado aos

beneficios e o diferencial dos sabonetes e como 0 seu uso pode solucionar as

demandas dos consumidores e de possiveis leads. Por sinal, na entrevista, Livia

relata que a Vupelle surgiu apos a interacdo de seus seguidores, que naquele

periodo acompanhavam o inicio da estudante enquanto influenciadora digital e que

observaram os resultados proporcionados pelos sabonetes na aplicagado na pele. Ao

notarem o sucesso da experiéncia da influenciadora com os produtos, houve o

desejo de adquiri-los, o que impulsionou a criagao da marca.

Comecei a fazer os produtos pra mim, sé que eles comegaram a ficar muito
bons e eu fui postando no instagram. Ai as pessoas foram acompanhando e
eu comecei a testar na minha familia, coloquei todo mundo de cobaia.
Deixei testar acho que por 1 més, fui comentando no instagram e o pessoal
ficava pedindo e questionando se eu ndo iria vender (QUEIROZ, Livia

2021).

Nos dois perfis € notorio que o marketing de conteudo esta relacionado com a

pesquisa cientifica, visto que para realizar a investigagdo dos minusculos rétulos de

cada cosmético, é utilizado periddicos produzidos por diversos pesquisadores,
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cientistas, farmacéuticos ou profissionais de areas similares. Essa informacédo é
destrinchada, adequada a uma linguagem mais democratica, e entdo, é realizada a
divulgacéao cientifica por meio da estratégia de marketing de conteudo. Da mesma
forma acontece com a marca Vupelle, desde o processo de fabricacdo até a

publicidade e venda do sabonete.

Figura 3 — Andlise e divulgacgéao cientifica do sabonete Suave Dia da Vupelle
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Em ambos os perfis também esta presente o uso do video marketing. Livia
sempre se mostra presente e, consequentemente, proxima ao seu publico, através
das ferramentas da propria rede social, como instagram stories, reels, igtv e por
meio de transmissdes ao vivo ou lives, como s&o chamadas. Geralmente, nos
stories, o conteudo € mais focado para a rotina da estudante, uso e apresentagao de
cosméticos ou produtos de higiene pessoal, como shampoo, condicionadores e
mascaras. Livia também aproveita para compartilhar feedbacks de seus seguidores
sobre as suas analises, reforcar os beneficios dos sabonetes Vupelle, fazer
enquetes, pedir ou sugerir dicas sobre o que eles querem ver no seu perfil ou

identificar alguma analise que esteja com uma certa demanda. No caso da Vupelle,


http://www.instagram.com/@vupelle
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essa ferramenta € mais utilizada para compartilhar os resultados dos produtos
vendidos, depoimentos dos clientes sobre suas experiéncias com a marca e divulgar

oS seus revendedores.

Figura 4 — Interag&o e presencga online de Livia com os seguidores nos stories
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Fonte: www.instagram.com/@liviaqueirz

Ja no reels, Livia busca em seus videos, esclarecer os métodos de aplicagao
de maquiagem, protetores solares ou algum item que foi escolhido para analise.
Existem também alguns videos voltados para entretenimento com os seguidores, ao
compartilhar um pouco da sua vida com eles, de forma descontraida, em alguns
casos. A influenciadora digital também reposta alguns reels de seus afiliados e
aproveita para mostrar um pouco da experiéncia com os sabonetes da sua marca.

Na Vupelle, os videos, em sua maior parte, sdo dos consumidores que,
satisfeito com a eficacia dos sabonetes artesanais, compartilham os resultados com
a marca, em alguns casos, até sdo usados de forma n&o convencional, como € o
caso do sabonete intitulado, “Aclara Pele”, que ja foi utilizado para tratamento de
manchas nas axilas e virilhas, ou do sabonete, “Suave Dia”, que foi mencionado no

tratamento de dermatite seborreica na live de comemoragdo de 1 ano da marca.
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Interacbes com os clientes, orientacdes sobre a forma de adquirir os produtos ou

qual a melhor escolha para uma determinada demanda também sao publicadas.

Figura 5 — Videos dos clientes com os resultados dos sabonetes Vupelle
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Ja no IGTV, apesar de nao ser tdo frequente, é possivel encontrar videos de
resultados de concursos realizados no Instagram da Vupelle e o relato sobre como
surgiu o empreendimento. No perfil da Livia, é possivel encontrar entrevistas, relatos

e resultados dos concursos feitos ao longo do tempo.

Figura 6 — Plataforma IGTV no perfil do instagram da Livia Queiroz
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Fonte: www.instagram.com/@liviaqueirz
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Figura 7: Plataforma IGTV no perfil do instagram da Vupelle
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A criagao da hashtag Familia Vupelle, evidencia um outro tipo de estratégia,
que esta relacionada ao que chamamos de marketing de afiliados. Segundo o
especialista em inbound marketing e marketing de conteudo, Leandro Borja (2018,
s.p), marketing de afiliados “é uma estratégia de divulgagdo no ambiente online, que
conta com a ajuda de afiliados, que sao encarregados da promog¢ao da marca’
(BORJA; Leandro, 2018, s.p). Neste sentido, podemos enquadrar os perfis digitais
dos revendedores Vupelle que estdo espalhados pelo Brasil e pelo Instagram. Hoje,
a marca conta com 26 perfis, no Instagram, de colaboradores que revendem os
sabonetes artesanais, nas 5 regides do pais e que produzem conteudo, auxiliando
na valorizagdo da empresa. O sucesso do empreendimento fez com que Livia

comercializasse os produtos internacionalmente, atendendo mais 3 paises.
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Figura 8 — Termo “Familia Vupelle”, utilizado também como hashtag
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Outras estratégias que impulsionaram o crescimento ao longo deste um ano
de Vupelle foram os concursos de kits artesanais, tanto no perfil da empresa quanto
no da digital influencer, que quase sempre tem seu nome associado nos feedbacks
dos produtos. A outra estratégia, contempla os depoimentos de case de sucesso
que, como ja ressaltado, os clientes fazem questdo de contar um pouco da
experiéncia positiva de usar os sabonetes.

Com relagdo aos leads magnets, a sua aplicagao foi associada também a
outra estratégia, que é o inbound marketing. Segundo Souto (2020), gerente de
marketing da HubSpot, no Brasil, o inbound marketing ou marketing de atragéo, &
um conjunto de técnicas que envolve a criagdo e o compartilhamento de materiais
especificos para um determinado publico que sera impactado de acordo o que busca
na Internet.

Para Pecanha (2020), o inbound marketing possui quatro principais etapas:
atrair, converter, vender e encantar. A atragao diz respeito ao processo de conquista
do visitante que seja de interesse da empresa. Converter, é transformar aquele

visitante mais interessado no seu projeto em um eventual cliente ou lead. Vender, é
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a etapa onde ha a conversao do lead em uma venda. E por fim, encantar, que como
0 nome ja sugere, € a etapa onde existe uma troca de experiéncia entre a empresa e
o cliente, com o intuito de fideliza-lo e/ou torna-lo um difusor da marca através da
boa relagéo entre as partes.

A ideia dos leads magnets é oferecer algo de valor aos visitantes para atrai-
los e, consequentemente, torna-los um lead. O artigo da Rock Content “O que é lead
magnet e como cria-lo em sua estratégia de conteudo?”, traz a seguinte definigao

sobre o termo:

Um lead magnet é conteudo gratuito e de qualidade que vocé oferece para
sua audiéncia em troca de informagdes, ou seja, nome, e-mail, telefone e
outros dados para contato. O objetivo de utiliza-lo € que o usuario que
estiver visitando seu site se torne um lead, desse modo, as probabilidades
de que realize uma compra serdo muito maiores (ROCK CONTENT, 2021).

Os Leads sao potenciais clientes, porque ja despertaram interesse na
aquisicao do seu conteudo, produto ou servigo oferecidos pela sua empresa. O CEO
e co-fundador da startup RD Station, Eric Santos, afirma que Lead é alguém que
forneceu suas informacdes de contato (nome, email, telefone, etc.) em troca de uma
oferta de valor no seu site (conteudo, ferramenta, avaliacdo, pedidos sobre
produto/servico, entre outros) (SANTOS, 2020).

Tratando do caso da digital influencer, Livia Queiroz, a estratégia de geragao
de leads foi aplicada na oferta de um e-book, que foi disponibilizado ao atingir a
marca de 10.000 seguidores em seu perfil. O livro digital traz um guia para os
leitores sobre qual a base mais adequada ao seu tipo de pele. A estratégia
impulsionou os seguidores a compartilharem e marcarem o perfil da produtora de
conteudo para que a meta fosse atingida e acabou proporcionando um resultado
maior que o esperado, visto que hoje o perfil j3 conta com mais de 34.000
seguidores.

Como a propria Livia diz na entrevista, ela € a Vupelle, parte desses
seguidores acabaram, consequentemente, conhecendo a rede que esta sempre
sendo associada a empreendedora. Partindo dessa perspectiva, podemos adequar
essa narrativa as quatro etapas do inbound marketing. Existe a atragcao por meio de
outra estratégia, que € o marketing de conteudo, com as analises dos cosméticos e
os relatos da jornada da influenciadora enquanto farmacéutica e pesquisadora, o

marketing de interagdo com a troca de experiéncia e informagdes com os seguidores
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de forma mais humanizada.

Sempre que eu fago uma nova publicagdo o pessoal fica compartilhando
nos stories, entdo eu tenho novos seguidores. Quem chega no meu perfil
vai conhecer a Vupelle, entdo eu levo essa informagdo aos meus stories e
cada vez mais pessoas vao se interessando pelo conteudo também da
Vupelle (QUEIROZ, Livia, 2021).

A conversao, que por meio dos feedbacks de clientes e de depoimentos das
pessoas que aprovaram o conteudo, acabam influenciando outros usuarios que ja
tém um interesse e a oferta de material como o e-book. O seguidor convencido e
engajado pelo material, produzido pela Livia, acaba se tornando um lead, seja
consumindo seu conteudo ou comprando um produto na Vupelle. E o encanto, que é
a parte em que aquele potencial cliente exerceu seu poder de compra e conseguiu
obter o resultado esperado, compartilha sua histéria com a marca, no qual existe
uma reciprocidade entre as partes com a troca de informacbdes, mantendo uma
relagcado de proximidade além da tela.

A criacao de valor esta associada diretamente a esse relacionamento, que foi
sendo construido ao longo do tempo pela Livia, a Vupelle e os seguidores. Isso

serve tanto para o perfil destinado a divulgagao cientifica, quanto ao da marca.

O valor pode ser entendido como sendo um processo fisico, virtual, mental
ou de aquisicdo que ¢é criado pelo consumidor (individualmente e
socialmente), durante o uso de recursos existentes nos processos e por
seus resultados (GRONROOS e VOIMA, 2013, p. 140 apud SCANFONE;
JUNIOR e GOSLING, 2015, p. 41).

Dentro da teoria de criagao de valor, existe a légica de Servigo-Dominante, na
qual a definicdo do valor ndo depende apenas da companhia, mas da perspectiva do
cliente. Neste caso, a empresa apenas propde um valor que vai ser aceito ou nao
pelo cliente, dependendo da sua experiéncia (LUSCH; VARGO e WESSELS, 2008,
s.p apud SCANFONE; JUNIOR e GOSLING, 2015, p. 40).

Inserindo no principio da criagado de valor observamos também o processo da
cocriacao, que nada mais € que um processo de criagdo de valor onde esta
embutido o envolvimento do cliente. As caracteristicas que norteiam essa
abordagem sao: criagdo de valor; papel do cliente; participagdo do cliente; foco;
inovacao e comunicagao.

No nosso estudo de caso podemos perceber que essas caracteristicas sao
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pertinentes, tanto na Vupelle, quanto para a produtora de conteudo. Ha criagao de
experiéncias personalizadas, tanto com o tratamento a partir dos produtos
oferecidos pela marca, quanto da experiéncia do seguidor ao tomar conhecimento
dos beneficios e maleficios dos cosméticos, a partir das resenhas realizadas por
meio das pesquisas da Livia Queiroz, que permitem esclarecer duvidas e orienta-los
sobre o0 que esta inserido na composigao.

As pessoas que consomem o conteudo da influenciadora também trocam
informacdes, que muitas vezes sdo novidades para ela ou que norteiam quais as
préximas publicagbes que devem ser trabalhadas. Dentro desse mesmo contexto, ja
percebemos o papel do cliente, que fornece, através dos feedbacks da Vupelle ou
de conteudo extra, que geralmente € compartilhado por meio de comentarios ou do
préprio bate-papo da rede social.

A participacdo do cliente pode ser enquadrada no exemplo das enquetes
realizadas pela administradora do perfil, ou dos videos produzidos no reels, pelos
clientes ou afiliados. As interagdes nas publicagdes também sdo exemplos de como
0 usuario participa do processo de cocriagdo. A escolha do tema que sera abordado
durante a semana ou a sugestdo de um cosmético feito pelos seguidores e a
contribuigdo deles, por meio de compartilhamento, também podem ser incorporadas

como foco, inovagao e comunicagao na cocriagao.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta pesquisa procurou apresentar de forma mais direta a relagdo do
conhecimento cientifico com o processo de produgédo de conteudo para marketing
digital, utilizando a estratégia do marketing de conteudo. Os tépicos desenvolvidos
por meio das informag¢des das entrevistas, realizadas através do google forms e do
google meet, possibilitaram esse estudo de caso, que utilizou a marca Vupelle criada
a partir do projeto de divulgagcédo cientifica da empreendedora e estudante de
farmacia, Livia Maria Medeiros de Queiroz, na rede social Instagram. Alguns dados
fornecidos por pesquisas publicas também foram de grande importancia para
entendermos como essa relagao pode ser construida.

Observamos, primeiramente, que a parte dos brasileiros com acesso a
internet ndo tem o habito de pesquisar sobre assuntos que envolvam Ciéncia e
Tecnologia. Segundo a pesquisa do Centro de Gestdo em Estudos Estratégicos
(CGEE), apenas 39% dos entrevistados declararam usar frequentemente a internet
e/lou a televisdo como ferramentas de acesso a essas informagdes. Essa mesma
pesquisa mostra que o brasileiro desconhece o potencial cientifico e inovador que o
pais possui, ja que 90% dos entrevistados, na Pesquisa de Percepcdo Publica da
Ciéncia e Tecnologia do Brasil, responderam que nao recordavam de nomes, sejam
eles de instituigbes cientificas ou de cientistas do pais.

Podemos afirmar que assuntos envolvendo esses campos ndo chegam de
forma mais acessivel aos brasileiros, quando juntamos esses numeros a outros dois
percentuais, otimismo sobre os efeitos da ciéncia e tecnologia e a imagem do
cientista na cultura brasileira. O primeiro, que retrata a visdo otimista dos brasileiros
sobre os efeitos da C&T, mostra a perspectiva da sociedade em relagao a ciéncia e
tecnologia, 73% dos entrevistados afirmam que C&T trazem so6 beneficios ou mais
beneficios que maleficios para a sociedade. Junto a isso, temos o segundo
percentual que € sobre a imagem dos cientistas, onde 34% credibilizaram cientistas
de universidades/institutos publicos de pesquisa e/ou de empresas como uma das 3
fontes mais confiaveis de informacao.

Se com tamanha relevancia assim, diante da populacao, por que a ciéncia e
tecnologia ainda ndo s&o temas mais presentes na vida do cidaddo? Podemos listar
trés fatores que contribuem para esse descaso. O primeiro, € a dificuldade em visitar

ou participar de locais que oferecem atividades voltadas para C&T, ou seja, a
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comunidade também nao pode vivenciar esse tipo de espago principalmente nas
areas rurais como citado pela CGEE (2019). Segundo, ¢ a falta de politicas publicas
nas areas de ciéncia, tecnologia e inovacao, 39% dos entrevistados afirmaram que a
participacdo em feiras e olimpiadas despertam o interesse em ser cientista (CGEE,
2019). Terceiro, é o baixo consumo de material a respeito do tema, seja este
consumo por meio de canais de comunicagdo mais tradicionais como televisao,

radio e jornal ou através da internet.

Uma mudanca significativa ocorreu na importancia relativa das fontes de
informagdes: ao mesmo tempo em que houve estagnagdo no uso de
internet para acessar informacao cientifica, foi registrada uma queda no uso
da televisdo. O consumo de informagéo cientifica pela TV ao longo dos anos
em que o estudo foi realizado foi: em 2006, 15%; em 2010, 19%; em 2015,
21%; em 2019, 11%. Por sua vez, pela internet, o consumo ao longo da
série historica foi: em 2006, 9%; em 2010, 13,5%; em 2015, 18,5%; em
2019, 14%. (CGEE, 2019, p.16).

Apesar de consumirem pouco conteudo voltado para os campos de ciéncia e
tecnologia, a pesquisa demonstra que muitos brasileiros conversam
corrigueiramente sobre temas voltados sobre essa tematica fora das midias, faz-se
entdo um outro questionamento: se o acesso do brasileiro a internet € considerado
alto, ja que 70% dos brasileiros acessam todos os dias e outros 11% acessam
esporadicamente, por qual ou quais razées o conhecimento acerca de um assunto
de utilidade publica ainda esta fora da realidade da sociedade?

A primeira razdo, € a democratizagdo de espacos para que as pessoas
possam ter contato com esse tipo de informacdo. O baixo numero de politicas
publicas voltadas para o incentivo da populagdo em participar de ambientes que
tragam conteudos sobre a ciéncia, tecnologia e inovagdo e que permitam os
cidadaos dividir essas experiéncias com os cientistas e/ou pesquisadores, também
sdo os causadores dessa insuficiéncia. Por fim, a linguagem utilizada pelos
disseminadores dessas informacdes, em muitos casos, ndo esta adequada para que
a populagdo possa compreender e, consequentemente, se sentir motivada a
investigar ou pesquisar mais sobre a C&T. Um trecho da pesquisa, Percepgao

publica da C&T no Brasil, reforca essa hipotese:

A afirmagéo que, ao longo dos anos, se mantém como a de maior consenso
entre os brasileiros é a de que “a maioria das pessoas € capaz de entender
o conhecimento cientifico, se bem explicado”. 82%, em 2019, concordam
plenamente com essa afirmativa. (CGEE, 2019)
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A estudante de farmacia, criadora de conteudo e empreendedora pela
Vupelle, também traz a sua perspectiva sobre o uso das redes sociais como modelo
para exemplificar a sociedade o que se passa no meio académico e o que é

produzido a partir das pesquisas cientificas realizadas nesses ambientes.

Depende do pesquisador. Porque tem gente que tem uma cabeg¢a mais
rigida com relagéo a isso. Gente do proprio meio académico, mesmo que o
seu conteudo seja voltado para isso, ainda existe um preconceito
académico do que é da academia tem que ficar restrito na academia
(QUEIROZ, Livia, 2021).

Apesar de ser benéfico para ambos, existe ainda um certo conservadorismo
de uma parcela das proprias pessoas da academia de disponibilizar esse tipo de
informacgéo a populagdo, sem estar diretamente ligada a um projeto de extenséo ou
pesquisa da universidade, por exemplo. Em perfis ja consolidados, como o da Livia,
este tipo de comunicagdo pode ser usado como estratégia de marketing de
conteudo, que visa atingir pessoas com informacgdes relevantes e embasadas para
alcancar uma meta pré-estabelecida. Geralmente, essa meta é atrair um cliente para
que ele consuma seu produto ou servigo.

Partindo da analise do conteudo que é publicado pela Livia Queiroz e pela
Vupelle, identificamos o processo de divulgacéo cientifica, que é justamente uma
reproducao de informagdes de carater cientifico para uma linguagem mais acessivel
e, consequentemente entendivel, que tem o objetivo de educar as pessoas de forma
democratica, preparando os ouvintes de forma independe do seu nivel de
conhecimento sobre aquele determinado assunto. Esta transcricdo € feita atravées
das resenhas divulgadas pela digital influencer, na qual ela aponta os beneficios e
maleficios de cada cosmético, por meio da analise de sua composicéo. Esse estudo
€ realizado por meio de artigos cientificos, pesquisas publicadas em portais de
educacgao ou bibliotecas virtuais e do conhecimento adquirido por ela durante a sua
graduacéao.

No Instagram da Vupelle, temos um outro tipo de divulgagao, que gira em
torno dos sabonetes artesanais, que sao resultados desses estudos feitos,
principalmente, na area de farmacia cosmeética. Essa laboragdo trouxe para a
comunidade um produto que traz beneficios para todo tipo de pele e para diferentes

tipos de problemas dermatologicos e sao comercializados a um prego mais
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acessivel, se comparado com outros cosméticos que ja atuam no mercado por
outras empresas.

Ao observar as propostas desses dois perfis, percebemos também a
relevancia das instituicbes voltadas para o ensino e produgéo da ciéncia, tecnologia
e inovacéo, do papel das instituigbes de ensino para a sociedade e o efeito positivo
dos pilares que compdem as universidades publicas, que sao: ensino, extensao e
pesquisa.

Com a divulgacgéo cientifica, outro profissional que ganha bastante destaque,
€ justamente, o influenciador digital. Por meio da produgédo de conteudo da Livia
Queiroz, foi possivel identificar o quao fundamental é o papel do digital influencer no
consumo de informagdes dos usuarios das redes sociais, atingindo desde a sua
tomada de decisdo na compra ou adesado de um produto ou servico, a formacao de
opinido, até no comportamento daquele individuo.

Um influenciador digital que traz para seus seguidores conteudos, a partir de
uma fundamentacéo tedrica ou que expde um referencial teérico para construgao de
um material publicado, tem mais relevancia para a comunidade daquela rede social
do que um perfil que apenas compartilha conteudo de forma avulsa e sem
evidéncias, confirmando assim, que atualmente numeros ja n&o séo tao importantes
quando a intencao é consolidar um perfil dentro da rede social.

Esse diferencial abre espaco para um termo chamado geninfluencers, que
segundo a World Global Style Network (WGSN), agéncia inglesa de previsdo de
tendéncias de consumo e design, classifica-os como formadores de opinido que
estdo mais interessados em passar uma mensagem do que a publicidade em si. Em
matéria para a revista L'OFFICIEL, a produtora de conteudo e pdés graduada em
midias digitais, Lorena Eleutério, complementa que a transparéncia se torna um pilar
fundamental na comunicac&o dos neo influenciadores (ELEUTERIO, 2021).

Por fim, identificamos que as estratégias de marketing aplicadas pela
estudante Nathalia Pereira, responsavel por gerenciar o perfil no instagram da
Vupelle, colabora mutuamente com a produgao de conteudo feita pela Livia Queiroz,
e que a qualidade do material, publicado pela influenciadora digital, auxiliou no
processo de criagdo de valor da marca, junto aos seus seguidores que consomem

as resenhas feitas pela empreendedora.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O propdsito deste estudo foi entender a relagdo da pesquisa cientifica com o
marketing digital, utilizando a estratégia de marketing de conteudo e como ambos se
beneficiam a partir dessa troca. O grande diferencial das universidades publicas sao
0s seus trés pilares: ensino, pesquisa e extensao. Esse conjunto de principios tem o
objetivo que abrange desde a formacdo do estudante até a aplicagcdo dos seus
resultados para atender a comunidade, seja ela académica ou ndo. O Brasil ocupa a
132 posicdo mundial em producdo cientifica, todavia, esse trabalho que ¢é
desenvolvido dentro das instituicbes, ndao € compartilhado com a populagao. Isso &
comprovado pelo baixo numero de pessoas que conhecem algum cientista ou
espaco voltado para atividades cientificas, constatado pela pesquisa Percepgao
Publica sobre Ciéncia e Tecnologia no pais.

Com a era digital, muitas pessoas comegaram a ter acesso a informagdes por
meio da internet. Hoje, o Brasil conta com um percentual consideravel de pessoas
que tém um dispositivo que consegue usufruir dessa ferramenta, chegando a mais
de 78%. Todavia, apenas uma pequena parcela de cidaddaos consome materiais
voltados para os campos de C&T, seja pelas midias mais tradicionais como
televisdo, radio, jornais e revistas ou por meio das midias digitais com as redes
sociais, no caso do instagram, facebook, twitter.

Apesar da boa imagem que o cientista tem hoje, na perspectiva do brasileiro,
sendo uma das fontes mais relevantes de informagao e recebendo apoio dos mesmo
para incentivos e apoio de politicas publicas, ainda sim, existe um abismo entre o
que € produzido por eles e o que a populacdo conhece deste trabalho. As midias
digitais surgem entdo como uma alternativa para diminuir essa distancia e aproximar
as pessoas do que deveria ser de conhecimento deles, ja que as universidades
também buscam atender os interesses daqueles que a mantém.

Para auxiliar nessa tarefa de transparéncia com a sociedade, o produtor de
conteudo surge como uma alternativa para suprir essa demanda. A pesquisa se
propés a investigar o papel do influenciador digital no processo de educacgao,
através da divulgacao cientifica, cujo foco €& reproduzir informacdo de forma
transparente e didatica para diferentes grupos sociais e como as estratégias de
marketing podem alimentar o engajamento dessas pessoas na procura por

conhecimento e incentiva-las a apoiarem a pesquisa cientifica e se engajarem no dia



71

a dia dos pesquisadores.

Para isso, usamos a marca Vupelle, criada pela empreendedora e estudante
de farmacia, da Universidade Federal da Paraiba, Livia Queiroz e que também atua
como criadora de conteudo e influenciadora digital em seu Instagram. A partir desse
objeto de estudo, verificamos que uma abordagem mais humanizada, interativa, de
facil entendimento e bem embasada, pode quebrar essa barreira entre o
pesquisador e a sociedade, criando uma relagéo positiva e fidelizando um publico a
conhecer o seu trabalho e, consequentemente, consumi-lo.

A Vupelle comercializa sabonetes artesanais criados a partir de estudos sobre
farmacia cosmética e tem o objetivo de atender o maior niumero de pessoas
possiveis, trazendo um produto que oferece mais beneficios do que outros
cosmeéticos que ja estdo no mercado ha mais tempo e buscar evitar maleficios para
o cliente. Os sabonetes atendem, também, consumidores com problemas
dermatolégicos e que possuem certas restricbes, como por exemplo, gestantes e
idosos ou pessoas com pele sensivel.

As resenhas das composic¢des realizadas por Livia em seu perfil na rede
social, traz uma transcricdo da comunicagao cientifica para a divulgacao cientifica,
suprindo em alguns casos detalhes que podem ajudar na hora de adquirir um
cosmeético ou produto para certo tipo de pele, mas nem sempre ha esta possibilidade
de adaptacdao. Como essas analises sado feitas com base em outras pesquisas e
artigos feitos por estudantes, professores e pesquisadores, reforga a relevancia do
conteudo e traz credibilidade tanto para sua marca, Vupelle, quanto para sua
imagem enquanto influenciadora digital.

Esta comunicacéao feita de forma correta pode provocar uma valorizacdo do
profissional que esta se formando dentro das universidades, criando pontes para
parcerias durante a graduagao ou a pés-graduagao, com pessoas do pais inteiro. A
propria entrevistada relatou ofertas de parcerias para montar laboratérios e
desenvolver pesquisas apos a conclusdo do curso. Empresas também podem
despertar interesses de acordo com a imagem que é construida nas midias digitais e
isso pode trazer incentivos, tanto para universidade quanto para os estudantes, que
precisam, muitas vezes, de equipamentos ou base de dados pagar e continuar seus
projetos.

Por fim, é possivel mudar também o panorama de que precisamos importar

pesquisadores e valorizar 0 nosso mercado de trabalho, até mesmo, transformar a
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concepgdao muitas vezes precipitada de algumas pessoas de que a pesquisa
cientifica ndo é importante para a industria. O marketing de conteudo é uma
estratégia que pode ser fundamental para melhorar essa relagcao, tanto da industria
com as universidades quanto da sociedade com as instituicbes e pesquisadores.

O estudo de caso utilizado na metodologia deste trabalho abre portas para
que outros individuos tenham a oportunidade de investigar, dentro da sua instituigéo,
projetos similares, que visam divulgar o potencial das universidades publicas e a sua
importancia para a populagdo, que muitas vezes tem uma ideia errbnea sobre o que
€ produzido dentro dessa instituicdo. Além disso, o objeto de estudo pode servir de
exemplo, para que outros pesquisadores desenvolvam produtos ou servigos
similares, que possam atender demandas da sociedade ou da propria comunidade
académica. O modelo adotado nas midias digitais para realizar a divulgacéo
cientifica pode popularizar a pesquisa e trazer incentivos ou parcerias e tornar crivel
o papel do pesquisador, da ciéncia, tecnologia e inovagao para o pais.

Apesar de ter aplicado uma metodologia qualitativa para investigar essa
relagdo, uma analise quantitativa poderia refor¢car ainda mais a realidade dessa
parceria entre as midias digitais a pesquisa cientifica e o marketing digital, como
também, uma analise de outras produgdes que ja se consolidaram no mercado e
que surgiram a partir das universidades ou de alguma produg¢édo com potencial
semelhante.

Por fim, estudar uma marca que nasceu, a partir da necessidade de uma
estudante de criar um produto que atendesse uma demanda, que atinge pessoas do
mundo todo, e que nao causa maleficios como outros modelos que ja sao
comercializados, trouxe um peso muito maior para mim como estudante e me
incentiva a continuar pesquisando formas de contribuir com a universidade enquanto

comunicador e futuro produtor de conteudo.
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Entrevista Estruturada - Pesquisa Cientifica e Marketing de Conteldo

Entrevista Estruturada - Pesquisa
Cientifica e Marketing de Conteudo

Prezado(a), A entrevista a seguir tem como objetivo reunir informacdes a respeito do uso
do Marketing Digital no processo de Divulgacéo Cientifica, para entender melhor como a
pesquisa cientifica pode relacionar-se com o Marketing de Conteudo e que tipo de
colaboragao essa estratégia pode trazer para a comunidade de forma geral. Quaisquer
duvidas pode solicitar apoio do responsavel pelo estudo de caso!

*Qbrigatorio
O que vocé leva em consideracao na hora de elaborar um conteudo para

internet? *

Sua resposta

A produgéo cientifica é tratada por vocé como um elemento imprescindivel para
a producéo de conteudo nas midias digitais? Justifique. *

Sua resposta

A Divulgacao Cientifica sempre foi um dos seus objetivos na construcao do seu
perfil no meio digital? *

Suaresposta

Qual a sua perspectiva em relacao ac uso das producdes cientificas nas midias
digitais? *

Sua resposta

https:#docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSdNvxn6-XwDkrDgPTEZNY6AT DOt NUSXx2wKQtClItiBtS52fwiviewform 1/4
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Para vocé as midias digitais atuam como facilitadores para o processo de

divulgacao cientifica, seja com a comunidade cientifica ou com a comunidade de
forma geral? Por qué? *

Sua resposta

Vocé acredita que a producéo de conteudo com base na ciéncia traz mais
relevancia para o seu perfil e para sua marca? Por qué? *

Sua resposta

Como é feita a producgéo do seu conteudo? (Partindo da pesquisa até a
publicacao?) *

Sua resposta

Vocé consome ou ja consumiu conteudo de outros produtores? Existe algum
carecimento no contetdo dele(s) com relacdo a embasamento tedrico ou
disseminacao de informacgdes? *

Sua resposta

Analisando ¢ cenario atual com fake news e teorias como o terraplanismo, na
sua opiniao a ciéncia e consequentemente a divulgacao cientifica acabou
ganhando mais relevancia/destaque devido a esse fator ou esse aglomerado de
desinformacodes acabou atrapalhando o trabalho de vocés enquanto
pesquisador/produtor de conteudo? *

Sua resposta

https://docs.google.comfforms/d/e/1 FAIpQLSdNvxn6-XwDkrDgP TEZNY 6A7 DOt1 NUSXx2wKQICItiBtS52fw/viewform 2/4
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Enquanto estudante e/ou pesquisadora, quais os pontos positivos e negativos da

aplicagao da ciéncia na producao de conteudo? *

Sua resposta

Com relagédo a interacao influenciador digital e seguidores, ocorre alguma troca
de informacdes de carater cientifico? *

Sua resposta

Segundo o jornalista e prefessor universitario Wilson da Costa Bueno, a
divulgacao cientifica engloba utilizagéo de recursos, técnicas, processos e
produtos (veiculos ou canais) para a veiculacao de informacdes cientificas,
tecnoldgicas ou associadas a inovacoes ao publico leigo”. Do ponto de vista
enquanto produtor de conteudo e pesquisador qual a importancia do publico
leigo para vocés? *

Sua resposta

Qual a maior dificuldade que vocé encontra hoje enquanto produtor de
conteudo para fazer divulgacao cientifica? *

Sua resposta

Vocé acredita enquanto produtor de conteudo que as midias digitais podem de
alguma maneira tornar-se uma ponte para conseguir incentivos para a ciéncia do
pais ou para novos pesquisadores? *

Sua resposta

https://docs.google.comfforms/d/e/1 FAIpQLSdNvxn6-XwDkrDgP TEZNY 6A7 DOt1 NUSXx2wKQICItiBtS52fw/viewform 3/4
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Vocé sente uma fidelizacdo das pessoas com o seu conteudo ao utilizar

informagdes de carater cientifico? Em caso afirmativo, como essa relagao
influencia no seu processo de produgao de conteudo? *

Sua resposta

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google.

Este conteldo néo foi criado nem aprovado pelo Gooegle. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de

Privacidade

https://docs.google.comfforms/d/e/1 FAIpQLSdNvxn6-XwDkrDgP TEZNY 6A7 DOt1 NUSXx2wKQICItiBtS52fw/viewform
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